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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es conocer la omnicanalidad existente en la UCV
Tarapoto 2019-II. Este estudio presenta un enfoque cuantitativo, de tipo basico, asi
mismo el alcance de investigacion es descriptivo, cuyo disefio es no experimental.
Para la recoleccion de datos se emple6 un cuestionario a una muestra por estratos
desde el primero al décimo ciclo de las 10 carreras profesionales de la UCV,
obteniendo una muestra total de 1349 estudiantes, con la cual se estudio la variable
omnicanal, enfocados en el servicio fisico y virtual de la universidad. Se evidencio
que la omnicanalidad en la universidad cesar vallejo Tarapoto contiene problemas
entre los distintos canales fisicos y virtuales, de los cuales los problemas mas
frecuentes fueron 33,1% las largas colas para el canal (offline) y para el canal
online cuyo medio es la pagina del trilce 56,3% se obtuvo que el problema mas
frecuente es que la pagina se cuelga constantemente, generando de este modo la
disminucién de homogenizacion de los canales y que el cliente (estudiantes)

perciban o se sientan disconformes con el servicio que brinda la UCV Tarapoto.

Palabras clave: omnicanal, online, offline, canales, homogenizacién



ABSTRACT

The objective of this research is to know the omnichannel existing in the UCV
Tarapoto 2019-II. This study presents a quantitative, basic approach, and the scope
of research is descriptive, whose design is not experimental. For the data collection,
a questionnaire was used on a sample by strata from the first to the tenth cycle of
the 10 professional careers of the UCV, obtaining a total sample of 1349 students,
with which the omnichannel variable, focused on the service, was studied Physical
and virtual university. It was evident that the omnichannel at Cesar Vallejo Tarapoto
University contains problems between the different physical and virtual channels, of
which the most frequent problems were 33.1% the long lines for the (offline) channel
and for the online channel whose medium It is the page of the trilce 56.3%. It was
obtained that the most frequent problem is that the page hangs constantly, thus
generating the decrease in homogenization of the channels and that the client

(students) perceive or feel dissatisfied with the service offered by the UCV Tarapoto.

Keywords: omnichannel, online, offline, channels



I. INTRODUCCION

Realidad problematica

En la actualidad nos encontramos frente a un mundo globalizado donde la
tecnologia forma parte de la vida cotidiana, este mismo ha generado un impacto en
las organizaciones, obligandolas a adaptarse al cambio y gestionar la innovacion a
través de distintos canales en las que puedan acercarse mas al cliente; de tal
manera que estas puedan predecir y anteponerse a los gustos, preferencias de los
clientes. Asi mismo menciona Kotler, Kartajaya, & Hooi, (2019) que los clientes se
estan tornando cada vez mas digitales y conectados, para ellos el tiempo se esta
volviendo el recurso mas insuficiente en sus vidas. Por estas evidencias, se espera
que las empresas se adapten, ofreciendo la mas amplia comodidad de acceso y
transaccion, una eficiente agilidad de entrega del producto o servicio en el trascurso
de compra Kotler et al., (2019). Esto se aprecia en las organizaciones que han
incorporado la tecnologia en sus procesos facilitandoles y disminuyendo las largas
colas de esperas y retrasos; de aqui surge la estrategia omnicanal la cual busca
unificar distintos canales; para Castillo Jiménez (2019), manejar los canales fisicos
y en linea es evidentemente mas conveniente para satisfacer las expectativas del
los clientes que si se empleara solamente uno.

Sin embargo, existen ain empresas las cuales no se adaptan al cambio y perciben
a la estrategia omnicanal como un gasto innecesario con las cuales no desean
experimentar; a su vez también existen empresas que adoptan e incorporan ciertos
canales para acercarse mas a sus clientes, sin embargo hacen mas énfasis en un
solo canal creando una desigualdad, que a su vez genera desinterés a los clientes;
asi también lo menciona Cook (2014) que a través de las investigaciones
ejecutadas en todos estos afios, se evidencio que el punto de interés del
consumidor radica en encontrar una respuesta a sus necesidades en el instante
exacto y a la brevedad posible; es por ello, que las empresas en la actualidad
buscan que esa experiencia sea positiva, con un valor significativo no solo en el

producto o servicio, sino también durante el proceso de compra.

En el contexto internacional Kotler et al., (2019) hace referencia a la empresa

Macy’s, pues menciona que fue una de las pioneras del marketing omnicanal,
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puesto que incorpord y mejoré desde 2008 gracias a esta estrategia. Las empresas
como Macy’s y Walmart minoristas de ladrillo y mortero, implementaron inicialmente
el marketing omnicanal como una alternativa a la eminente presencia del E-
comerce, pero ahora ven desde otra perspectiva a la union de sus canales fisicos
y virtuales, ya que lo consideran como una impresionante oportunidad de

crecimiento.

En el Peru se ha visto que se tiene un enfoque mas dirigido al canal de ventas por
internet, asi mismo la pagina oficial de linio.com menciona que nuestro pais tiene
un 68% de porcentaje de penetracion de internet, pero de este mismo porcentaje
no se hace eficiente conocer la existencia de grado de omnicanalidad en los
distintos canales que ejecutan. En san Martin las empresas buscan expandirse de
cualquier manera, pero las estrategias que se implementan enfocadas en la
omnicanalidad son escasas y minimas. Aloy (2017)menciona que la omnicanalidad
es posible para cualquier empresa puesto que se empieza estando en todos los
canales posibles en el que el cliente puede localizarlo y cuyo eje estratégico es el
conocimiento del consumidor, es decir que este le resulte facil acceder; ante ello
segun el método de observacion, en la universidad Cesar Vallejo filial Tarapoto
tiene presencia en los espacios fisicos y virtuales, donde a través de su pagina trilce
y app busca localizarse en el espacio online; sin embargo existe disconformidad o
diferencia entre ambos espacios generando un nivel bajo de omnicanalidad o en
este caso alejandose de este objetivo, téngase por ejemplo que la app no es
accesible a un tipo de dispositivo, ademas son muchos de la poblacion UCYV filial

Tarapoto quienes desconocen este término.

Formulacién del problema

Problema general

¢, Cual es la percepcion de la omnicanalidad del servicio que brinda la Universidad
César Vallejo Tarapoto 2019-11?

Problemas especificos

¢, Cual es la frecuencia de visitas a los distintos canales?

¢, Cuales son los habitos de los estudiantes de la UCV con respecto a canales?

¢, Cual es la interaccion existente con los medios proporcionados por la UCV?

¢,Cuales son los canales que tienen mayor afinidad por los estudiantes?

11



Justificacion

Conveniencia: el presente trabajo de investigacion contribuira a que la universidad
Cesar Vallejo Filial Tarapoto, conozca la influencia que pueda tener la estrategia
omnicanal para incrementar la calidad del servicio que este brinda.

Tedrica: para la elaboracion de este estudio se tomaran en cuenta las
investigaciones de distintos autores, de tal manera que uno de los autores que
sustentaran las teorias relacionadas a la variable omnicanal es el autor Kotler
(2019) con su libro “Marketing 4.0”.

Practica: la presente investigacion podra ayudar a identificar la homogenizacion
entre los distintos canales tanto on-line como off-line; asi mismo se podra evidenciar
si hay una calidad de servicio y la percepcidn que tienen los estudiantes sobre ello.
Social: los resultados que se obtendran con la presente investigacion contribuiran
a mejorar el servicio que se brinda en la Universidad César Vallejo Tarapoto y asi
mismo a la satisfaccion por parte de los estudiantes; ademas con este estudio se
busca incentivar a instituciones de este rubro a la implementacion de la
omnicanalidad para satisfacer y mejorar la calidad de su servicio, adaptandose de
esta manera al mundo tecnoldgico que se percibe.

Metodolégica: para el desarrollo estructural de este estudio se empleara el libro
Metodologia de la Investigacion del autor Hernandez, et. al (2014) y a la concytec
(2018); asi mismo teniendo el conocimiento que no se encontraron trabajos locales
referentes a esta tematica, la presente investigacion sobre la omnicanalidad en la
Universidad Cesar Vallejo servird para aportes futuros a la investigacion, debido a
gue cada vez mas las empresas tienen que buscar nuevas estrategias y que estas
sean eficientes para retener sus clientes y asi mismo ser una empresa rentable.
Objetivo

Objetivo general

Conocer la omnicanalidad existente en la UCV Tarapoto 2019-l1

Objetivo especificos

Conocer la frecuencia de visitas a los distintos canales.

Conocer los habitos de los estudiantes de la UCV con respecto a sus canales.
Conocer la interaccién de los estudiantes con los distintos medios.

Conocer los canales los canales que tienen mayor afinidad por los estudiantes.

12



ll. MARCO TEORICO

Para ampliar la perspectiva de los autores con respecto a la tematica del
presente estudio y asi complementarlo, se tomaron en cuenta diferentes autores
relacionados a esta investigacion, para lo cual los autores internacionales son

los siguientes:

Andrade (2019) en su investigacion titulada “Adopcién de omnicanalidad para
empresas de servicio Aero en México”. Tuvo como objetivo principal describir los
factores que predicen la adopcion de uso de los sistemas omnicanales en los
puntos de venta minoristas propios de una empresa de la industria aérea en
México, comparandolo con un sistema tradicional minorista en puntos de venta
de la misma empresa. La investigacion es de tipo aplicada, empleé el analisis
cuantitativo, asi mismo la investigacion fue no experimental, cuyo alcance es
descriptivo y causal, de corte transversal vertical, asi mismo el instrumento
empleado fue el cuestionario, con una muestra de 392 usuarios. Llego a la
conclusién que los clientes consideran que las tecnologias que permiten la
omnicanalidad seran una constante, representando una ventaja de comodidad;
asi mismo encontré una alta influencia para la adopcion de la tecnologia por

parte de los usuarios con respecto al andlisis de sus habitos de consumo.

Moreano (2017) en su investigacion titulada “la importancia de la omnicanalidad
en servicios financieros de las personas naturales clientes activos de la banca
Ecuatoriana”. Tuvo como objetivo general analizar conceptos de la estrategia
para satisfaccion al cliente, de manera que sirvan como base a la estrategia
general. La investigacién fue cuantitativa, cuyo alcance fue descriptivo; la
muestra correspondié a 384 personas a investigar, asi mismo empled la técnica
de la encuestay el instrumento el cuestionario. Obtuvo como resultado que: 84%
consideran que no es importante acudir a la agencia fisica, es por ello que 86%
prefieren emplear canales de autoservicio para realizar transacciones y el 14%
de forma presencial; asi mismo los canales de mayor relevancia para los
encuestados fueron 51% la banca por internet, 37% banca movil, 41% cajeros.
Concluy6 que el uso de canales electrénicos permite satisfacer las necesidades
de las personas, puesto que los usuarios bancarios pueden acceder desde

cualquier lugar por medio de celulares o laptops, sin acudir de manera fisica.
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Soro (2016) en su investigacion titulada “Comportamiento variado de compra del
consumidor entre el canal offline y el canal online”. Efectu6 un estudio empirico,
cuyo analisis es descriptivo, donde utilizo la técnica de la encueta, la cual estuvo
dirigida a jovenes residentes de Zaragoza entre 15 y 24 afios, a través de un
cuestionario online; el muestreo ejecutado fue por conveniencia obteniendo asi
una muestra de 271 personas de una poblacién de 63. 935. Obtuvo como
resultado que un 36% de los encuestados realizan compras mas frecuentes en
tiendas fisicas que por internet y que 63% es debido al servicio al cliente
brindado, 57,4% por la accesibilidad al lugar; por otro lado las compras online
representan 2,1% y dentro de ella estan que las razones son que un 67,4% por
las promociones y ofertas, también un 45,7% por ahorro de tiempo. Por otro lado
los dispositivos empleados para la compra por internet fueron con 43% solo el
ordenador, 37% el movil y ordenador. Concluyé que a la hora de comprar en
tiendas fisicas la mayoria de ellos desean un buen servicio, que pueda
proporcionarles toda la informacion que necesiten en ese mismo momento,
también que el comportamiento de los consumidores es muy variado, estos
pueden ser influenciados por su circulo social y mas aun por las redes sociales,
puesto que segun su indagacion, recientemente se ha detectado un nuevo
comportamiento llamado ROPO “Research Online Purchase Offline” donde

emplean tanto el canal online y offline a la hora de tomar sus decisiones.
Por otro lado, los autores nacionales son los siguientes:

Bustamante (2018) en su investigacion “Nivel de uso de la omnicanalidad en los
clientes premium del Banco Interbank de la ciudad de Cajamarca para el afio
2017”. Tuvo como objetivo evaluar en nivel de uso de la omnicanalidad en los
clientes premium del Banco Interbank de la ciudad de Cajamarca para el afio
2017; asi mismo la investigacion fue no experimental, descriptiva y de corte
transversal, ademas emple6 un muestreo probabilistico, estratificado y por
afijacion proporcional, reflejando asi una muestra de 282, de una poblacion de
1054 clientes premium; la técnica empleada fue la encuesta, con un cuestionario
de 52 preguntas. Su resultado principal fue que el nivel de uso de la
omnicanalidad en los clientes premium del Banco Interbank de la ciudad de
Cajamarca para el aflo 2017 reflej6 un porcentaje de 85,46% lo cual fue

categorizado como un nivel alto de omnicanalidad.
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Cabanillas (2018) en su investigacion titulada “Percepcién del servicio de ventas
on-line en la pagina web de saga Falabella en la ciudad Trujillo 2018”. Tuvo como
objetivo general analizar el nivel del servicio de las ventas on-line de la pagina
virtual de Saga Falabella Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018; ademas, la
investigacion fue con un disefio no experimental de corte transversal, cuyo
alcance fue descriptivo; con una muestra de 132 clientes, a través de un
muestreo aleatorio simple; y la técnica empleada fue la encuesta, con un nivel
de confiabilidad de 0.814 en su alfa de Cronbach. Obtuvo como resultado que
28% de los encuestados perciben que el servicio de ventas de la tienda online
es bueno, y 64% consideran que este es regular; asi mismo en lo que respecta
variedad y visibilidad el 76% de los encuestados consideran que es regular. Por
tanto concluy6 que el nivel de percepcion es regular para el servicio de ventas
general, demostrando asi que la experiencia de compra esta siendo aceptada
por los clientes, acoplandose a la tendencia digital; también revel6 que existen
aun clientes que se sienten disconformes con el servicio, pero solo en un minimo
porcentaje de 8%.

Yataco (2020) en su investigacion titulada “Omnicanalidad en los
establecimientos de venta de electrodomeésticos dirigidos a un publico de
ingresos medios respecto a la accién de recompra de los consumidores en Lima
Metropolitana”. Su objetivo general fue evaluar de qué forma afecta la
omnicanalidad en la recompra de los consumidores en los establecimientos de
venta de electrodomésticos dirigidos a un publico de ingresos medios; la
investigaciéon fue de alcance descriptivo correlacional, cuyo disefio fue no
experimental de corte transversal; con una muestra cuantitativa de 384 personas
de Lima Metropolitana; empleo la técnica de la encuesta cuyo instrumento fue
un cuestionario online y con una pequefia muestra cualitativa no representativa
para entrevistas y un focus group de 5 personas en dos ocasiones. Concluy6
gue con un 50% la tienda fisica fue considerada como punto de contacto con
mayor impacto, asi mismo para el canal digital con dos representantes le siguen:
en segundo puesto con 43% las redes sociales y la publicidad digital con 38%
en el tercer puesto. Es por ello que recomienda incorporar estrategias de social
media mas potentes que contribuyan a consolidar a las marcas en estos nuevos

canales.
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Villalobos (2018) en su investigacion titulada “Relacion entre la omnicanalidad y
la fidelizacion de los clientes de retail en Cajamarca — 20718”. Tuvo como objetivo
general determinar la relacion entre la omnicanalidad y la fidelizacion de los
clientes de retail en Cajamarca — 2018; asi mismo la investigacion fue de tipo
basico, basandose en un alcance descriptivo correlacional, asi mismo su disefio
fue no experimental de corte trasversal. La muestra fue de 291 clientes, con un
muestreo probabilistico aleatorio, la técnica empleada fue la encuesta, cuyo
instrumento fue un cuestionario de 25 preguntas, con un nivel de confiabilidad
de alfa de cronbach de 0,913. Concluy6 que existe una relacion positiva entre la
omnicanalidad y, la fidelizacion de los clientes de retail Cajamarca; a traves del

analisis “r" de Pearson con 0,731 y una significancia de 0,01.

De acuerdo a la busqueda de trabajos de investigacion previos no se ha
encontrado en zona local algun trabajo de investigacion con esta tematica.
Debido a que la literatura académica e informes del sector no han abordado esta
tematica concreta hasta el momento, lo que supone una brecha de investigacion

interesante para abordar en futuras lineas de investigacion.

Es importante tener en cuenta las teorias relacionadas a la temética del estudio,
para de esta manera tener una vision mas amplia sobre la variable que se estara
evaluando, por ello se muestra a continuacién las teorias relacionadas que se

tomaron en cuenta.
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OMNICANALIDAD

Segun Kotler et al., (2019) define que el marketing omnicanal (M.O) es la practica
de integrar distintos canales ya sea en linea y fuera de linea para brindar al
cliente una experiencia uniforme y consistente; es por ello que las empresas
deben unificar sus objetivos y estrategias para brindar un servicio que impulse al
cliente a comprometerse con la compra (p. 140).

Segun Blakeney (2016) citado por Castillo (2019) menciona que la estrategia
omnicanal también implica la incorporacion de tres pilares diferenciales: la
tecnologia, el servicio al cliente, asi como la identidad de marca; aquellas
empresas que incorporen esta estrategia generaran que el cliente se traslade de
un canal a otro sin inconveniente alguno, concediendo asi, una flamante
experiencia, a través de una oportuna e integral comunicacion de marca, asi
como la alineacion conjunta de sus canales. (p. 21)

Aloy (2017) comenta que en la omnicanalidad el consumidor esta ejecutando la
compra en un espacio indefinido, esto quiere decir entre lo real y lo virtual, donde
estos canales deben estar sincronizados y disefiados acorde al servicio para
cada segmento del cliente, de tal manera que este sea un proceso
personalizado, que incluso aquel consumidor pueda ser participe u opinar en
algunas decisiones de la empresa volviéndolo parte de él; para su aplicacion
debe contar con una plaza o espacio comercial fisico que al mismo tiempo
pretenda ser en cierta manera digital y movil, que sea accesible para su publico,
gue contenga los beneficios del espacio virtual, ademas a ello este espacio debe
transmitir emociones. Ante ello la omnicanalidad consiste en el conocimiento
exhaustivo del cliente y en generar una experiencia personalizada, de las cuales
las empresas puedan ir recopilando y aprendiendo mas sobre ellos (p. 153). En
conclusién la omnicanalidad puede ser adquirida por cualquier empresa, ya que
basicamente es tener presencia en la mayoria de canales de posibles, en los
que el cliente podria localizarlo, partiendo del eje estratégico el conocimiento del
cliente.

Segun Cook (2014) un cliente omnicanal al visitar una tienda fisica u online,
puede emplear mas de un canal de manera simultanea en el transcurso de la
compra: esto se evidencia cuando cliente esta de compras en la tienda fisica,
revisa al mismo tiempo la app o pagina web, al ingresar a la tienda puede saber

en gran parte lo que quiere pero al mismo tiempo la marca y las estrategias a
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utilizar pueden generar un cambio drastico en la mente del consumidor a esto
podemos llamar neuromarketing (p.3).

Por otra parte Kotler et al., (2019) menciona que los clientes tienden a interactuar
masivamente, pueden pasar de un canal a otro inquietos por obtener una
experiencia rapida que a la vez sea uniforme y sélida; por otra parte esto se ha
vuelto prioridad en las empresas como en las grandes marcas, buscar la
unificacién de sus canales, con la meta de promover la rapidez, efectividad, para
promover un contacto mas intimé entre la marca y el cliente en ese transcurso
de compra (p. 139)

Lapide, (2016) citado por Castillo (2019) menciona que el impacto que genera la
incorporacion de la omnicanalidad repercute drasticamente en una empresa, ya
gue promueve desafios como la restructuracion de los canales involucrados en
la comercializaciébn y comunicacién de la marca con el cliente, asi mismo la
integracion de tecnologia puesto que el consumidor de hoy estd siempre
conectado y se debe obtener data importante sobre ellos. Incluso implica retos
como: el redisefiar el proceso de planificacion y prevision, ya que satisfacer a los
clientes requiere un despliegue significativo, esto se evidencia en la habilitacion
de medios sistematicos de pago, entre otros (p.22).

Por otro lado Mirsch, Lehrer & Jung, (2016) en la tesis de (Castillo ,2019) define
a los canales como los intermediarios entre la marca y el cliente, donde la marca
puede interactuar por medio de ella para dar a conocer sus servicios, productos
o informacion adicional sobre ello. Asi mismo menciona que estos canales
también son puntos de contacto con los clientes, los cuales a su vez son

definidos en una estrategia omnicanal.

Evolucién de la estrategia omnicanal a la actualidad

A través del pasar de los afios, aparecieron diferentes términos como
multicanalidad, canales cruzados u omnicanalidad; Estas estrategias
representan la evolucion del comercio, en la cual la fase final actualmente seria
la omnicanalidad; en base a ello los autores (Mosquera, Olarte, & Juaneda, 2017)
definen las siguientes estrategias (p. 5 - p.6):

La multicanalidad. Se conceptualiza como el desenvolvimiento, disefio, asi
como la coordinacién entre distintos canales, ya sean: catalogos, correo

electronicos, tiendas, medios sociales, etc; con la finalidad de mejorar la
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experiencia que tendra el cliente. Esta estrategia busca combinar distintos
canales para de llegar de cualquier modo hacia el cliente, tomando en cuenta la
modalidad de incorporacion de los canales y las nuevas formas de comunicacion.
Por otro lado menciona que una de las caracteristicas de la multicanalidad es
que los canales empleados se trabajan por separado, dirigidos por equipos
diferentes, cuyos objetivos son independientes por canal.

Canal cruzado. Son la union parcial de algunos canales, en la cual la
informacion obtenida de los clientes es compartida y estos mismos clientes
pueden interactuar de manera simultanea en los diferentes canales; en
comparacion con la multicanalidad, esta estrategia conlleva mas canales entre
las cuales esta: tienda fisica y en linea, sitio web, una plataforma tanto virtual
como movil, redes sociales, y otros puntos de contacto.

Omnicanal. En esta todos los canales empleados cooperan y trabajan de la
mano para brindar una experiencia equitativa al cliente, asi mismo, conceptualiza
a la omnicanalidad como el resultado de la evolucion de las estrategia multicanal
y canales cruzados. Por tanto esta estrategia es calificada hasta el momento

como el final de la evolucion de los canales.

Teoria de la omnicanalidad Segun Kotler et al., (2019)

Este autor recalca que existen ciertos escenarios comunes de compra en la era
digital, el primero es denominado “showrooming” que hace referencia a lo fisico
y el ultimo “webrooming” que hace referencia a lo digital. Los consumidores de
la actualidad se vuelven mas moviles y agnésticos de un tipo de canal, pueden
moverse de un canal en linea a fuera de linea o al revés, sin ningun tipo de
dificultad, y por lo tanto estos esperan que la experiencia en los canales en los
gue se muevan sea uniforme, que no existan diferencia perceptible en ambas,
porque ello puede desanimar al consumidor (p. 139).

Por otro lado aquellos canales que cominmente se emplea para comercializar,
no siempre estan integrados para ofrecer una experiencia equitativa y fluida entre
ellos, esto debido a que a menudo estos canales trabajan por separado con sus
propias metas y estrategias, generando asi pérdida de oportunidades.
Tendencia 1. “Fijarse en el comercio movil, es fijarse en la economia del ahora”
Uno de los puntos importantes en la venta de un producto o servicio es la

velocidad de entrega, esto se puede apreciar en los mercados en tiempo real
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como Uber o Airnbnbs, quienes conectan de manera rapida con los vendedores
y compradores a través de los teléfonos moviles; la capacidad de proximidad de
los Smartphons hace que ningun otro canal pueda superarlo, adicional a ello otra
de las caracteristicas que vuelve insuperable este canal es lo conveniente y
personal que es; por tanto cuando las empresas quieren conquistar gran parte
del mercado buscan adoptar este canal relacionados a los teléfonos méviles. (p.
141)

Tendencia 2. “Conducir el webrooming a canales sin conexion”

Comunmente los clientes se sienten atraidos por ciertas ofertas que captan su
atencién, pero a menudo buscan y sienten el deseo de buscar mas opciones,
como evaluar todas las alternativas posibles; esta busqueda de informacion lo
ejecutan por medios digitales o en linea; posteriormente cuando aquella
informacion que han indagado capta su interés, procede a tomar la oferta.
Emplear la conectividad de maquina a maquina, ofrece sencillez y rapidez de la
experiencia de webrooming en la experiencia fuera de linea; es decir que permite
que los canales off-line capten la atencion de los clientes con contenidos
digitales, que ayudan a las decisiones de compra, asi como mostrar los detalles
del productos, las evaluaciones de productos similares. Esto ayuda
significativamente a la experiencia omnicanal que se quiere proyectar, y por
consiguiente mejora las ventas. (p. 142)

Tendencia 3. “Conducir el showrooming a canales en linea”

En esta era tecnoldgica, los clientes pueden adquirir rapidamente y sin esfuerzo
un producto o servicio y del mismo modo tienen a su disposicion mucho
contenido digno de confianza, que permite ayudar en su toma de decisiones.
Pero a pesar de ello los canales digitales o en linea dificilmente remplazaran al
100% a los canales off-line, ya que la ventaja estad en que las compras sin
conexion emplean o buscan emplear los cinco sentidos para que el cliente
experimente ya sea el producto o servicio antes de adquirir aquella compra.
(p.143)

Aplicacion de la omnicanalidad segun Kotler et al., (2019)
Para ejecutar de manera correcta la estrategia de marketing omnichannel, se
recomienda conocer de manera detallada la ruta del cliente; es por ello que uno

de los métodos que emplean los especialistas en marketing, es establecer tanto
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los canales como los puntos de contacto a las cinco A (aware, appeal, ask, act,
advocate).

Paso 1: “mapee en la ruta del cliente todos los canales y puntos de contacto
posibles”. A mayor asignacion de canales y puntos de contacto, genera mayor
cobertura del mercado lo cual es beneficioso para una marca; pero también
conllevan una mayor complejidad en el momento de disefiar o crear la estrategia
omnicanal. Es por ello que los especialistas del marketing deben encontrar la
armonia y la equivalencia correcta entre la cobertura de mercado y la facilidad
de planificacion del marketing omnichannel. (p. 145)

Paso 2: “identificar aquellos canales y puntos de contacto criticos”. Existen
diversos escenarios o0 contextos posibles que pueden generar complejidad a la
aplicacion y desarrollo de la estrategia omnicanal; el enfoque debe estar en los
mas resaltantes. Es importante tener en mente el principio de Pareto como regla
en esta situacion: es posible que el 80% de los clientes estén siguiendo el 20%
superior de todos aquellos escenarios posibles. Por ende los fondos de la
empresa para esta estrategia se deben centrar en el desarrollo de una
experiencia equivalente y consistente, esto a través de aquellos canales y puntos
de contacto mas relevante. (p. 148)

Paso 3: “mejorar e integrar aquellos puntos de contacto y canales criticos”. Se
debe evaluar y mejorar aquellos canales mas importantes en los puntos de
contacto mas criticos, esto determinard el éxito de la estrategia de
comercializacion omnicanal. Asi mismo las empresas deben incorporar

adicionalmente recursos financieros a esos elementos importantes. (p. 149)

Dimensiones

Kotler et al., (2019) menciona que un canal, es un medio en linea y fuera de
linea, empleado como intermediario por los clientes para interactuar con la
marca.

Para la dimension offline Medina et. al (2017) menciona gque la intencién de
emplear el canal online muchas veces se ve opacada por la preferencia que
adoptan los usuarios por los canales offline (p. 29). Adicional a ello menciona un
punto importante y es que los consumidores pueden transferir sus experiencias

desde el canal offline al canal online, ya que esa preferencia por los medios
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offline puede ser un relevante conductor de la eleccidn de los puntos digitales de
contacto (p. 35).

El primer indicador de esta dimensién es frecuencia la cual Medina et al., (2017)
menciona que la frecuencia de compra a un solo tipo de canal acorta el tiempo
requerido para adoptar otros canales adicionales, esto se ve reflejado en los
denominados heavy users los cuales interactian con mayor frecuencia y
volumen por medio de los canales offline (p. 54).

El segundo indicador es habitos de consumo segun Rangel (2015) estamos
percibiendo un nueva era donde los habitos de consumo se han polarizado, y los
cambios de percepcion sobre el factor precio de los usuarios ha sido
determinante, por ello se debe incrementar el esfuerzo de comunicar la
propuesta de valor, reforzando asi los atributos tangible e intangibles de la
marca (p. 40).

El tercer indicador es interaccién donde Medina et al., (2017) menciona que es
importante comprender las interacciones entre las organizaciones-usuarios, ya
que analizar los conductores de estas interacciones y el valor que puedan
generar ambas partes conllevara a un enfoque importante para la gestion del
comportamiento de la demanda (p. 94).

El cuarto y dltimo indicador de esta dimensién es satisfaccion donde Gutiérrez
(2015) menciona que las empresas deben velar por la satisfaccion de sus
clientes, en todos los factores que estén relacionado con la marca y en esencial
con la atencién directa o fisica que reciben al tener contacto con la empresa, ya

gue es un aspecto clave para fidelizar al cliente.

Para la dimensién online segun Gaspar (2014) cada vez son mas los clientes
online que emplean este medio digital como fuente de influencia para la
generacion de una decision de compra, para ampliar la informacion, buscar
criticas sobre un producto o servici, asi como recomendaciones o el precio mas
adecuado, incluyendo la propia compra. (p. 8). Asi mismo menciona que con la
conexién online se rompen las barreras, dando paso a una comunicacion abierta
(p. 18).

El primer indicador es frecuencia la cual Pefa et. al,. (2018) menciona que los
usuarios jovenes frecuentan mas los medios de internet y comercio electrénico

(p. 118). Adicional a ello Oliver (1999) citado por Pefia (2016) sefala que la
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frecuencia de compra repetida, o la frecuencia de uso del servicio o visita esta
ligado muchas veces a la lealtad, asi como la comodidad que pueda
experimentar(p. 154).

Para el indicador interaccion Medina et al., (2017) menciona que la interaccion
online contribuye a reducir los costes y esfuerzos de busqueda de clientes,
desplazamientos de medios, y estudio del comportamiento de los futuros nichos
de mercado (p. 70).

El tercer indicador es habitos de consumo donde Gaspar (2014) menciona que
la constante sinergia entre los medios online y offline estd cambiando de manera
acelerada los habitos de consumo, puesto que el comportamiento de los clientes
se basa en buscar una experiencia de compra integrada en todos los canales y
esperan que las empresas ofrezcan esta experiencia (p. 21). Por otro lado el
Centro de Investigaciones, (2018) define que a los habitos de consumo como
aquellos comportamientos del usuario dependiendo de la ubicacion donde
ejecutara la compra, asi como la frecuencia que consume, entre otros.(p. 2)

El cuarto indicador es deseo la cual Chen, Hsu & Lin (2010) citado por Pefia
(2016) menciona que cuando el usuario tiene la intencion de ejecutar una compra
online refleja los deseos del consumidor de realizar una compra o visitar esa
pagina de manera digital (p. 83).

El quinto indicador es satisfaccion en la cual Mosquera, et al., (2017) menciona
gue invertir en tecnologia en los procesos de compra u servicio brinda al
consumidor una experiencia con diferentes canales con el fin de facilitar el
proceso de compra y la satisfaccion del cliente (p. 14). Asi mismo Calvo & Landa,
(2019) define la satisfaccion como el resultado de la valoracion que tiene el
cliente sobre la calidad experimentada del servicio o producto proporcionado por
la empresa (p. 27).

El sexto indicador es compatibilidad donde Mosquera et al., (2017) menciona
gue los desarrolladores de tecnologia y asi mismo las marcas deben enfocarse
en que los medios empleados para el canal online como aplicaciones y
dispositivos deben unirse, deben ser compatibles y eficientes tanto en el mundo
fisico como online (p.14).Asi mismo Kotler citado por Escobar Moreno, (2014)
comenta que las empresas integran, coordinan de manera cuidadosa sus
diferentes canales, para evaluar si estos son compatibles y convincentes, para

conseguir un mensaje claro y coherente. (p. 9)
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El séptimo indicador es disefio, la cual Mosquera, et al., (2017) comenta en el
proceso de compra o adquisicién de servicio es importante el disefio de las
plataformas, el disefio del ambiente y factores sociales ya que influyen en la
intencion de compra (p. 15). Asi mismo Arzuaga, (2015) menciona que para
obtener el éxito en el entorno omnicanal, las empresas deben incorporar
estrategias enfocadas en el disefio de las relaciones de experiencia del servicio
(p.25). Como ejemplo menciona a las empresas walmart.com, Target.com y
Macy’s, la cual sus paginas en término de disefio se rigen por parametros

similares y en sus espacios muestran al cliente lo mas resaltante y nuevo (p. 31).
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. METODO

3.1. Tipo ydisefo de investigacion

Tipo de investigacion: la presente investigacion sera de tipo basica. Concytec
(2018) define que es aquella investigacion esta enfocada a un conocimiento mas
completo, por medio de la comprension de los aspectos esenciales de los
fendmenos, hechos observables, o relaciones que establecen los entes.
Enfoque: Este estudio presentara un enfoque cuantitativo por que se
fundamenta en la medicion es decir se mediran las variables, asi también la
recoleccion se llevard a cabo empleando los procedimientos estandarizados y
aceptados por una comunidad cientifica, ya que para que una investigacion sea
creible y admitida por otros investigadores, debe demostrarse que siguieron tales
procedimientos. Hernandez, Fernandez, & Baptista,(2014)

Alcance de estudio: es descriptivo y segun la definicibn de Hernandez,
Fernandez, Baptista (2014) un estudio descriptivo tienen como objetivo indagar
la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas variables en una
poblacién. El procedimiento consiste en ubicar en una o diversas variables a un
grupo de personas u otros seres Vivos, objetos, situaciones, contextos,
fenomenos, comunidades, etc.

Disefio de investigacion: Segun la clasificacién de Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2014) el presente trabajo de investigacion corresponde a una
investigacion no experimental debido a que esta se realiza sin manipular
deliberadamente la variable. Es decir, se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional la variable para ver su efecto. Basicamente
la investigacién no experimental es observar fenémenos tal como se dan en su
contexto natural, para analizarlos (The SAGE Glossary of the Social and
Behavioral Sciences, 2009). Asi mismo segun la descripcion de este autor este
estudio estd contemplado dentro del disefio de tipo transversal descriptivo
porque la recoleccién de los datos se hace en un solo momento o en un tiempo

Unico.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Omnicanalidad

Definicion conceptual: Segun Kotler et al., (2019) define que el marketing
omnicanal (M.O) es la practica de integrar distintos canales ya sea en linea y
fuera de linea para brindar al cliente una experiencia uniforme y consistente; es
por ello que las empresas deben unificar sus objetivos y estrategias para brindar
un servicio que impulse al cliente a comprometerse con la compra (p. 140).

Definicién operacional: Es la percepcion del servicio tanto en el &mbito offline
y online, en la cual interactian los estudiantes de la universidad cesar vallejo filial

Tarapoto y que a su vez sera medido a través de un cuestionario.

Indicadores: para la dimension offline los indicadores son: Frecuencia, Habitos
de consumo, Interaccién y disefio. Para la dimension online son: Frecuencia,

interaccién, habitos de consumos, deseo, satisfaccion, compatibilidad y disefio.
(Ver anexo n°1)
3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién: La poblacion estd conformada por los estudiantes del primer al
décimo ciclo, de las 10 carreras profesionales de la universidad César Vallejo
filial Tarapoto, siendo este segun la base de datos proporcionado por las oficinas
de grados vy titulos de la UCV Tarapoto - 2019, una poblacién de estudiante de
2637, la cual fue verificado por los autores mismos a través de las distintas

escuelas académicas, este se detalla en la tabla 1.

Criterios de inclusién: aquellos estudiantes de las 10 carreras de la UCV — filial
Tarapoto 20109.

Criterios de exclusién: aquellas personas que no son estudiantes activos de la
UCV - Filial Tarapoto y que no estudian ninguna de las 10 carreras profesionales

ofrecidas por la universidad.
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Tabla 1: total de estudiantes matriculados por ciclo - 2019

Adm.
Turismo Ing. Ing.
Administ y Contabi Marketin Derech Psicol Ing. Ambie Sistem Arquitect
racion Hoteleria lidad g 0 ogia Civil ntal as ura TOTAL
I 28 0 18 0 77 27 37 25 0 10 222
Il 56 18 42 0 143 94 102 42 0 43 540
1] 45 2 24 0 60 30 53 26 0 33 273
\Y; 51 12 29 0 78 60 77 25 0 38 370
Vv 39 1 22 0 23 13 54 0 4 28 184
VI 36 7 23 0 46 27 58 19 9 28 253
Vil 53 9 17 1 30 14 52 0 7 37 220
VI 40 10 15 4 29 36 42 20 2 23 221
IX 21 3 8 3 42 25 31 5 9 12 159
X 25 4 22 9 26 18 48 20 8 15 195
Total 394 66 220 17 554 344 554 182 39 267 2637

Fuente: Oficina de Grados y Titulos UCV- Tarapoto
La presente tabla detalla los estudiantes totales verificados correctamente, por cada escuela académica

con sus correspondientes ciclos, haciendo un total de 2637 alumnos.



Muestra: Para la presente investigacion la seleccion de la muestra se realiz6 a
través del muestreo probabilistico estratificado la cual segun Hernandez,
Fernandez, Baptista (2014) menciona que se basa en dividir a la poblacion en
subpoblaciones o estratos, y se selecciona una muestra para cada estrato. La
estratificacion aumenta la precision de la muestra e implica el uso deliberado de

diferentes tamafos de muestra para cada estrato.

Por tanto en la siguiente tabla se aprecia la muestra obtenida por ciclo (del I al X
ciclo) de cada carrera profesional, en consideracion a un nivel de confiabilidad

del 95% respectivamente con un margen de error de 5%.
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Tabla 2: muestra por estratos por ciclo (I al X ciclo) de las 10 carreras profesional

CARRERA PROFESIONAL Total
Adminis Adm. Conta  Marketing  Derecho Psicolo Ing. Ing. Ing. Arquitec
tracion Turismo bilidad gia civii.  Ambiental Sistemas tura
y
Hoteleria
I 14 0 11 0 33 14 15 16 0 6 109
Il 28 15 27 0 60 50 42 27 0 25 274
1] 22 0 15 0 25 16 22 17 0 19 136
AV 25 10 18 0 32 32 32 16 0 22 187
S v 19 0 14 0 9 7 22 0 4 16 91
8 \ 18 6 15 0 19 14 24 12 8 16 132
VIl 26 8 11 1 12 7 21 0 6 22 114
VIl 20 8 10 4 12 19 17 13 2 14 119
IX 10 3 5 3 17 13 12 3 8 7 81
X 12 3 14 8 11 9 20 13 7 9 106
Total 194 53 140 16 230 181 227 117 35 156 1349

Fuente: Los autores

29



3.4. Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

Para el presente trabajo de investigacion se ha decidido utilizar la encuesta como
técnica de recoleccién de datos y cuyo instrumento sera un cuestionario de 12
preguntas, asi mismo con este se evaluard 2 dimensiones sobre la
omnicanalidad, en la cual se explicara al momento de ingreso para la recolecciéon
en cada ciclo, la utilidad y finalidad que tiene el instrumento solicitandoles que
respondan con toda sinceridad, ademas se le mencionara que el presente
cuestionario es forma andénima y solo necesita de datos como carrera
profesional, ciclo, edad y género, cabe resaltar que el instrumento cuenta con
alternativas distintas de tal manera que pueda haber diversificacion de
respuestas y distintos puntos de vista.

Validez :Segun Hernandez, Fernandez, Baptista, (2014) La validez se refiere al
grado en que un instrumento de medicion mide realmente las variables que
pretende medir. Por tanto para la validez del instrumento ya mencionado se tomé

en cuenta las correcciones, asi como también las observaciones realizadas por

el juicio de los expertos:

Tabla 3: Juicio de expertos

APELLID ANOS
OoSY DE ESPECIALI N
NOMBRE GRADOS EXPERI DAD DESEMPENO URL CONCYTEC
S ENCIA
Ma_e_stro e_n, http://dina.concytec.gob.
Elmer admlnlstraplon pe/appDirectorioCTI/Ver
Cruzado de negocios Marketing | 20¢€nte UCV, | batosinvestigador.dosis
g —

Vasquez | ©Onmencion 5 UPEU essionid=05673a681c8c
en gestion c2f2bdba51a4802e?id i
empresarial nvestigador=54789
Maestro en

administracion

Jose Cruz | de negocios 5 Marketin Docente UCV, | hitp://dina.concytec.qob.

Tarrillo con mencion 9 UPEU pe/appDirectorioCTI/Ver
en gestion Datoslnvestigador.do?id
empresarial investigador=21670

Gabriel Maest Administ htt;)://diga.conc_ytg_?_.l(/q\(/)b.

. aestro ministrac pe/appDirectorio er
ﬁ:gg:g gestion publica 2 ion Docente UCV DatoslInvestigador.do?id
investigador=186475

Fuente: Los autores

30



http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475

Confiabilidad: Para la medicion de confiabilidad del presente instrumento se
tomO en cuenta el total de la muestra los 1349 alumnos, se considero la
importancia de tomar en cuenta cada encuesta efectuada por los alumnos, por
tanto se calcul6 el coeficiente de alfa de cronbach ya que las alternativas son
distintas para cada item. Asi mimo se obtuvo como resultado un alfa de cronbach
de 0,706 para el instrumento aplicado en la UCV filial Tarapoto, respecto a la
interpretacion de los distintos coeficientes mencionados cabe sefialar que segun
Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) menciona Yy cita a algunos autores,
que consideran que el coeficiente debe estar entre 0.70 y 0.90 (Tavakol y
Dennick, 2011; DeVellis, 2003; Streiner, 2003; Nunnally y Bernstein, 1994;

Petterson, 1994). Lo que avala la utilizacién del presente instrumento.

Tabla 4: estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 706 12

Fuente: Los autores

Métodos de andlisis de datos: para el proceso de analisis del presente estudio
y en general de los resultados obtenidos, es a través del uso de estadistica
descriptiva de tal manera que se pueda conocer la percepcion de la
omnicanalidad del servicio que brinda la universidad César Vallejo Tarapoto
2019 —lI, mediante la ejecucion del cuestionario por cada ciclo, de cada carrera
y consiguiente comparativa entre cada carrera profesional.

Para el procesamiento de los datos obtenidos, se procedidé a codificarlos
considerando las alternativas en el programa estadistico SPSS ver. 25,
construyendo a partir de esta informacion la base de datos en el programa
estadistico, consiguiente a esto la generacién de la tabulacion para obtener las
tablas y gréaficos entre ellas frecuencias y tablas cruzadas, que facilitaran el
analisis en base a nuestros objetivos planteados.

Aspectos éticos: el presente trabajo de investigacion considera la veracidad de
la informacion y resultados obtenidos, declarando abiertamente la autenticidad
de la presente investigacion, respetando la propiedad intelectual y ética

profesional, de tal manera que toda informacion incorporada de ostras fuente fue
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debidamente citada a través del gestor de referencias bibliograficas llamada
mendeley desktop que basicamente se trata de un buscador de informacién
cientifica, una aplicacion que automatiza y cita correctamente los autores a
través de la sincronizacion de documentos de investigacion, protegiendo y
salvaguardando la identidad de los autores, de la misma manera el presente
estudio debe ser tomado en cuenta para futuros trabajos con el mismo respeto

a la propiedad intelectual.
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IV. RESULTADOS

4.1. Datos generales de encuestados

A continuacion presentamos la distribucion del total de la muestra considerando

los datos generales de género y edad, las cuales se representan en los graficos 1

y 2.

Tabla 5: género de los estudiantes encuestados

Frecu Porcen Porcent Porcentaje

encia taje aje acumulado
valido
Masculino 715 53,0 53,0 53,0
Femenino 634 47,0 47,0 100,0
Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Los autores

Gréfico 1: género de los estudiantes

encuestados.

GENERO

EMasculino
OrFemenino

Fuente: Los autores
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Porcentaje

Tabla 6: rango de edades de los estudiantes encuestados

Frecuen Porcenta  Porcenta Porcentaje

cia je je valido acumulado
(17-21) 914 67,8 67,8 67,8
(22-26) 344 25,5 25,5 93,3
(27-31) 66 4,9 4,9 98,1
(32-36) 11 ,8 ,8 99,0
(37-mas) 14 1,0 1,0 100,0
Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Los autores

Gréfico 2: rango de edades de los estudiantes

encuestados
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Fuente: Los autores



A continuacion, se presenta la distribucion de la muestra en relacion a las

carreras profesionales y ciclos correspondientes en lo graficos 3y 4.

Gréfico 3: porcentaje de estudiantes encuestados por carrera

profesional

15
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Fuente: Los autores

Grafico 4: porcentaje de estudiantes encuestados por

ciclo.
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Objetivo general: conocer la omnicanalidad existente en la UCV Tarapoto 2019-11

Tabla 7: tabla cruzada entre carrera profesional y los problemas mas recurrentes en oficinas fisicas

8. ¢cual es el problema que mayormente se encuentra en las oficinas fisicas de la Total
ucv?
largas ausencia mal trato exceso demasiado desconocimi  ningun
colas  del del de tiempo de ento del 0
personal personal tramites espera personal
Administraci Frecuenci 80 27 4 18 39 8 18 194
on a
% 41.2% 13.9% 2.1% 9.3% 20.1% 4.1% 9.3% 100.0%
Adm. Frecuenci 10 2 0 5 15 1 20 53
Turismo y a
= Hoteleria % 18.9% 3.8% 0.0% 9.4% 28.3% 1.9% 37.7% 100.0%
% Contabilidad Frecuenci 56 19 1 16 23 4 21 140
S a
2 % 40.0% 13.6% 0.7% 11.4% 16.4% 2.9% 15.0% 100.0%
O Marketing  Frecuenci 2 0 0 6 8 0 0 16
x a
& % 12.5% 0.0% 0.0% 37.5% 50.0% 0.0% 0.0% 100.0%
5 Derecho Frecuenci 70 35 3 30 50 10 32 230
[ a
Eﬁ( % 30.4% 15.2% 1.3% 13.0% 21.7% 4.3% 13.9% 100.0%
O psicologia Frecuenci 71 14 4 14 44 4 30 181
a
% 39.2% 7.7% 2.2% 7.7% 24.3% 2.2% 16.6% 100.0%
Ing. civil Frecuenci 61 57 4 16 56 7 26 227
a

% 26.9% 25.1% 1.8% 7.0% 24.7% 3.1% 11.5% 100.0%



Ing. Frecuenci 22 13 1 35 16 11 19 117

Ambiental a
% 18.8% 11.1% 0.9% 29.9% 13.7% 9.4% 16.2% 100.0%
Ing. Frecuenci 12 5 0 2 12 0 4 35
Sistemas a
% 34.3% 14.3% 0.0% 5.7% 34.3% 0.0% 11.4% 100.0%
Arquitectura Frecuenci 63 16 5 9 34 5 24 156
a
% 40.4% 10.3% 3.2% 5.8% 21.8% 3.2% 15.4% 100.0%
Total Frecuenci 447 188 22 151 297 50 194 1349
a
% 33.1% 13.9% 1.6% 11.2% 22.0% 3.7% 14.4% 100.0%

Fuente: Los autores
Interpretacion: en la siguiente tabla se puede notar que el problema principal para la carrera de administracion es que un 41.2% (80)
encuentran mayormente largas colas en las oficinas de la UCV. Pero para la carrera de adm. Hotelera y Turismo con un 37.7% (20)
no encuentran ningun problema en las oficinas de la UCV; para a carrera de contabilidad de 40%(56) la cual mencionan que el
problema principal son las largas colas; para la carrera de marketing el problema principal el demasiado tiempo de espera con 50%(8)
alumnos; para la carrera de derecho son las largas colas con 30.4%(70) alumnos; para psicologia 39.2%(71) alumnos mencionan
largas colas; para Ing. Civil el problema principal son las largas colas con 26.9%(61); por otro lado Ing. Ambiental 29.9%(35) alumnos
menciona que el problema principal es el exceso de tramites en distintas areas; para Ing. De sistemas 34.3%(12) son las largas
colas; arquitectura 40,4% siendo 63 alumnos quienes mencionas son las largas colas. En conclusién 447 alumnos siendo este 33.1%
de alumnos de la muestra total quienes mencionan que el problema principal son las largas colas, seguidamente de 22% (297)

demasiado tiempo de espera
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Tabla 8: tabla cruzada entre carrera profesional y problemas que se encuentra con la pagina del trilce.

11. ¢qué problemas encuentra con la pagina del trilce? Total
la pagina se desconozco no es no se ninguno
cuelga algunas compatible  puede
constantemente funciones con mi
equipo
Administracion Frecuencia 111 35 7 4 37 194
% 57.2% 18.0% 3.6% 2.1% 19.1% 100.0%
Adm. Turismo Frecuencia 29 5 3 4 12 53
y Hoteleria % 54.7% 9.4% 5.7% 7.5% 22.6% 100.0%
_, Contabilidad  Frecuencia 70 29 6 2 33 140
<ZE % 50.0% 20.7% 4.3% 1.4% 23.6% 100.0%
®) Marketing Frecuencia 16 0 0 0 0 16
N % 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
! Derecho Frecuencia 147 27 13 4 39 230
8 % 63.9% 11.7% 5.7% 1.7% 17.0% 100.0%
o psicologia Frecuencia 88 28 17 0 48 181
é % 48.6% 15.5% 9.4% 0.0% 26.5% 100.0%
L Ing. civil Frecuencia 104 35 30 6 52 227
8:: % 45.8% 15.4% 13.2% 2.6% 22.9% 100.0%
ZE) Ing. Ambiental Frecuencia 74 9 9 0 25 117
% 63.2% 7.7% 7.7% 0.0% 21.4% 100.0%
Ing. Sistemas Frecuencia 25 2 0 0 8 35
% 71.4% 5.7% 0.0% 0.0% 22.9% 100.0%
Arquitectura  Frecuencia 95 27 10 2 22 156
% 60.9% 17.3% 6.4% 1.3% 14.1% 100.0%
Total Frecuencia 759 197 95 22 276 1349
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% 56.3% 14.6% 7.0% 1.6% 20.5% 100.0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se puede visualizar que un 57.2%(111) mencionan que se cuelga constantemente la pagina
del trilce, asi también para la carrera de adm, Turismo y Hoteleria menciona que un 54.7%(29) también tienen problemas con
la pagina del trilce se cuelga constantemente, pero para la carrera de contabilidad un 50.0%(70) mencionan que también se le
cuelga la pagina del trilce constantemente, lo mas notorio es que los alumnos de la carrera de marketing se les cuelga la pagina
del trilce constantemente en un 100%(16) de igual manera para la carrera de Derecho se evidencia que un 63.9%(147), también
se les cuelga la pagina del trilce constantemente, asi mismo para la carrera de psicologia se evidencia que un 48.6%(88) se
cuelga constantemente la pagina del trilce; para la carrera de Ing. Ambiental 63.2% (74) mencionan que la pagina se cuelga,
para la carrera de Ing de sistema mencionan que el problema principal es con 71.4% (25) también se cuelga la pagina y
arquitectura 60.9%(95) que también se le cuelga la pagina del trilce. En conclusion se obtuvo que 56.3% (759) de la muestra

total quienes mencionan que el problema principal con a pagina del trilce es que este se cuelga constantemente.
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4.3.

. Offline

Objetivo especifico |: conocer la frecuencia de visitas a los distintos canales

A continuacién para la dimension offline se presentaran dos tablas que dan a conocer la frecuencia de visitas de a las

oficinas fisicas entre ellas: escuelas académicas y al centro de informéaticas.

Tabla 9: tabla cruzada entre carrera profesional y frecuencia a las escuelas académicas

1.4. ¢ cuan frecuente visita las escuelas académicas? Total
Diario Unavezpor Cada 15 Una vez al Nunca Ya no asisto
semana dias mes
Administracién  Frecuenci 8 40 35 75 36 0 194
a
% 4,1% 20,6% 18,0% 38, 7% 18,6% 0,0% 100,0%
Adm. Turismo  Frecuenci 3 4 10 14 22 0 53
3 y Hoteleria a
(z) % 5,7% 7,5% 18,9% 26,4% 41,5% 0,0% 100,0%
) Contabilidad  Frecuenci 6 21 21 62 30 0 140
L a
LL
8 % 4,3% 15,0% 15,0% 44,3% 21,4% 0,0% 100,0%
o Marketing Frecuenci 0 5 0 5 6 0 16
< a
E % 0,0% 31,3% 0,0% 31,3% 37,5% 0,0% 100,0%
Eﬁ( Derecho Frecuenci 15 48 28 71 68 0 230
O a
% 6,5% 20,9% 12,2% 30,9% 29,6% 0,0% 100,0%
psicologia Frecuenci 29 30 14 70 28 10 181
a
% 16,0% 16,6% 7,7% 38,7% 15,5% 5,5% 100,0%
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Ing. civil Frecuenci 25 45 27 103 18 9 227

a
% 11,0% 19,8% 11,9% 45,4% 7,9% 4,0% 100,0%
Ing. Frecuenci 10 28 22 44 10 3 117
Ambiental a
% 8,5% 23,9% 18,8% 37,6% 8,5% 2,6% 100,0%
Ing. Sistemas  Frecuenci 5 7 3 13 5 2 35
a
% 14,3% 20,0% 8,6% 37,1% 14,3% 5,7% 100,0%
Arquitectura  Frecuenci 25 38 20 43 13 17 156
a
% 16,0% 24,4% 12,8% 27,6% 8,3% 10,9% 100,0%
Total Frecuenci 126 266 180 500 236 41 1349
a
% 9,3% 19,7% 13,3% 37,1% 17,5% 3,0% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla nos muestra la frecuencia de visitas a las escuelas académicas de todas carreras profesionales,
siendo para la carrera de administracion (38,7%) 75 alumnos que visitan la escuela académica una sola vez al mes, pero se puede
notar que un (18.6%) 36 alumnos nunca visitan las escuela académica; en la carrera de Administracién turismo y hoteleria un (41,5%)
22 alumnos que nunca visitan la escuela académica, en cambio un (26,4%) 14 alumnos frecuentan la escuela académica una sola
vez al mes; seguidamente la carrera de contabilidad con un (43.3%) 62 alumnos visitan una sola vez al mes las escuelas académicas
pero un (21,4%) 30 alumnos que nunca visitan las escuelas académicas, por otro lado con un (15,0%) 21 alumnos que visitan las
escuelas académicas cada 15 dias; la carrera profesional de marketing con un (37,5%) 6 alumnos que nunca asiste a las escuelas
académicas, asi mismo con un (31.3%) 5 alumnos que frecuentan las escuelas académicas una vez por semana y una sola vez al

mes haciendo un total de 10 alumnos que frecuentan de esa manera las escuelas académica, seguidamente la carrera profesional
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de Derecho con un (30,9%) 71 alumnos que visitan una sola vez al mes las escuelas académicas, pero por otro lado (29,6%) 68
alumnos que nunca frecuentan las escuelas académicas; seguidamente se puede notar que la carrera de Psicologia con un
(38,7%)70 alumnos frecuentan las escuelas académicas una solo vez al mes en cambio un (16,6%) 30 alumnos visitan las escuelas
académicas una vez por semana; por otro lado la carrera profesional de ingenieria civil con un (45,4%) 103 alumnos que visitan las
escuelas académicas una sola vez al mes, por otro lado con un (19,8%) 45 alumnos solo visitan las escuelas académicas una sola
vez por semana; seguidamente la carrera de Ing. Ambiental con un (37,6%) 44 alumnos que frecuentan las escuelas académicas
una sola vez por mes, en cambio un (23,9%) 28 alumnos solo frecuentan las escuelas una vez por semana; por otro lado la carrera
de Ing. Sistemas con un (37,1%) 13 alumnos visitan las escuelas académicas una sola vez al mes en cambio un (14,3%) 5 alumnos
vistan las escuelas académicas a diario y nunca al mismo tiempo haciendo un total de 10 alumnos que frecuentan de esa manera
las escuelas; seguidamente la carrera profesional de arquitectura con un (27,6%) 43 alumnos que visitan una sola vez al mes las
escuelas académicas; por otro lado un (24.4%) 38 alumnos que frecuentan una vez por semana las escuelas académicas. En
conclusién segun el total 500 alumnos que representan 37,1% del total de la muestra asisten solo una vez al mes y este vendria a
ser la mayor frecuencia, seguidamente la mayor frecuencia se da una vez a la semana con 266 (19,7%) del total de la muestra, pero
existe un 17,5%(236) alumnos que nunca asisten a las escuelas académicas.
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Tabla 10: tabla cruzada entre carrera Profesional y frecuencia al centro de informética y sistemas

1.2. ¢Con que frecuencia visita el centro de informética y sistemas? Total
diario una vez por cada una vez Nunca ya no
semana 15 dias al mes asisto
Administracion Frecuencia 4 19 14 80 77 0 194
% 2,1% 9,8% 7,2% 41,2% 39,7% 0,0% 100,0%
Adm. Turismo Frecuencia 4 4 1 15 29 0 53
y Hoteleria % 7,5% 7,5% 1,9% 28,3% 54,7% 0,0% 100,0%
Contabilidad Frecuencia 1 10 11 48 70 0 140
3 % 0,7% 7,1% 7,9% 34,3% 50,0% 0,0% 100,0%
CZJ Marketing Frecuencia 0 3 0 0 13 0 16
%) % 0,0% 18,8% 0,0% 0,0% 81,3% 0,0% 100,0%
W' Derecho Frecuencia 11 18 10 78 113 0 230
8 % 4,8% 7,8% 4,3% 33,9% 49,1% 0,0% 100,0%
o psicologia Frecuencia 3 7 11 55 75 30 181
é % 1,7% 3,9% 6,1% 30,4% 41,4% 16,6% 100,0%
H:J Ing. civil Frecuencia 2 28 13 58 62 64 227
[v4 % 0,9% 12,3% 5,7% 25,6% 27,3% 28,2% 100,0%
S Ing. Frecuencia 2 9 8 36 33 29 117
Ambiental % 1,7% 7,7% 6,8% 30,8% 28,2% 24,8% 100,0%
Ing. Sistemas  Frecuencia 0 4 2 12 9 8 35
% 0,0% 11,4% 5,7% 34,3% 25,7% 22,9% 100,0%
Arquitectura Frecuencia 9 20 4 44 27 52 156
% 5,8% 12,8% 2,6% 28,2% 17,3% 33,3% 100,0%
Total Frecuencia 36 122 74 426 508 183 1349
% 2,7% 9,0% 5,5% 31,6% 37, 7% 13,6% 100,0%

Fuente: Los autores



Interpretacion: en la siguiente tabla se aprecia la frecuencia de visitas al centro
de informatica y sistemas, donde muestra que la carrera profesional de
administracion en un (41,2%) 80 alumnos visita una sola vez al mes en centro
de informatica, por otro lado se puede notar que un (39,7%) 77 alumnos nunca
visitan el centro de informatica; seguidamente la carrera profesional de
administracion turismo y hoteleria en un (54,7%) 29 alumnos nunca visitan el
centro de informatica por otra parte el (28,3%) 15 alumnos visitan una sola vez
al mes el centro de informéaticas; seguido a esto se puede notar que la carrera
de contabilidad en un (50,0%) 70 alumnos nunca visitan el centro de informatica,
asi mismo un (34,3%) 48 alumnos frecuenta una sola vez al mes, el centro de
informatica; asi mismo se puede notar que la carrera de marketing en un (83,1%)
13 alumnos  nunca Vvisita el centro de informatica, al mismo tiempo en un
(18,8%) 3 alumnos visita una vez por semana el en centro de informatica;
seguidamente la carrera de Derecho en un (49,1%) 113 alumnos nunca visitan
el centro de informética, por otro lado en un (33,9%) 78 alumnos visita una vez
al mes el centro de informatica, asi mismo la carrera de Psicologia en un (41,4%)
75 alumnos nunca visitan el centro de informatica, por otra parte un (30,4%) 55
alumnos visitan una sola vez al mes el centro de informética; seguido a esto la
carrera de Ing. civil en un (28,2%) 64 alumnos mencionan que ya no asistieron
al centro de informatica, asi mismo un (27,3%) 62 alumnos mencionan que
nunca visitan el centro de informéatica; por otro lado la carrera de Ing, Ambiental
en un (30.8%) 36 alumnos visitan un sola vez al mes el centro de informatica
seguido a esto en un (28,2%) 33 alumnos mencionan que nunca asistieron al
centro de informatica; la carrera de Ing. De sistemas también menciona que un
(34,3%) 12 alumnos solo asisten una sola vez al mes al centro de informatica,
por otra parte un (25,7%) 9 alumnos mencionan que nunca asisten al centro de
informatica; y por ultimo la carrera de arquitectura hace mencion que en un
(33,3%) 52 alumnos ya no asisten al centro de informatica, asi mismo en un
(28,2%) 44 alumnos solo asisten una sola vez al mes al centro de informatica y
sistemas. En conclusion se obtuvo que la frecuencia se da mensualmente siendo
este 426 alumnos de la muestra total representando (31,6%), pero existe un
porcentaje alto de que nunca asisten al centro de informatica y sistemas siendo

este 508(37,7%) de la muestra total siendo este un problema.
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2. Online
Tabla 11: tabla cruzada entre carrera profesional y veces de ingreso a la app de la UCV.

¢ Cuéntas veces ingresa a la app de la ucv?

diario Una vez por Cada1l5 Unavezal nunca Total
semana dias mes
Administracion Recuento 42 35 13 17 87 194
% 21,6% 18,0% 6,7% 8,8% 44,8% 100,0%
Adm. Turismo y Recuento 17 7 5 3 21 53
Hoteleria % 32,1% 13,2% 9,4% 5,7% 39,6% 100,0%
iy Contabilidad Recuento 36 28 14 8 54 140
<ZE % 25, 7% 20,0% 10,0% 5,7% 38,6% 100,0%
®) Marketing Recuento 6 5 2 0 3 16
N % 37,5% 31,3% 12,5% 0,0% 18,8% 100,0%
I:'._J Derecho Recuento 66 39 16 14 95 230
8 % 28, 7% 17,0% 7,0% 6,1% 41,3% 100,0%
o Psicologia Recuento 82 25 3 3 68 181
é % 45,3% 13,8% 1,7% 1,7% 37,6% 100,0%
w Ing. Civil Recuento 60 40 1 18 108 227
% % 26,4% 17,6% 0,4% 7,9% 47,6% 100,0%
6 Ing. Ambiental Recuento 34 14 7 5 57 117
% 29,1% 12,0% 6,0% 4,3% 48,7% 100,0%
Ing. Sistemas Recuento 15 3 0 6 11 35
% 42,9% 8,6% 0,0% 17,1% 31,4% 100,0%
Arquitectura Recuento 40 15 27 3 71 156
% 25,6% 9,6% 17,3% 1,9% 45,5% 100,0%
Total Recuento 398 211 88 77 575 1349
% 29,5% 15,6% 6,5% 5,7% 42,6% 100,0%
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Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla podemos analizar la frecuencia a los canales
online se visualiza que la carrera profesional de administracion en un (44,8%) 87
alumnos no ingresa nunca a la App de la UCV, pero por otro lado se puede notar
que un (21,6%) 42 alumnos visitan diariamente la App de la UCV; seguidamente
la carrera profesional de Adm. Turismo y Hoteleria en un (39,6,7%) 21 alumnos
nunca ingresan a la App de la UCV; por otra parte el (32,1%) 17alumnos
ingresan diariamente la App de la UCV; seguido a esto se puede notar que la
carrera de contabilidad en un (38,6%) 54 alumnos nunca ingresan a la App, asi
mismo un (25,7%) 36 alumnos ingresan a la App seguido; a esto la carrera de
marketing en un (37,5%) 6 alumnos ingresan diariamente a la App, por otra parte
un (31,3%) 5 alumnos ingresan una vez por semana a la App; seguido a esto la
carrera profesional de Derecho en un (41,3%) 95 alumnos nunca ingresan a la
App, por otro lado en un (28,7%) 66 alumnos ingresan diariamente a la App; asi
mismo la carrera de Psicologia en un (45,3%) 82 alumno ingresan diariamente a
la App, por otra parte un (37,6%) 68 alumnos no ingresan nunca a la App;
seguido a esto la carrera de Ing. civil en un (47,6%) 108 alumnos mencionaron
qgue no ingresan nunca a la App, asi mismo un (26,4%) 60 alumnos ingresan
diariamente a la App; por otro lado la carrera de Ing, Ambiental en un (48.7%)
57 alumnos mencionan que nunca ingresan a la App, seguido a esto en un
(29,1%) 34 alumnos mencionan que ingresan diariamente a la App de la UCV;
en cambio la carrera de sistema menciona que un (42,9%) 15 alumnos ingresa
diariamente a la App de la UCV, por otra parte un (31,4%) 11 alumnos mencionan
gue nunca ingresan a la App de la UCV; seguidamente la carrera de arquitectura
hace mencién con un (45,5%) 71 alumnos que nunca ingresan a la App de la
UCV, asi mismo en un (26,6%) 40 alumnos ingresan diariamente a App de la
UCV. En conclusion en general el 42,6% (575) alumnos de la muestra total nunca
frecuentan o ingresan a la aplicacion y solo 28,5%(398) frecuentan la app

diariamente siendo este un nivel mas alto que semanal o cada 15 dias.
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Tabla 12: tabla cruzada entre carrera profesional y veces de ingreso al trilce

3.1. ¢ Cuantas veces ingresa a su trilce? total
diario unavez por cadal5 unavezal nunca
semana dias mes
Administraciéon frecuencia 96 71 15 12 0 194
% 49,5% 36,6% 7,7% 6,2% 0,0% 100,0%
Adm. Turismo y frecuencia 37 16 0 0 0 53
Hoteleria % 69,8% 30,2% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
r Contabilidad frecuencia 67 52 15 6 0 140
<ZE % 47,9% 37,1% 10,7% 4,3% 0,0% 100,0%
o Marketing frecuencia 11 5 0 0 0 16
N % 68,8% 31,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
L Derecho frecuencia 137 69 12 12 0 230
8 % 59,6% 30,0% 5,2% 5,2% 0,0% 100,0%
[} Psicologia frecuencia 98 56 17 9 1 181
&E % 54,1% 30,9% 9,4% 5,0% 0,6% 100,0%
w Ing. Civil frecuencia 103 79 4 39 2 227
% % 45,4% 34,8% 1,8% 17,2% 0,9% 100,0%
8 Ing. Ambiental frecuencia 57 27 16 7 10 117
% 48,7% 23,1% 13,7% 6,0% 8,5% 100,0%
Ing. Sistemas frecuencia 26 8 1 0 0 35
% 74,3% 22,9% 2,9% 0,0% 0,0% 100,0%
Arquitectura frecuencia 56 25 27 44 4 156
% 35,9% 16,0% 17,3% 28,2% 2,6% 100,0%
Total Frecuencia 688 408 107 129 17 1349
% 51,0% 30,2% 7,9% 9,6% 1,3% 100,0%

Fuente: Los autores
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Interpretacion: a continuacién presentamos la tabla de dimensién online en la
cual analizamos la frecuencia de ingreso a la pagina del trilce teniendo como
primer item la carrera profesional de administracion (49,5%) 96 alumnos que
ingresan diariamente a la pagina del trilce, pero por otro lado se puede notar
que un (36,6%) 71 alumnos que ingresan una vez por semana a la pagina del
trilce; mientras tanto que en la carrera de Administracion turismo y Hoteleria se
puede notar con un (69,8%) 37 alumnos que ingresan diariamente la pagina del
trilce, en cambio un (30,2%) 16 alumnos ingresan a la pagina del trilce una vez
por semana; frecuentan ; seguidamente la carrera profesional de Contabilidad
con un (47.9%) 67 alumnos ingresan diariamente a la pagina del trilce, pero un
(37,1%) 52 alumnos que ingresan una sola vez por semana a la pagina del trilce;
por otro lado la carrera profesional de Marketing con un (68,8%)11 alumnos que
ingresan diariamente a la pagina del trilce, asi mismo con un (31.3%) 5 alumnos
que ingresan una vez por semana a la pagina del trilce; seguidamente la carrera
profesional de Derecho con un (59,6%) 137 alumnos que visitan la pagina del
trilce diariamente, pero por otro lado (30,0%) 69 alumnos que frecuentan una
vez por semana la pagina del trilce; seguidamente se puede notar que la carrera
de Psicologia con un (54,1%) 98 alumnos frecuentan diariamente la pagina del
trilce en cambio un (30,9%) 56 alumnos visitan una vez por semana la pagina
del trilce; por otro lado la carrera profesional de ingenieria civil con un (45,4%)
103 alumnos que visitan diariamente la pagina del trilce, por otro lado con un
(34,8%) 79 alumnos que ingresan a la pagina del trilce una vez por semana;
seguidamente la carrera de Ing. Ambiental con un (48,7%) 57 alumnos que
ingresan diariamente a la pagina del trilce, en cambio un (23,1%) 27 alumnos
qgue frecuentan una sola vez por semana la pagina del trilce; por otro lado la
carrera de Ing. Sistemas con un (74,3%) 26 alumnos ingresan diariamente a la
pagina del trilce, en cambio un (22,9%) 8 alumnos vistan una vez por semana la
pagina del trilce; seguidamente la carrera profesional de Arquitectura con un
(35,9%) 56 alumnos que visitan la pagina diariamente, (28,2%) alumnos que
frecuentan una sola vez por mes. En conclusion segun el total de los datos se
obtuvo que 51% (688) de la muestra total son quienes frecuentan diariamente
seguido de 30,2%(408) estudiantes del total que frecuenta una vez a la semana

siendo estos datos mas que la frecuencia a la app de la ucv.
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4.4. Objetivo especifico Il: conocer los habitos de los estudiantes de la

UCV con respecto a sus canales

Tabla 13: tabla cruzada entre edad y registros de sus cursos

5.1. ¢ comunmente donde realiza el
registro de sus cursos?

Oficinas Trilce Call center Total
(17-21)  Frecuencia 312 596 6 914
% 34,1% 65,2% 0,7% 100,0%
(22-26) Frecuenci 128 213 3 344
a
% 37,2% 61,9% 0,9% 100,0%
A (27-31) Frecuenci 31 33 2 66
a
é % 47,0% 50,0% 3,0% 100,0%
(32-36) Frecuenci 6 4 1 11
a
% 54,5% 36,4% 9,1% 100,0%
(37- Frecuenci 5 9 0 14
mas) a
% 35,7% 64,3% 0,0% 100,0%
Total Frecuencia 482 855 12 1349
% 35,7% 63,4% 0,9% 100,0%

Fuentes: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se aprecia que el habito de los estudiantes
con respectos a los medios que usa comunmente para registrar sus cursos,
siendo que para las edades de (17-21) con 596 (65,2%) habitualmente registra
sus cursos en trilce, seguido de 312 en oficinas y 6 que lo hacen por call center;
luego tenemos las edades de (22-26) quienes habitualmente registran sus
cursos en trilce con 213 de su muestra asi mismo 128 en oficinas, de (27-31)
quienes habitualmente registran en trilce con 61,9%, pero de las edades de (32-

36) quienes habitualmente registran en oficinas y no en trilce.
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Tabla 14: tabla cruzada entre edad y la pregunta ¢ Comunmente donde

realiza el registro de su inglés y computo de la UCV?

5.3. ,comunmente donde realiza el
registro de su inglés y computo de la

ucv? Total
Oficinas Trilce Call center

(17-21)  Frecuencia 719 136 59 914

% 78, 7% 14,9% 6,5% 100,0%

(22-26)  Frecuenci 262 60 22 344
a

% 76,2% 17,4% 6,4% 100,0%

(27-31)  Frecuenci 49 13 4 66
2 a

o % 74,2% 19,7% 6,1% 100,0%

(32-36)  Frecuenci 6 5 0 11
a

% 54,5% 45,5% 0,0% 100,0%

(37- Frecuenci 3 11 0 14
mMas) a

% 21,4% 78,6% 0,0% 100,0%

Total Frecuencia 1039 225 85 1349

% 77,0% 16,7% 6,3% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se aprecia el habito de los estudiantes con
respecto al registro de su inglés y computo siendo que para las edades de (17-
21) quienes comunmente se registran en oficinas, 136 en trilce y 59 alumnos en
call center, luego tenemos que las edades de (22-26) habitualmente 262 alumnos
se registran en oficinas y solo un 17,4%(60) en trilce; las edades de (27-31)
comunmente 74,2% (49) alumnos que se registran su ingles en oficinas; las
edades de (32 -36) siendo especificos 54,5% (6) quienes habitualmente lo hacen
en oficinas; las edades de (37 a mas) siendo el 78,6% (11) que habitualmente
se registran en trilce, en conclusion se puede apreciar que 77,0% del total de la

muestra que representa 1039 alumnos que comunmente se registran en oficinas.
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4.5. Objetivo especifico lll: conocer lainteraccidon de los estudiantes con
los distintos medios.
Tabla 15: tabla cruzada entre carrera profesional y medios para ingresar
a la universidad
7. ¢qué usa para ingresar a la universidad?
Carnet App Documento de Total
universitari  moévi  registro de
0 I cursos
Administr  frecuencia 143 46 5 194
acion % 73,7% 23,7% 2,6% 100,0%
Adm.T.y frecuencia 33 13 7 53
H % 62,3% 24,5% 13,2% 100,0%
Contabilid frecuencia 100 38 2 140
_ ad % 71,4% 27,1% 1,4% 100,0%
<ZE Marketing frecuencia 7 6 3 16
o % 43,8% 37,5% 18,8% 100,0%
@ Derecho frecuencia 164 48 18 230
o % 71,3% 20,9% 7,8% 100,0%
% psicologia frecuencia 109 65 7 181
é % 60,2% 35,9% 3,9% 100,0%
LI Ing. civil Frecuencia 146 74 7 227
Eﬁ( % 64,3% 32,6% 3,1% 100,0%
O Ing. Frecuencia 80 36 1 117
Ambiental % 68,4% 30,8% 0,9% 100,0%
Ing. Frecuencia 28 7 0 35
Sistemas % 80,0% 20,0% 0,0% 100,0%
Arquitectu Frecuencia 99 54 3 156
ra % 63,5% 34,6% 1,9% 100,0%
Total Frecuencia 909 387 53 1349
% 67,4% 28,7% 3,9% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se analiza la interaccion de los estudiantes a
través de las carrera profesionales con los medios que forma parte de los canales
en la cual se aprecia que: para la carrera de administracion 73,7% (143) alumnos
gue para ingresar a la UCV tienen mayor interaccién con el carnet universitario,
seguido de 23,7% (46) alumnos que usan la app; para la carrera de turismo el

62,3%(33) de estudiantes tienen mayor interaccion con el carnet universitario,
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seguido del 24,5% con la app; para la carrera de contabilidad la interaccion es
mas con el carnet con un 71,4%(100) alumnos seguido de 27,1% con el carnet;
para la carrera de marketing 43,8% (7) alumnos tienen interaccion con el carnet
y solo 6 alumnos con la app; para la carrera de derecho 71,3%(164) la interaccion
se da mas con el carnety 20,9% (48) la app; para la carrera de psicologia 60,2%
(109) con el carnet, 35,9% con la app; para la carrera de Ing. Civil 64,3% (146)
con el carnet y 32,6%(74) con la app; para la carreara de Ing. Ambiéntela la
interaccion con 68,4% (80) se da hacia el carnet y solo 30,08% (36) con el carnet;
para Ing. Sistemas 80% (28) interactian mas con el carnet, 20% (7) con la app,
y para ala carrera de arquitectura 63,5% (99) alumnos interactdan con el carnet
y solo 34,6% (54) alumnos con la app; en conclusion se puede apreciar que la
interaccidn por carrera se da mayormente con el carnet universitario para el

ingreso de laUCV Tarapoto.
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4.6. Objetivo especifico IV: conocer los canales que tienen mayor
afinidad por los estudiantes

Tabla 16: tabla cruzada entre carrera profesional y donde le gustaria a los

estudiantes registrar sus cursos

6.1. ¢ donde le gustaria realizar el
registro de sus cursos?

Total
Oficina Trilce Call App movil
S center
Administraci frecuenci 55 90 4 45 194
on a
% 28,4% 46,4% 2,1% 23,2% 100,0%
Adm.T.yH. frecuenc 17 28 0 8 53
ia
% 32,1% 52,8% 0,0% 15,1% 100,0%
Contabilidad frecuenc 42 66 2 30 140
ia
% 30,0% 47.1% 1,4% 21,4% 100,0%
_,  Marketing frecuenc 0 5 0 11 16
< ia
% % 0,0% 31,3% 0,0% 68,8% 100,0%
@ Derecho frecuenc 58 119 1 52 230
L ia
8 % 25,2% 51, 7% 0,4% 22,6% 100,0%
a  psicologia frecuenc 34 114 3 30 181
< ia
0 % 188%  630% 17%  16,6%  100,0%
O Ing.civi  frecuenc 49 121 1 56 227
< ia
© % 21,6% 53,3% 0,4% 24.7% 100,0%
Ing. frecuenc 17 72 3 25 117
Ambiental ia
% 14,5% 61,5% 2,6% 21,4% 100,0%
Ing. frecuenc 5 12 0 18 35
Sistemas ia
% 14,3% 34.3% 0,0% 51,4% 100,0%
Arquitectura  frecuenc 18 81 12 45 156
ia
% 11,5% 51,9% 7,7% 28,8% 100,0%
Total frecuenc 295 708 26 320 1349
ia
% 21,9% 52.5% 1,9% 23,7% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: En la siguiente tabla analizamos los canales que brindan mayor

satisfaccion a los alumnos de la UCV por cada carrera profesional, siendo que
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para la carrera de administracion con un 46,4% (90) que considera que el canal
que satisfacerla su expectativas es el trilce, seguido de las oficinas con
28,4%(55); por otro lado tenemos a la carrera de administracion en turismo y
hoteleria quienes mencionan que el canal que les gustaria o sienten mayor
confianza para realizar el procedimiento de registros es con 52,8%(28) el trilce
seguido de 32,1%(17) hacia las oficinas fisicas; asi mismo tenemos para la
carrera de contabilidad que 47,1%(66) que les gustaria registrar en el trilce,
seguido de 30%(42) que optan por oficinas y 21,4%(30) que les gustaria que se
realice por la app de la UCV; para la carrera de marketing tiende a generar la
diferencia con las demdas carreras y es que ellos les gustaria realizar este
procedimiento en la app movil con un 68,8%(11) de alumnos, seguido de
31,3%(5) que optan por el trilce; luego tenemos la carrera de derecho que les
gustaria que este proceso sea por trilce con 51,7%(119), seguido de 25,2%(58)
que optan por oficinas, asi también 22,6%(52) por la app movil claro esta que
esta es una leve diferencia; consiguiente tenemos la carrera de psicologia que
tienen mas afinidad por el trilce con 63%(114), seguido de 18,8%(34) optan por
oficinas, y 16,6%(30) por la app mavil; para la carrera de Ing. Civil 53,3%(121)
optan por trilce, 24,7%(56) por la app movil, 21,6%(49) por las oficinas fisicas;
para la carrera de Ing. Ambiental 61,5%(72) optan por trilce, 21,4%(25) por la
app de la UCV, 14,5%(17) por oficinas fisicas; para la carrera de Ing. Sistemas
prefieren mayormente por la app de la UCV con un 51,4%(18), seguido de
34,3%(12) por el trilce y solo 5 alumnos por oficinas; finalmente la carrera de
arquitectura quienes optan 51,9%(81) por trilce, seguido de 28.8%(45) por la
app. En conclusién segun el resultado general son 708 alumnos del total de la
muestra quienes tienen mayor afinidad por la pagina de trilce seguido por la app

de la UCV con 320 alumnos de la muestra total.

54



Tabla 17: tabla cruzada entre carrera profesional y donde le gustaria a los

estudiantes realizar el registro de su inglés y computo

6.3. ¢donde le gustaria realizar el
registro de su inglés y computo de la

Ucv?

Oficinas Trilce Call App Total

center movil
Administrac Frecuencia 63 77 10 44 194
ion % 325%  39,7% 52%  22,7%  100,0%
Adm. T.y Frecuencia 27 15 2 9 53
H. % 50,9% 28,3% 3,8% 17,0% 100,0%
Contabilid Frecuencia 54 49 7 30 140
a1 ad % 38,6% 35,0% 5,0% 21,4% 100,0%
<ZE Marketing Frecuencia 0 5 0 11 16
% % 0,0% 31,3% 0,0% 68,8% 100,0%
II:ILJ Derecho Frecuencia 84 85 8 53 230
8 % 36,5% 37,0% 3,5% 23,0% 100,0%
EL( Psicologia Frecuencia 58 76 19 28 181
x % 32,0% 42,0% 10,5% 15,5% 100,0%
u ing. Civil Frecuencia 75 96 8 48 227
Eﬁ( ' % 33,0% 42,3% 3,5% 21,1% 100,0%
O Ing. Frecuencia 38 46 6 27 117
Ambiental % 32,5% 39,3% 5,1% 23,1% 100,0%
Ing. Frecuencia 8 8 4 15 35
Sistemas % 22,9% 22,9% 11,4% 42,9% 100,0%
Arquitectur Frecuencia 36 47 31 42 156
a % 23,1% 30,1% 19,9% 26,9% 100,0%
Total Frecuencia 443 504 95 307 1349
% 32,8% 37,4% 7,0% 22,8% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla analizamos los canales que brindan mayor

satisfaccion a los alumnos para el registro de su inglés y computo por cada

carrera profesional obteniendo que: en la carrera de Administracion les gustaria

que el registro de su inglés y computo sea preferentemente por trilce con
39,7%(77), seguido de 32,5%(63) por las oficinas fisicas, seguido de 22,7%(44)

por la app movil; para la carrera de Administracion en Turismo y Hoteleria en la

cual optan mayormente por oficinas con 50,9%(27), seguido de28,3%(15) por
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trilce; para la carrera de contabilidad tienen mayor afinidad para la realizacion de
este proceso a través de oficinas con un porcentaje de alumnos de 38,6%(54),
asi mismo 35% (49) por el trilce, 21,4%(30) por la app mévil; para ala carrera de
Marketing tienden afinidad por la app de la ucv con un 68,8% (11) y 31,35(5) por
el trilce; para la carrera de Derecho 37%(85) por el trilce, 36,5%(84) por las
oficinas y 23%(53) por la app movil; para la carrera de Psicologia 42%(76) les
gustaria que este proceso se realice por el trilce, 32%(58) por las oficinas fisicas,
15,5%(28) por la app de la UCV, y un resaltante 10,5%(19) por call center; para
Ing. Civil 42,3%(96) por el trilce, 33%(75) por las oficinas, 21,1%(48) por la app;
para la carrera de la Ing. Ambiental 39,3%(46) “por la pagina del trilce, 33,5%(38)
por oficinas y 23,1%(27) por la app; para la carrera de Ing. Sistemas con un
42,9%(15) les gustaria este proceso por la app, asi mismo 22,9%(8) para trilce y
oficinas; para la carrera de Arquitectura 30,1%(47) por el trilce, seguido de
26,9%(42) por la app de la UCV, 23,1% por las oficinas; y en conclusion segun
el total de la muestra 37,4%(504) prefieren o les gustaria que este proceso se

efectlde por trilce, seguido de 32,8%(443) por las oficinas, y 22,8%(307)por la
app.
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V. DISCUSION

Con respecto al objetivo general que consistia en conocer la omnicanalidad
existente en la UCV filial Tarapoto la cual se obtuvo que existen problemas con
los distintos espacios tanto fisicos como virtuales que hacen referencia a un nivel
bajo de omnicanalidad, puesto que arrojo que en la dimensién offline el problema
principal son las largas colas, para online que hacia referencia a la pagina del
trilce la cual se detect6 que esta se cuelga constantemente; por tanto se puede
apreciar que es un nivel bajo la homogenizacién de estos canales y que no se
hace mucho énfasis por parte de estas areas de mejorar ambos espacios; por
otro lado Bustamante (2018) en su investigacion titulada “Nivel de uso de la
omnicanalidad en los clientes premium del Banco Interbanck de la ciudad de
Cajamarca para el afio 2017”. Obtiene como resultado que el nivel de
omnicanalidad refleja un 85,46% categorizandola como un nivel alto de
omnicanalidad esto debido a que la homogenizacion de sus canales es eficiente
y que dificilmente los clientes perciben la disconformidad tanto en el canal fisico
como virtual, debido a que la empresa busca que el servicio que brindan sea

igual en ambos canales.

Con respecto a los resultados que corresponden al objetivo especifico 1 que
consistia en conocer la frecuencia de visitas a los distintos canales la cual se
obtuvo que: son 688 alumnos los que frecuentan diariamente su trilce mas que
su visita a las oficinas de las escuelas académicas, siendo esta 500 alumnos que
solo visitan una vez al mes las oficinas, por tanto se puede deducir que los
alumnos optan mas la pagina del trilce para la ejecucién de distintas actividades;
por otro lado, Soro (2016) en su investigacion titulada “Comportamiento variado
de compra del consumidor entre el canal offline y el canal online”, obtuvo que
36% de los clientes realizan compras mas frecuentes en tiendas fisicas que por
internet con solo 2,1%, esto debido a que 63% de ellos consideran que es por el

servicio al cliente, y 57,4% por la accesibilidad.

Para los resultados que corresponden al objetivo especifico 2 que busca conocer
los héabitos de los estudiantes de la UCV, con respecto a sus canales, para lo
cual se considerd las edades y la actividad de registro de cursos, donde se

obtuvo que para el registro de cursos de carrera los estudiantes habitualmente
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lo hacen en trilce; por otro lado el registro de su inglés y computo estos
habitualmente lo hacen en oficinas; ante ello se podria incorporar un plan para
mejorar la atencion; asi mismo Andrade (2019) en su investigacion titulada
‘Adopcion de omnicanalidad para empresas de servicio Aero en México”
concluye que los encuestados muestran una alta influencia para la adopcion de
tecnologia con respecto a su habito de consumo relacionado a la compra de

boletos de avion.

Para el objetivo que busca conocer la interaccion de los estudiantes con los
distintos medios, para lo cual se tomo en cuenta en base a su ingreso a la UCV;
cabe resaltar que estos medios para ingresar a la UCV son el carnet, la app, y el
documento de registro por tanto se obtuvo que: la mayor interaccién para el
ingreso a la universidad es con el carnet universitario con 909 estudiantes mas
que la app, estas razones radican desde el punto de que app no es compatible
con algunos dispositivos; por otro lado segun Yataco (2020) en su investigacion
titulada “Omnicanalidad en los establecimientos de venta de electrodomeésticos
dirigidos a un publico de ingresos medios respecto a la accion de recompra de
los consumidores de lima metropolitana”, llega a la siguiente conclusién, que el
canal offline representada por la tienda fisica fue el punto de contacto con mayor
impacto con un 50%, que las redes sociales obtuvo solo una interaccién de 43%

y la publicidad digital con un 38%

Para los resultados obtenidos por el objetivo que enfatiza en conocer los canales
que tienen mayor afinidad por los estudiantes; lo cual buscamos conocer que
medios y canales le gustaria al estudiante emplear para el registro de sus cursos
esto a su vez determinaria que opta por ese medio por que tiene aspectos que
le atraen, dando como resultado que el trilce y la app son los medios cuyo canal
es online la cual prefieren y a su vez le gustaria que ejecute ciertas funciones;
asin mismo segun la investigacion de Moreano (2017) titulada “La importancia
de la omnicanalidad en servicios financieros de las personas naturales clientes
activos de la banca Ecuatoriana”. Donde obtuvo que 84% de los encuestados
consideran no importante acudir de maneara fisica a una agencia; por otro lado
para la realizacion de transacciones 86% prefieren canales de autoservicio y solo
el 14% opta de manera presencial. Es decir que en ambas investigaciones

resalta la afinidad por los medios digitales.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a lo obtenido y analizado en el presente trabajo de investigacion se

llego a ala siguiente conclusion que:

1. Se evidencio que la omnicanalidad en la universidad cesar vallejo Tarapoto
contiene problemas entre los distintos espacios fisicos y virtuales, de los
cuales los problemas mas frecuentes fueron 33,1%(441 estudiantes) fueron
las largas colas para el espacio fisico (offline) siendo especificamente la
carrera de Administracion 41,2% (80 estudiantes), seguido de Psicologia con
39,2%(71 estudiantes) las carreras que perciben mas este problema y para
el espacio online cuyo medio es la pagina del trilce 56,3% (759 estudiantes)
se obtuvo que el problema mas frecuente es que la pagina se cuelga
constantemente siendo especificamente la carreara de Derecho con 63,9%
(147 estudiantes), seguido de Administracion 57,2% (111 estudiantes)
quienes perciben este inconveniente, generando de este modo que el cliente
(estudiantes) perciban o se sientan disconformes con el servicio que brinda la
UCV Tarapoto, demostrando asi que la estrategia omnicanal se muestra en
un nivel bajo.

2. Para conocer la omnicanalidad en la UCV se tuvo que analizar la frecuencia
de visitas a los canales offline y online; para offline se analizé la frecuencia a
las oficinas fisicas siendo estas las escuelas académicas y oficinas de centro
de informética obteniendo que 37,1%(500) estudiantes frecuentan
mensualmente las escuelas académicas (porcentaje mas alto dentro de
offline) siendo especificamente para Ing. Civil 45,4%(103 estudiantes),
seguido de Administracion 38,7%(75 estudiantes) las carreras dentro de esta
frecuencia; para online la cual se analizo la app y el trilce (medios digitales)
obteniendo que 51% siendo 688 estudiantes quienes frecuentan diariamente
el trilce dentro de ello esta: Derecho con 59,6% (137 estudiantes), seguido
de Ing. Civil 45,4%(103 estudiantes) las carreras que frecuentan a diario el
trilce; ademas se detecto que existe 42,6%(575 estudiantes) quienes nunca
frecuenta la app dentro de ella esta la carrera de Ing. Civil con 108 estudiantes
seguido de Derecho con 95 estudiantes, ante ello es evidente existe

desconocimiento de algunos medios generando una problematica de un nivel
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bajo de omnicanalidad ya que se busca la homogenizacion de canales y si
este tiene desconocimiento genera una desventaja.

. Se evidencio que los estudiantes para la realizacién de actividades entre ellas
registros de cursos, registro de inglés y computo lo hacen en diferentes
canales o puntos de contacto generando diversidad, para el registro de cursos
855 estudiantes realizan en el trilce dentro de ello esta como principal las
edades de 17-21 (596 estudiantes), seguido de 22-26 (213 estudiantes)
quienes tienen el habit6 de registrar sus cursos en el trilce.

. Los medios con los que tienen mayor interaccion los estudiantes son con el
carnet universitario con un porcentaje de 67,4% que son 909 estudiantes esto
se debe a que el carnet universitario es obligatorio dentro de ello estan las
carreras de: Derecho con 71,3% (164 estudiantes), seguido de Ing. Civil con
64,3%(146 estudiantes); en segundo lugar la interaccion mas alta es con la
app siendo 28,7% 387 estudiantes los que usan la app: dentro de ello esta:
Ing. Civil con 32,6%(74), seguido de Psicologia 35,9%(65 estudiantes),

. Se evidencio que los canales que a los estudiantes les gustaria emplear para
la realizacion del registro de sus curos los cuales a su vez evidencian la
afinidad son: con la pagina del trilce 52,5% (708 estudiantes) dentro de ello
resalta la carrera de: Ing. Civil 53,3% (121 estudiantes), seguido de Derecho
con 51,7%(119 estudiantes); en segundo lugar el medio que tienen mas
afinidad los estudiantes es la app movil con 23,7%: dentro de ello esta Ing.
Civil con 24,7% (56 estudiantes), seguido de Derecho con 22,6%(52
estudiantes).

60



VII.

RECOMENDACIONES

De acuerdo a los objetivos y a las conclusiones obtenidas se plante¢ las

siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda que ante problemas evidenciados entre los canales offline

y online siendo Administracion 41,2% (80 estudiantes) quienes perciben
largas colas, implementar el servicio de call center dentro de esta escuela,
asi mismo para la carrera de psicologia quien tiene este mismo problema,
por otra parte con respecto a online siendo Derecho con 63,9% (147
estudiantes), seguido de Administracion 57,2% (111 estudiantes) quienes
mencionan que la pagina se cuelga constantemente, se debe brindar
mantenimiento a la pagina del trilce, ya que le problema mas frecuente
segun los resultados.

Se recomienda ante la problematica de desconocimiento de la aplicacion
siendo Ing. Civil 47,6% (108 estudiantes) y Derecho 41,3%(95
estudiantes) los indices mas altos de estudiantes que nunca ingresaron,
ante ello se debe incorporar una version de la app de la UCV para version
de iOS la cual generard que mas alumnos se incorporaren a los medios
del canal online disminuyendo el desconocimiento y bajos porcentajes de
frecuencia y nivelando las dimensiones de la omnicanalidad.

De acuerdo a los héabitos de los estudiantes que corresponde 63,4%
quienes para la realizacién de sus cursos las edades de 17-21 afios
comunmente lo realizan en el trilce optando asi por medios online se
recomienda inculcar y dar a conocer a los estudiantes de las edades de
27-mas las diversas funciones de la pagina del trilce asi mismo
implementar facil accesibilidad a distintas opciones por medio de esta
plataforma como la incorporacion de anexos para los servicios de call
center

De acuerdo a las interacciones efectuadas por los estudiantes en la cual
en segundo lugar con 28,7% se da con la app, se recomienda para las
carreras de marketing (6 estudiantes), sistemas (7 alumnos), adm.
Turismo (13 estudiantes) quienes tienen poca interaccion con la app, se

debe fomentar a inicios de semestre de estudios informar y motivar a los
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estudiantes el uso de la aplicacion ya que en el proceso de recoleccion de
datos se evidencio que muchos alumnos no conocian la existencia de la
app sobre todo los ciclos més avanzados.

Para mejorar la omnicanalidad se debe corregir los errores en los distintos
canales tomando en cuenta las sugerencias de los estudiantes, asi por
ejemplo acortando los procesos o confirmaciones para los registros y
categorizaciones generando satisfaccion, esto generard& mayor
percepcion de omnicanalidad, satisfaccion por parte de los estudiantes
gue a su vez contribuira a la publicad de boca a boca.

De acuerdo a la afinidad de los estudiantes por el trilce y en segundo lugar
con 23,7% con la app, se recomienda que aumente las funciones para la
app como: la capacidad de solicitar libros a través de la app o registro de
inglés y computo a través de ella.

Por dltimo, a los futuros investigadores se recomienda ejecutar estudios
explicativos con disefio experimental, en la cual se apliquen estrategias
online y offline para asi mejorar el nivel de percepcién de calidad de

servicio a través de la omnicanalidad de instituciones como esta.
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ANEXOS

Anexo n°1: operacionalizacion de variables

Tabla 18: Operacionalizacion de variables

VARIA DEFINICION DEFINICION DIMEN | INDICADORE | ITEM ESCAL
BLE CONCEPTUAL OPERACIO SION S A
NAL
Segun Kotler et al., | Es la " Frecuencia ltem 1 | Nominal
(2019) define que el | percepcion % Habitos de ltem 5 | Nominal
_ - T consumo )
marketing del servicio % Interaccion Iltem 7 | Nominal
omnicanal (M.O) es |tanto en el Diseno - ltem 8 Nom!nal
Frecuencia ltem Nominal
la practica ambito offline 3/2
integrar  distintos | y online, en Interaccion ltem 4 | Nominal
Habitos de ltem5 | Nominal
canales ya sea en | la cual consumo
linea y fuera de linea | interacttan Deseo ltem 9 | Nominal
) Satisfaccion ltem 6 | Nominal
para  brindar los Compatibilida | item 10 | Nominal
cliente una | estudiantes d )
9,: . Disefio Iltem 11 | Nominal
) experiencia de la
Z uniforme universidad
pa
6 consistente; es por | cesar vallejo "
=z ello que las | filial Tarapoto P
> —
O empresas deben |y que a su %
unificar sus | vez sera
objetivos medido a
estrategias para | través de un
brindar un servicio | cuestionario.
que impulse
cliente
comprometerse con
la compra (p. 140).

Fuente: Los autores
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Anexo n°2: matriz de consistencia

. . Tipo/disefio de
Titulo Problema Objetivos : P L Conceptos centrales
investigacion
“Percepcidé | ¢Cual es la percepcion de | Conocer la omnicanalidad existente en la | Enfoque: Segun Kotler et al., (2019)
n de la|la omnicanalidad del | UCV Tarapoto 2019-II cuantitativo define que el marketing
ominicanali | servicio que brinda la omnicanal (M.O) es la
dad del | Universidad César Vallejo practica de integrar
servicio Tarapoto 2019-11? -Conocer la frecuencia de visitas a los | Tipo: Basica distintos canales ya sea en
que brinda | -¢,Cual es la frecuencia de | distintos canales. linea y fuera de linea para
la visitas a los distintos . . brindar al cliente una
. . -Conocer los habitos de los estudiantes . . .
universida | canales? Alcance: experiencia uniforme vy
. s - de la UCV con respecto a sus canales. o . _

d césar | -¢,Cuéles son los habitos descriptivo consistente; es por ello que
vallejo de los estudiantes de la | -Conocer la interaccion de los las  empresas  deben
Tarapoto UCV con respecto a | estudiantes con los distintos medios. unificar sus objetivos vy
2019 -1I” canales? Disefo: no estrategias para brindar un

oz , .. | -Conocer los canales los canales que : . .

-¢,Cual es la interaccion | . . . experimental servicio que impulse al

) . tienen mayor afinidad por los estudiantes .

existente con los medios cliente a comprometerse

proporcionados por la con la compra (p. 140).

Ucv?

-¢,Cuales son los canales

gue tienen mayor afinidad

por los estudiantes?

Fuente: Los autores
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Anexo n° 3: carta de aceptacion

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

"Afio de la lucha contra la corrupcién e impunidad”
Tarapoto, 28 de setiembre de 2019
Asunto: Solicitud de Visita
SENOR: Dick Acufia Navarro
Director General universidad Cesar Vallejo Tarapoto

Presente. -

Tenemos el agrado de dirigimos a usted, para expresarle nuestro cordial saludo
en nombre de los Estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion Vil Ciclo de
la Facultad de Ciencias Empresariales - Universidad César Vallejo.

\

Con la finalidad de dar cumplimiento al trabajo de investigacion : “La
omnicanalidad para la mejora de la calidad de servicio de universidad cesar vallejo
Tarapoto 2019” los estudiantes en referencia desean desarrollar la investigacion ya
mencionado en la empresa en la cual usted representa y de esa manera dar
cumplimiento a la asignatura “METODOLOGIA", cabe resaltar que dicha investigacion
tiene fines académicos, mas de no ser replicados en otra entidad externa, asimismo,
informales: al término del trabajo de investigacién que los alumnos desarrollen se le
adjuntara una copia del mismo, para su conocimiento.

Por ese motivo, solicitamos brindarnos las facilidades necesarias a los siguientes
estudiantes:

N° NOMBRE Y APELLIDOS DNI
01 Hiara Dayan Aspajo Panduro : 77543294
02 | Andie Luna Gonzales 72283766

Agradezco el apoyo que brinde a lo solicitado me despido de usted.

Atehtamente

/° /
MG//Jose Eber Paz Vilchez
Docente de la Asignatura

{

\



Anexo N°04: cuestionario

“LA OMINICANALIDAD PARA LA MEJORA DE LA

CALIDAD DE SERVICIO DE LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO — TARAPOTO 2019”

Estimado(a) reciba el cordial saludo de los estudiantes de VIl de administracion la presente encuesta
es realizada con fines académicos, y a su vez de importante relevancia conocer su punto de vista, le
agradecemos anticipadamente su apoyo.

DATOS GENERALES

CARRERA PROFESIONAL CICLO EDAD GENERO
Administracién Psicologia | Vi (17-21) Masculino
Adm. Turismo y Hoteleria Ing. Civil 1] Vil (22-26) Femenino
Contabilidad Ing. Ambiental 1] Vil (27-31)
Marketing Ing. Sistemas v IX (32-36)
Derecho Arquitectura Y X (37- mas)

. A continuacion, marque con una “X” o encierre en un circulo O la respuesta que crea

correcta:

PREGUNTA PLUS:

¢Qué tan importante es para usted el internet?

o |1 |2

| 3

| 4

ENE

7 |8 o

10 |

0 nada importante

muy importante

1. Con que frecuencia visita las siguientes areas (oficinas fisicas) :

3. Con que frecuencia ingresa a estas siguiente herramientas (virtual).

Trilce

App ucv

Diario

Una vez por semana

Cada 15 dias

Una vez al mes

Vs |wINe

Nunca

4. Cuadl eslared social que principalmente sigue y tiene interaccion:

#Facebook #Twitter # Instagram

(CID) (CIS) SECRETARIA BAE Escuelas
Centro de Centro informatica ACADEMICA Acad.
idiomas de sistemas
1. Diario
2. Unavez por semana
3. Cada 15 dias
4. Unavez al mes
5. Nunca
6. YA NO ASISTO
2. Usted cuentaconlaappDela UCV: si___ No
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(escoger solo la alternativa principal)

5. De acuerdo a las siguientes actividades ¢Ddnde los realiza mayormente? (escoger solo
la alternativa principal)
Registro de Consulta sobre Registro de Categorizaci | Solicitud de libro
cursos los cursos inglés /computo | 6n (biblioteca)
Oficinas Oficinas Oficinas Oficinas Oficinas
Trilce Trilce Trilce Trilce Trilce
Call center Call center Call center Call Call center
center
6. De acuerdo a las actividades que cominmente usted realiza donde le gustaria a usted hacerlo.
(escoger solo la principal)
Registro de Consulta sobre los Registro de Categorizacion Solicitud de
cursos cursos/extracurriculare | inglés libro
s /computo (biblioteca)
Oficinas Oficinas Oficinas Oficinas Oficinas
Trilce Trilce Trilce Trilce Trilce
Call center Call center Call center Call center Call center
App movil App movil App movil App movil App movil
7. Para efectuar su ingreso a la universidad que usa mayormente: (escoger solo la alternativa
principal)
Carnet de estudiante
App movil
Documento de registro de cursos
8. Cual de estos problemas es el que mayormente se encuentra en las oficinas fisicas de la UCV.

Exceso de tramites en distintas areas

Largas colas

Ninguno

Ausencia del personal

Demasiado tiempo de espera

Mal trato por parte del personal

Desconocimiento por parte del personal

9. Que problemas mayormente se encuentra con la app de la UCV. (escoger solo la alternativa

principal)

No es compatible con mi celular

no se entiende

Ninguno

Pocas funciones

La app se cuelga constantemente

Desconozco sus funciones

No tengo la app

10. Cuando ingresa a su trilce por que medios lo hace: (escoger solo la alternativa principal)

| Smartphone | | Tablet

| | Laptop

| | Computadora

11. Que problemas encuentras con la pagina del trilce: (escoger solo la alternativa principal)

la pagina se cuelga constantemente

no es compatible con mi equipo

Ninguno | |

Desconozco algunas funciones

No se puede

12. En caso de querer realizar una queja, ¢Qué canal utilizaria preferentemente para hacerla?

Oficinas

| |Plataforma online | |App movil

| Redes sociales

[ ]

71



Anexo N°05: validacion

—

—
g E" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Crvzado s LAk Eyer
Institucién donde labora : Uﬁ : UFrS/o/ 20/ C:s;ﬂ r [/ ///é‘/-p’
Especialidad ; // 2rKe Ling

Instrumento de evaluacién : _ (7 /ir/aol c/ e _Seorvi'rin
Autor (s) del instrumento (s):

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES AT 2T3T4aTs

CLARIDAD Los [tems estan redactados con lenguale aproplado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento parmlten‘
recoger la informacion objetiva sobre la variable: ‘
BRIETINGRD omnicanalidad en todas sus dimensiones en indicadores | | /]
conceptuales y operacionales. |
El instrumento demuestra vigencia acorde con el | |
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal ‘ y
inherente a la variable: omnicanalidad.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entrg la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las /|
hipétesis, problema y objetivos de la investigacién.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y /
|

calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad, Py
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable:

omnicanalidad.

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos 1
|

METODOLOGIA | responden al propdsito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

[ PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
[

del instrumento.
PUNTAJE TOTAL { |

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 30 de setiembre de 2019

IS
A

Especiolistaen Marketing y

Negocios Internacionales

DNI 44100679



Anexo N°06: validaciéon 2

(%_‘—
S ‘l—l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

)

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES

Apeliidos y nombres del experto: (_F (2 7ALRI)O F056 Foel
Institucién donde labora  : _UIVIVERS) DPD Prpurnk  (row

Especialidad - MppKETINVE-
Instrumento de evaluacién

Autor (s) del instrumento (s):
. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112,345
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

CLARIDAD ambiglledades acorde con los sujetos muestrales. >(
Las instrucciones y los Items del instrumento permiten f)

OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable:

omnicanalidad en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacién y legal 9{
inherente a la variable: omnicanalidad.
Los items del instrumento reflejan organicidad Iégica entre la

- definiciéon operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION de manera que permlteyn haoerplnferenclas en funclén a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.
La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: X
omnicanalidad.
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOQGIA responden al propdsito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa
PERTINENCIA del instrumento.
PUNTAJE TOTAL

=

X | <

ATy

AY)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 30 de setiembre de 2019
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Anexo N°07: validaciéon 3

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES
r / & j
Apellidos y nombres del experto: R Vel LD Are v [a SOSC é‘léﬂ@/
Institucion donde labora s Uw Jor s JO»J Ce'w \fq[[ eL/’l o
Especialidad 2

Instrumento de evaluacion
Autor (s) del instrumento (s):

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

-

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable:
omnicanalidad en todas sus dimensiones en indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientlfico, tecnoldgico, innovacién y legal
inherente a la variable: omnicanalidad.

¥ [Xe

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

X

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio.

CONSISTENCIA

La informaciéon que se recoja a través de los Items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la realldad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimensién de la variable:
omnicanalidad.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

1Il. OPINION DE APLICABILIDAD

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 30 de setiembre de 2019

AD-N* 19158
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I. INTRODUCCION

Realidad problematica

En la actualidad nos encontramos frente a un mundo globalizado donde la
tecnologia forma parte de la vida cotidiana, este mismo ha generado un impacto en
las organizaciones, obligandolas a adaptarse al cambio y gestionar la innovacion a
través de distintos canales en las que puedan acercarse mas al cliente; de tal
manera que estas puedan predecir y anteponerse a los gustos, preferencias de los
clientes. Asi mismo menciona Kotler, Kartajaya, & Hooi, (2019) que los clientes se
estan tornando cada vez mas digitales y conectados, para ellos el tiempo se esta
volviendo el recurso mas insuficiente en sus vidas. Por estas evidencias, se espera
que las empresas se adapten, ofreciendo la mas amplia comodidad de acceso y
transaccion, una eficiente agilidad de entrega del producto o servicio en el trascurso
de compra Kotler et al., (2019). Esto se aprecia en las organizaciones que han
incorporado la tecnologia en sus procesos facilitandoles y disminuyendo las largas
colas de esperas y retrasos; de aqui surge la estrategia omnicanal la cual busca
unificar distintos canales; para Castillo Jiménez (2019), manejar los canales fisicos
y en linea es evidentemente mas conveniente para satisfacer las expectativas del
los clientes que si se empleara solamente uno.

Sin embargo, existen ain empresas las cuales no se adaptan al cambio y perciben
a la estrategia omnicanal como un gasto innecesario con las cuales no desean
experimentar; a su vez también existen empresas que adoptan e incorporan ciertos
canales para acercarse mas a sus clientes, sin embargo hacen mas énfasis en un
solo canal creando una desigualdad, que a su vez genera desinterés a los clientes;
asi también lo menciona Cook (2014) que a través de las investigaciones
ejecutadas en todos estos afios, se evidencio que el punto de interés del
consumidor radica en encontrar una respuesta a sus necesidades en el instante
exacto y a la brevedad posible; es por ello, que las empresas en la actualidad
buscan que esa experiencia sea positiva, con un valor significativo no solo en el

producto o servicio, sino también durante el proceso de compra.

En el contexto internacional Kotler et al., (2019) hace referencia a la empresa

Macy’s, pues menciona que fue una de las pioneras del marketing omnicanal,



puesto que incorpord y mejoré desde 2008 gracias a esta estrategia. Las empresas
como Macy’s y Walmart minoristas de ladrillo y mortero, implementaron inicialmente
el marketing omnicanal como una alternativa a la eminente presencia del E-
comerce, pero ahora ven desde otra perspectiva a la union de sus canales fisicos
y virtuales, ya que lo consideran como una impresionante oportunidad de

crecimiento.

En el Peru se ha visto que se tiene un enfoque mas dirigido al canal de ventas por
internet, asi mismo la pagina oficial de linio.com menciona que nuestro pais tiene
un 68% de porcentaje de penetracion de internet, pero de este mismo porcentaje
no se hace eficiente conocer la existencia de grado de omnicanalidad en los
distintos canales que ejecutan. En san Martin las empresas buscan expandirse de
cualquier manera, pero las estrategias que se implementan enfocadas en la
omnicanalidad son escasas y minimas. Aloy (2017)menciona que la omnicanalidad
es posible para cualquier empresa puesto que se empieza estando en todos los
canales posibles en el que el cliente puede localizarlo y cuyo eje estratégico es el
conocimiento del consumidor, es decir que este le resulte facil acceder; ante ello
segun el método de observacion, en la universidad Cesar Vallejo filial Tarapoto
tiene presencia en los espacios fisicos y virtuales, donde a través de su pagina trilce
y app busca localizarse en el espacio online; sin embargo existe disconformidad o
diferencia entre ambos espacios generando un nivel bajo de omnicanalidad o en
este caso alejandose de este objetivo, téngase por ejemplo que la app no es
accesible a un tipo de dispositivo, ademas son muchos de la poblacion UCV filial

Tarapoto quienes desconocen este término.

Formulacién del problema

Problema general

¢, Cual es la percepcion de la omnicanalidad del servicio que brinda la Universidad
César Vallejo Tarapoto 2019-11?

Problemas especificos

¢,Cual es la frecuencia de visitas a los distintos canales?

¢, Cuales son los habitos de los estudiantes de la UCV con respecto a canales?

¢, Cual es la interaccion existente con los medios proporcionados por la UCV?

¢,Cuales son los canales que tienen mayor afinidad por los estudiantes?



Justificacion

Conveniencia: el presente trabajo de investigacion contribuira a que la universidad
Cesar Vallejo Filial Tarapoto, conozca la influencia que pueda tener la estrategia
omnicanal para incrementar la calidad del servicio que este brinda.

Tedrica: para la elaboracion de este estudio se tomaran en cuenta las
investigaciones de distintos autores, de tal manera que uno de los autores que
sustentaran las teorias relacionadas a la variable omnicanal es el autor Kotler
(2019) con su libro “Marketing 4.0”.

Practica: la presente investigacion podra ayudar a identificar la homogenizacion
entre los distintos canales tanto on-line como off-line; asi mismo se podra evidenciar
si hay una calidad de servicio y la percepcidn que tienen los estudiantes sobre ello.
Social: los resultados que se obtendran con la presente investigacion contribuiran
a mejorar el servicio que se brinda en la Universidad César Vallejo Tarapoto y asi
mismo a la satisfaccion por parte de los estudiantes; ademas con este estudio se
busca incentivar a instituciones de este rubro a la implementacion de la
omnicanalidad para satisfacer y mejorar la calidad de su servicio, adaptandose de
esta manera al mundo tecnoldgico que se percibe.

Metodolégica: para el desarrollo estructural de este estudio se empleara el libro
Metodologia de la Investigacion del autor Hernandez, et. al (2014) y a la concytec
(2018); asi mismo teniendo el conocimiento que no se encontraron trabajos locales
referentes a esta tematica, la presente investigacion sobre la omnicanalidad en la
Universidad Cesar Vallejo servird para aportes futuros a la investigacion, debido a
gue cada vez mas las empresas tienen que buscar nuevas estrategias y que estas
sean eficientes para retener sus clientes y asi mismo ser una empresa rentable.
Objetivo

Objetivo general

Conocer la omnicanalidad existente en la UCV Tarapoto 2019-l1

Objetivo especificos

Conocer la frecuencia de visitas a los distintos canales.

Conocer los habitos de los estudiantes de la UCV con respecto a sus canales.
Conocer la interaccién de los estudiantes con los distintos medios.

Conocer los canales los canales que tienen mayor afinidad por los estudiantes.



ll. MARCO TEORICO

Para ampliar la perspectiva de los autores con respecto a la tematica del
presente estudio y asi complementarlo, se tomaron en cuenta diferentes autores
relacionados a esta investigacion, para lo cual los autores internacionales son

los siguientes:

Andrade (2019) en su investigacion titulada “Adopcién de omnicanalidad para
empresas de servicio Aero en México”. Tuvo como objetivo principal describir los
factores que predicen la adopcion de uso de los sistemas omnicanales en los
puntos de venta minoristas propios de una empresa de la industria aérea en
México, comparandolo con un sistema tradicional minorista en puntos de venta
de la misma empresa. La investigacion es de tipo aplicada, empled el analisis
cuantitativo, asi mismo la investigacion fue no experimental, cuyo alcance es
descriptivo y causal, de corte transversal vertical, asi mismo el instrumento
empleado fue el cuestionario, con una muestra de 392 usuarios. Llego a la
conclusién que los clientes consideran que las tecnologias que permiten la
omnicanalidad seran una constante, representando una ventaja de comodidad;
asi mismo encontré una alta influencia para la adopcion de la tecnologia por

parte de los usuarios con respecto al andlisis de sus habitos de consumo.

Moreano (2017) en su investigacion titulada “la importancia de la omnicanalidad
en servicios financieros de las personas naturales clientes activos de la banca
Ecuatoriana”. Tuvo como objetivo general analizar conceptos de la estrategia
para satisfaccion al cliente, de manera que sirvan como base a la estrategia
general. La investigacién fue cuantitativa, cuyo alcance fue descriptivo; la
muestra correspondié a 384 personas a investigar, asi mismo empleo la técnica
de la encuestay el instrumento el cuestionario. Obtuvo como resultado que: 84%
consideran que no es importante acudir a la agencia fisica, es por ello que 86%
prefieren emplear canales de autoservicio para realizar transacciones y el 14%
de forma presencial; asi mismo los canales de mayor relevancia para los
encuestados fueron 51% la banca por internet, 37% banca movil, 41% cajeros.
Concluy6 que el uso de canales electrénicos permite satisfacer las necesidades
de las personas, puesto que los usuarios bancarios pueden acceder desde

cualquier lugar por medio de celulares o laptops, sin acudir de manera fisica.



Soro (2016) en su investigacion titulada “Comportamiento variado de compra del
consumidor entre el canal offline y el canal online”. Efectu6 un estudio empirico,
cuyo analisis es descriptivo, donde utilizo la técnica de la encueta, la cual estuvo
dirigida a jovenes residentes de Zaragoza entre 15 y 24 afos, a través de un
cuestionario online; el muestreo ejecutado fue por conveniencia obteniendo asi
una muestra de 271 personas de una poblacién de 63. 935. Obtuvo como
resultado que un 36% de los encuestados realizan compras mas frecuentes en
tiendas fisicas que por internet y que 63% es debido al servicio al cliente
brindado, 57,4% por la accesibilidad al lugar; por otro lado las compras online
representan 2,1% y dentro de ella estan que las razones son que un 67,4% por
las promociones y ofertas, también un 45,7% por ahorro de tiempo. Por otro lado
los dispositivos empleados para la compra por internet fueron con 43% solo el
ordenador, 37% el movil y ordenador. Concluyé que a la hora de comprar en
tiendas fisicas la mayoria de ellos desean un buen servicio, que pueda
proporcionarles toda la informacién que necesiten en ese mismo momento,
también que el comportamiento de los consumidores es muy variado, estos
pueden ser influenciados por su circulo social y mas aun por las redes sociales,
puesto que segun su indagacion, recientemente se ha detectado un nuevo
comportamiento llamado ROPO “Research Online Purchase Offline” donde

emplean tanto el canal online y offline a la hora de tomar sus decisiones.
Por otro lado, los autores nacionales son los siguientes:

Bustamante (2018) en su investigacion “Nivel de uso de la omnicanalidad en los
clientes premium del Banco Interbank de la ciudad de Cajamarca para el afio
2017”. Tuvo como objetivo evaluar en nivel de uso de la omnicanalidad en los
clientes premium del Banco Interbank de la ciudad de Cajamarca para el afio
2017; asi mismo la investigacion fue no experimental, descriptiva y de corte
transversal, ademas emple6 un muestreo probabilistico, estratificado y por
afijacion proporcional, reflejando asi una muestra de 282, de una poblacion de
1054 clientes premium; la técnica empleada fue la encuesta, con un cuestionario
de 52 preguntas. Su resultado principal fue que el nivel de uso de la
omnicanalidad en los clientes premium del Banco Interbank de la ciudad de
Cajamarca para el aflo 2017 reflej6 un porcentaje de 85,46% lo cual fue

categorizado como un nivel alto de omnicanalidad.



Cabanillas (2018) en su investigacion titulada “Percepcién del servicio de ventas
on-line en la pagina web de saga Falabella en la ciudad Trujillo 2018”. Tuvo como
objetivo general analizar el nivel del servicio de las ventas on-line de la pagina
virtual de Saga Falabella Mall Aventura Plaza Trujillo, 2018; ademas, la
investigacion fue con un disefio no experimental de corte transversal, cuyo
alcance fue descriptivo; con una muestra de 132 clientes, a través de un
muestreo aleatorio simple; y la técnica empleada fue la encuesta, con un nivel
de confiabilidad de 0.814 en su alfa de Cronbach. Obtuvo como resultado que
28% de los encuestados perciben que el servicio de ventas de la tienda online
es bueno, y 64% consideran que este es regular; asi mismo en lo que respecta
variedad y visibilidad el 76% de los encuestados consideran que es regular. Por
tanto concluy6 que el nivel de percepcion es regular para el servicio de ventas
general, demostrando asi que la experiencia de compra esta siendo aceptada
por los clientes, acoplandose a la tendencia digital; también revel6 que existen
aun clientes que se sienten disconformes con el servicio, pero solo en un minimo
porcentaje de 8%.

Yataco (2020) en su investigacion titulada “Omnicanalidad en los
establecimientos de venta de electrodomeésticos dirigidos a un publico de
ingresos medios respecto a la accién de recompra de los consumidores en Lima
Metropolitana”. Su objetivo general fue evaluar de qué forma afecta la
omnicanalidad en la recompra de los consumidores en los establecimientos de
venta de electrodomésticos dirigidos a un publico de ingresos medios; la
investigaciéon fue de alcance descriptivo correlacional, cuyo disefio fue no
experimental de corte transversal; con una muestra cuantitativa de 384 personas
de Lima Metropolitana; empleo la técnica de la encuesta cuyo instrumento fue
un cuestionario online y con una pequefia muestra cualitativa no representativa
para entrevistas y un focus group de 5 personas en dos ocasiones. Concluy6
gue con un 50% la tienda fisica fue considerada como punto de contacto con
mayor impacto, asi mismo para el canal digital con dos representantes le siguen:
en segundo puesto con 43% las redes sociales y la publicidad digital con 38%
en el tercer puesto. Es por ello que recomienda incorporar estrategias de social
media mas potentes que contribuyan a consolidar a las marcas en estos nuevos

canales.



Villalobos (2018) en su investigacion titulada “Relacion entre la omnicanalidad y
la fidelizacion de los clientes de retail en Cajamarca — 20718”. Tuvo como objetivo
general determinar la relacion entre la omnicanalidad y la fidelizacion de los
clientes de retail en Cajamarca — 2018; asi mismo la investigacion fue de tipo
basico, basandose en un alcance descriptivo correlacional, asi mismo su disefio
fue no experimental de corte trasversal. La muestra fue de 291 clientes, con un
muestreo probabilistico aleatorio, la técnica empleada fue la encuesta, cuyo
instrumento fue un cuestionario de 25 preguntas, con un nivel de confiabilidad
de alfa de cronbach de 0,913. Concluy6 que existe una relacion positiva entre la
omnicanalidad y, la fidelizacion de los clientes de retail Cajamarca; a través del

analisis “r" de Pearson con 0,731 y una significancia de 0,01.

De acuerdo a la busqueda de trabajos de investigacion previos no se ha
encontrado en zona local algun trabajo de investigacion con esta tematica.
Debido a que la literatura académica e informes del sector no han abordado esta
tematica concreta hasta el momento, lo que supone una brecha de investigaciéon

interesante para abordar en futuras lineas de investigacion.

Es importante tener en cuenta las teorias relacionadas a la temética del estudio,
para de esta manera tener una vision mas amplia sobre la variable que se estara
evaluando, por ello se muestra a continuacién las teorias relacionadas que se

tomaron en cuenta.



OMNICANALIDAD

Segun Kotler et al., (2019) define que el marketing omnicanal (M.O) es la practica
de integrar distintos canales ya sea en linea y fuera de linea para brindar al
cliente una experiencia uniforme y consistente; es por ello que las empresas
deben unificar sus objetivos y estrategias para brindar un servicio que impulse al
cliente a comprometerse con la compra (p. 140).

Segun Blakeney (2016) citado por Castillo (2019) menciona que la estrategia
omnicanal también implica la incorporacion de tres pilares diferenciales: la
tecnologia, el servicio al cliente, asi como la identidad de marca; aquellas
empresas que incorporen esta estrategia generaran que el cliente se traslade de
un canal a otro sin inconveniente alguno, concediendo asi, una flamante
experiencia, a través de una oportuna e integral comunicacion de marca, asi
como la alineacion conjunta de sus canales. (p. 21)

Aloy (2017) comenta que en la omnicanalidad el consumidor esta ejecutando la
compra en un espacio indefinido, esto quiere decir entre lo real y lo virtual, donde
estos canales deben estar sincronizados y disefiados acorde al servicio para
cada segmento del cliente, de tal manera que este sea un proceso
personalizado, que incluso aquel consumidor pueda ser participe u opinar en
algunas decisiones de la empresa volviéndolo parte de él; para su aplicacion
debe contar con una plaza o espacio comercial fisico que al mismo tiempo
pretenda ser en cierta manera digital y movil, que sea accesible para su publico,
gue contenga los beneficios del espacio virtual, ademas a ello este espacio debe
transmitir emociones. Ante ello la omnicanalidad consiste en el conocimiento
exhaustivo del cliente y en generar una experiencia personalizada, de las cuales
las empresas puedan ir recopilando y aprendiendo mas sobre ellos (p. 153). En
conclusién la omnicanalidad puede ser adquirida por cualquier empresa, ya que
basicamente es tener presencia en la mayoria de canales de posibles, en los
que el cliente podria localizarlo, partiendo del eje estratégico el conocimiento del
cliente.

Segun Cook (2014) un cliente omnicanal al visitar una tienda fisica u online,
puede emplear mas de un canal de manera simultanea en el transcurso de la
compra: esto se evidencia cuando cliente esta de compras en la tienda fisica,
revisa al mismo tiempo la app o pagina web, al ingresar a la tienda puede saber

en gran parte lo que quiere pero al mismo tiempo la marca y las estrategias a
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utilizar pueden generar un cambio drastico en la mente del consumidor a esto
podemos llamar neuromarketing (p.3).

Por otra parte Kotler et al., (2019) menciona que los clientes tienden a interactuar
masivamente, pueden pasar de un canal a otro inquietos por obtener una
experiencia rapida que a la vez sea uniforme y sélida; por otra parte esto se ha
vuelto prioridad en las empresas como en las grandes marcas, buscar la
unificacién de sus canales, con la meta de promover la rapidez, efectividad, para
promover un contacto mas intimé entre la marca y el cliente en ese transcurso
de compra (p. 139)

Lapide, (2016) citado por Castillo (2019) menciona que el impacto que genera la
incorporacion de la omnicanalidad repercute drasticamente en una empresa, ya
gue promueve desafios como la restructuracion de los canales involucrados en
la comercializaciébn y comunicacién de la marca con el cliente, asi mismo la
integracion de tecnologia puesto que el consumidor de hoy est4d siempre
conectado y se debe obtener data importante sobre ellos. Incluso implica retos
como: el redisefiar el proceso de planificacion y prevision, ya que satisfacer a los
clientes requiere un despliegue significativo, esto se evidencia en la habilitacion
de medios sistematicos de pago, entre otros (p.22).

Por otro lado Mirsch, Lehrer & Jung, (2016) en la tesis de (Castillo ,2019) define
a los canales como los intermediarios entre la marca y el cliente, donde la marca
puede interactuar por medio de ella para dar a conocer sus servicios, productos
o informacion adicional sobre ello. Asi mismo menciona que estos canales
también son puntos de contacto con los clientes, los cuales a su vez son

definidos en una estrategia omnicanal.

Evolucién de la estrategia omnicanal a la actualidad

A través del pasar de los afios, aparecieron diferentes términos como
multicanalidad, canales cruzados u omnicanalidad; Estas estrategias
representan la evolucion del comercio, en la cual la fase final actualmente seria
la omnicanalidad; en base a ello los autores (Mosquera, Olarte, & Juaneda, 2017)
definen las siguientes estrategias (p. 5 - p.6):

La multicanalidad. Se conceptualiza como el desenvolvimiento, disefio, asi
como la coordinacién entre distintos canales, ya sean: catalogos, correo

electronicos, tiendas, medios sociales, etc; con la finalidad de mejorar la
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experiencia que tendra el cliente. Esta estrategia busca combinar distintos
canales para de llegar de cualquier modo hacia el cliente, tomando en cuenta la
modalidad de incorporacion de los canales y las nuevas formas de comunicacion.
Por otro lado menciona que una de las caracteristicas de la multicanalidad es
que los canales empleados se trabajan por separado, dirigidos por equipos
diferentes, cuyos objetivos son independientes por canal.

Canal cruzado. Son la union parcial de algunos canales, en la cual la
informacion obtenida de los clientes es compartida y estos mismos clientes
pueden interactuar de manera simultanea en los diferentes canales; en
comparacion con la multicanalidad, esta estrategia conlleva mas canales entre
las cuales esta: tienda fisica y en linea, sitio web, una plataforma tanto virtual
como movil, redes sociales, y otros puntos de contacto.

Omnicanal. En esta todos los canales empleados cooperan y trabajan de la
mano para brindar una experiencia equitativa al cliente, asi mismo, conceptualiza
a la omnicanalidad como el resultado de la evolucion de las estrategia multicanal
y canales cruzados. Por tanto esta estrategia es calificada hasta el momento

como el final de la evolucion de los canales.

Teoria de la omnicanalidad Segun Kotler et al., (2019)

Este autor recalca que existen ciertos escenarios comunes de compra en la era
digital, el primero es denominado “showrooming” que hace referencia a lo fisico
y el ultimo “webrooming” que hace referencia a lo digital. Los consumidores de
la actualidad se vuelven mas moviles y agnésticos de un tipo de canal, pueden
moverse de un canal en linea a fuera de linea o al revés, sin ningun tipo de
dificultad, y por lo tanto estos esperan que la experiencia en los canales en los
gue se muevan sea uniforme, que no existan diferencia perceptible en ambas,
porque ello puede desanimar al consumidor (p. 139).

Por otro lado aquellos canales que cominmente se emplea para comercializar,
no siempre estan integrados para ofrecer una experiencia equitativa y fluida entre
ellos, esto debido a que a menudo estos canales trabajan por separado con sus
propias metas y estrategias, generando asi pérdida de oportunidades.
Tendencia 1. “Fijarse en el comercio movil, es fijarse en la economia del ahora”
Uno de los puntos importantes en la venta de un producto o servicio es la

velocidad de entrega, esto se puede apreciar en los mercados en tiempo real
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como Uber o Airnbnbs, quienes conectan de manera rapida con los vendedores
y compradores a través de los teléfonos moviles; la capacidad de proximidad de
los Smartphons hace que ningun otro canal pueda superarlo, adicional a ello otra
de las caracteristicas que vuelve insuperable este canal es lo conveniente y
personal que es; por tanto cuando las empresas quieren conquistar gran parte
del mercado buscan adoptar este canal relacionados a los teléfonos méviles. (p.
141)

Tendencia 2. “Conducir el webrooming a canales sin conexion”

Comunmente los clientes se sienten atraidos por ciertas ofertas que captan su
atencién, pero a menudo buscan y sienten el deseo de buscar mas opciones,
como evaluar todas las alternativas posibles; esta busqueda de informacion lo
ejecutan por medios digitales o en linea; posteriormente cuando aquella
informacion que han indagado capta su interés, procede a tomar la oferta.
Emplear la conectividad de maquina a maquina, ofrece sencillez y rapidez de la
experiencia de webrooming en la experiencia fuera de linea; es decir que permite
que los canales off-line capten la atencion de los clientes con contenidos
digitales, que ayudan a las decisiones de compra, asi como mostrar los detalles
del productos, las evaluaciones de productos similares. Esto ayuda
significativamente a la experiencia omnicanal que se quiere proyectar, y por
consiguiente mejora las ventas. (p. 142)

Tendencia 3. “Conducir el showrooming a canales en linea”

En esta era tecnoldgica, los clientes pueden adquirir rapidamente y sin esfuerzo
un producto o servicio y del mismo modo tienen a su disposicibn mucho
contenido digno de confianza, que permite ayudar en su toma de decisiones.
Pero a pesar de ello los canales digitales o en linea dificilmente remplazaran al
100% a los canales off-line, ya que la ventaja esta en que las compras sin
conexion emplean o buscan emplear los cinco sentidos para que el cliente
experimente ya sea el producto o servicio antes de adquirir aquella compra.
(p.143)

Aplicacion de la omnicanalidad segun Kotler et al., (2019)
Para ejecutar de manera correcta la estrategia de marketing omnichannel, se
recomienda conocer de manera detallada la ruta del cliente; es por ello que uno

de los métodos que emplean los especialistas en marketing, es establecer tanto
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los canales como los puntos de contacto a las cinco A (aware, appeal, ask, act,
advocate).

Paso 1: “mapee en la ruta del cliente todos los canales y puntos de contacto
posibles”. A mayor asignacion de canales y puntos de contacto, genera mayor
cobertura del mercado lo cual es beneficioso para una marca; pero también
conllevan una mayor complejidad en el momento de disefiar o crear la estrategia
omnicanal. Es por ello que los especialistas del marketing deben encontrar la
armonia y la equivalencia correcta entre la cobertura de mercado y la facilidad
de planificacion del marketing omnichannel. (p. 145)

Paso 2: “identificar aquellos canales y puntos de contacto criticos”. Existen
diversos escenarios o0 contextos posibles que pueden generar complejidad a la
aplicacion y desarrollo de la estrategia omnicanal; el enfoque debe estar en los
mas resaltantes. Es importante tener en mente el principio de Pareto como regla
en esta situacion: es posible que el 80% de los clientes estén siguiendo el 20%
superior de todos aquellos escenarios posibles. Por ende los fondos de la
empresa para esta estrategia se deben centrar en el desarrollo de una
experiencia equivalente y consistente, esto a través de aquellos canales y puntos
de contacto mas relevante. (p. 148)

Paso 3: “mejorar e integrar aquellos puntos de contacto y canales criticos”. Se
debe evaluar y mejorar aquellos canales mas importantes en los puntos de
contacto mas criticos, esto determinard el éxito de la estrategia de
comercializacion omnicanal. Asi mismo las empresas deben incorporar

adicionalmente recursos financieros a esos elementos importantes. (p. 149)

Dimensiones

Kotler et al., (2019) menciona que un canal, es un medio en linea y fuera de
linea, empleado como intermediario por los clientes para interactuar con la
marca.

Para la dimension offline Medina et. al (2017) menciona gque la intencién de
emplear el canal online muchas veces se ve opacada por la preferencia que
adoptan los usuarios por los canales offline (p. 29). Adicional a ello menciona un
punto importante y es que los consumidores pueden transferir sus experiencias

desde el canal offline al canal online, ya que esa preferencia por los medios

13



offline puede ser un relevante conductor de la eleccidn de los puntos digitales de
contacto (p. 35).

El primer indicador de esta dimensién es frecuencia la cual Medina et al., (2017)
menciona que la frecuencia de compra a un solo tipo de canal acorta el tiempo
requerido para adoptar otros canales adicionales, esto se ve reflejado en los
denominados heavy users los cuales interactian con mayor frecuencia y
volumen por medio de los canales offline (p. 54).

El segundo indicador es habitos de consumo segun Rangel (2015) estamos
percibiendo un nueva era donde los habitos de consumo se han polarizado, y los
cambios de percepcion sobre el factor precio de los usuarios ha sido
determinante, por ello se debe incrementar el esfuerzo de comunicar la
propuesta de valor, reforzando asi los atributos tangible e intangibles de la
marca (p. 40).

El tercer indicador es interaccién donde Medina et al., (2017) menciona que es
importante comprender las interacciones entre las organizaciones-usuarios, ya
que analizar los conductores de estas interacciones y el valor que puedan
generar ambas partes conllevara a un enfoque importante para la gestién del
comportamiento de la demanda (p. 94).

El cuarto y dltimo indicador de esta dimensién es satisfaccion donde Gutiérrez
(2015) menciona que las empresas deben velar por la satisfaccion de sus
clientes, en todos los factores que estén relacionado con la marca y en esencial
con la atencién directa o fisica que reciben al tener contacto con la empresa, ya

gue es un aspecto clave para fidelizar al cliente.

Para la dimensién online segun Gaspar (2014) cada vez son mas los clientes
online que emplean este medio digital como fuente de influencia para la
generacion de una decision de compra, para ampliar la informacion, buscar
criticas sobre un producto o servici, asi como recomendaciones o el precio mas
adecuado, incluyendo la propia compra. (p. 8). Asi mismo menciona que con la
conexién online se rompen las barreras, dando paso a una comunicacion abierta
(p. 18).

El primer indicador es frecuencia la cual Pefa et. al,. (2018) menciona que los
usuarios jovenes frecuentan mas los medios de internet y comercio electrénico

(p. 118). Adicional a ello Oliver (1999) citado por Pefia (2016) sefala que la

14



frecuencia de compra repetida, o la frecuencia de uso del servicio o visita esta
ligado muchas veces a la lealtad, asi como la comodidad que pueda
experimentar(p. 154).

Para el indicador interaccion Medina et al., (2017) menciona que la interaccion
online contribuye a reducir los costes y esfuerzos de busqueda de clientes,
desplazamientos de medios, y estudio del comportamiento de los futuros nichos
de mercado (p. 70).

El tercer indicador es habitos de consumo donde Gaspar (2014) menciona que
la constante sinergia entre los medios online y offline estd cambiando de manera
acelerada los habitos de consumo, puesto que el comportamiento de los clientes
se basa en buscar una experiencia de compra integrada en todos los canales y
esperan que las empresas ofrezcan esta experiencia (p. 21). Por otro lado el
Centro de Investigaciones, (2018) define que a los habitos de consumo como
aquellos comportamientos del usuario dependiendo de la ubicacion donde
ejecutara la compra, asi como la frecuencia que consume, entre otros.(p. 2)

El cuarto indicador es deseo la cual Chen, Hsu & Lin (2010) citado por Pefia
(2016) menciona que cuando el usuario tiene la intencion de ejecutar una compra
online refleja los deseos del consumidor de realizar una compra o visitar esa
pagina de manera digital (p. 83).

El quinto indicador es satisfaccion en la cual Mosquera, et al., (2017) menciona
gue invertir en tecnologia en los procesos de compra u servicio brinda al
consumidor una experiencia con diferentes canales con el fin de facilitar el
proceso de compra y la satisfaccion del cliente (p. 14). Asi mismo Calvo & Landa,
(2019) define la satisfaccion como el resultado de la valoracion que tiene el
cliente sobre la calidad experimentada del servicio o producto proporcionado por
la empresa (p. 27).

El sexto indicador es compatibilidad donde Mosquera et al., (2017) menciona
gue los desarrolladores de tecnologia y asi mismo las marcas deben enfocarse
en que los medios empleados para el canal online como aplicaciones y
dispositivos deben unirse, deben ser compatibles y eficientes tanto en el mundo
fisico como online (p.14).Asi mismo Kotler citado por Escobar Moreno, (2014)
comenta que las empresas integran, coordinan de manera cuidadosa sus
diferentes canales, para evaluar si estos son compatibles y convincentes, para

conseguir un mensaje claro y coherente. (p. 9)
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El séptimo indicador es disefio, la cual Mosquera, et al., (2017) comenta en el
proceso de compra o adquisicién de servicio es importante el disefio de las
plataformas, el disefio del ambiente y factores sociales ya que influyen en la
intencion de compra (p. 15). Asi mismo Arzuaga, (2015) menciona que para
obtener el éxito en el entorno omnicanal, las empresas deben incorporar
estrategias enfocadas en el disefio de las relaciones de experiencia del servicio
(p.25). Como ejemplo menciona a las empresas walmart.com, Target.com y
Macy’s, la cual sus paginas en término de disefio se rigen por parametros

similares y en sus espacios muestran al cliente lo mas resaltante y nuevo (p. 31).
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. METODO

3.1. Tipo ydisefo de investigacion

Tipo de investigacion: la presente investigacion sera de tipo basica. Concytec
(2018) define que es aquella investigacion esta enfocada a un conocimiento mas
completo, por medio de la comprension de los aspectos esenciales de los
fendémenos, hechos observables, o relaciones que establecen los entes.
Enfoque: Este estudio presentara un enfoque cuantitativo por que se
fundamenta en la medicion es decir se mediran las variables, asi también la
recoleccion se llevard a cabo empleando los procedimientos estandarizados y
aceptados por una comunidad cientifica, ya que para que una investigacion sea
creible y admitida por otros investigadores, debe demostrarse que siguieron tales
procedimientos. Hernandez, Fernandez, & Baptista,(2014)

Alcance de estudio: es descriptivo y segun la definicibn de Hernandez,
Fernandez, Baptista (2014) un estudio descriptivo tienen como objetivo indagar
la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas variables en una
poblacién. El procedimiento consiste en ubicar en una o diversas variables a un
grupo de personas u otros seres Vvivos, objetos, situaciones, contextos,
fendmenos, comunidades, etc.

Disefio de investigacion: Segun la clasificacién de Hernandez, Fernandez, &
Baptista (2014) el presente trabajo de investigacion corresponde a una
investigacion no experimental debido a que esta se realiza sin manipular
deliberadamente la variable. Es decir, se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional la variable para ver su efecto. Basicamente
la investigacién no experimental es observar fenémenos tal como se dan en su
contexto natural, para analizarlos (The SAGE Glossary of the Social and
Behavioral Sciences, 2009). Asi mismo segun la descripcion de este autor este
estudio estd contemplado dentro del disefio de tipo transversal descriptivo
porque la recoleccién de los datos se hace en un solo momento o en un tiempo

Unico.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Omnicanalidad

Definicion conceptual: Segun Kotler et al., (2019) define que el marketing
omnicanal (M.O) es la practica de integrar distintos canales ya sea en linea y
fuera de linea para brindar al cliente una experiencia uniforme y consistente; es
por ello que las empresas deben unificar sus objetivos y estrategias para brindar
un servicio que impulse al cliente a comprometerse con la compra (p. 140).

Definicién operacional: Es la percepcion del servicio tanto en el &mbito offline
y online, en la cual interactian los estudiantes de la universidad cesar vallejo filial

Tarapoto y que a su vez sera medido a través de un cuestionario.

Indicadores: para la dimension offline los indicadores son: Frecuencia, Habitos
de consumo, Interaccién y disefio. Para la dimension online son: Frecuencia,

interaccién, habitos de consumos, deseo, satisfaccion, compatibilidad y disefio.
(Ver anexo n°1)
3.3. Poblacién, muestray muestreo

Poblacién: La poblacion estd conformada por los estudiantes del primer al
décimo ciclo, de las 10 carreras profesionales de la universidad César Vallejo
filial Tarapoto, siendo este segun la base de datos proporcionado por las oficinas
de grados vy titulos de la UCV Tarapoto - 2019, una poblacién de estudiante de
2637, la cual fue verificado por los autores mismos a través de las distintas

escuelas académicas, este se detalla en la tabla 1.

Criterios de inclusién: aquellos estudiantes de las 10 carreras de la UCV — filial
Tarapoto 20109.

Criterios de exclusién: aquellas personas que no son estudiantes activos de la
UCV - Filial Tarapoto y que no estudian ninguna de las 10 carreras profesionales

ofrecidas por la universidad.
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Tabla 1: total de estudiantes matriculados por ciclo - 2019

Adm.
Turismo Ing. Ing.
Administ y Contabi Marketin Derech Psicol Ing. Ambie Sistem Arquitect
racion Hoteleria lidad g 0 ogia Civil ntal as ura TOTAL
I 28 0 18 0 77 27 37 25 0 10 222
Il 56 18 42 0 143 94 102 42 0 43 540
1] 45 2 24 0 60 30 53 26 0 33 273
\Y; 51 12 29 0 78 60 77 25 0 38 370
Vv 39 1 22 0 23 13 54 0 4 28 184
VI 36 7 23 0 46 27 58 19 9 28 253
Vil 53 9 17 1 30 14 52 0 7 37 220
VI 40 10 15 4 29 36 42 20 2 23 221
IX 21 3 8 3 42 25 31 5 9 12 159
X 25 4 22 9 26 18 48 20 8 15 195
Total 394 66 220 17 554 344 554 182 39 267 2637

Fuente: Oficina de Grados y Titulos UCV- Tarapoto
La presente tabla detalla los estudiantes totales verificados correctamente, por cada escuela académica

con sus correspondientes ciclos, haciendo un total de 2637 alumnos.



Muestra: Para la presente investigacion la seleccion de la muestra se realiz6 a
través del muestreo probabilistico estratificado la cual segun Hernandez,
Fernandez, Baptista (2014) menciona que se basa en dividir a la poblacion en
subpoblaciones o estratos, y se selecciona una muestra para cada estrato. La
estratificacion aumenta la precision de la muestra e implica el uso deliberado de

diferentes tamafos de muestra para cada estrato.

Por tanto en la siguiente tabla se aprecia la muestra obtenida por ciclo (del I al X
ciclo) de cada carrera profesional, en consideracion a un nivel de confiabilidad

del 95% respectivamente con un margen de error de 5%.
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Tabla 2: muestra por estratos por ciclo (I al X ciclo) de las 10 carreras profesional

CARRERA PROFESIONAL Total
Adminis Adm. Conta  Marketing  Derecho Psicolo Ing. Ing. Ing. Arquitec
tracion Turismo bilidad gia civii.  Ambiental Sistemas tura
y
Hoteleria
I 14 0 11 0 33 14 15 16 0 6 109
Il 28 15 27 0 60 50 42 27 0 25 274
1] 22 0 15 0 25 16 22 17 0 19 136
AV 25 10 18 0 32 32 32 16 0 22 187
S v 19 0 14 0 9 7 22 0 4 16 91
8 \ 18 6 15 0 19 14 24 12 8 16 132
VIl 26 8 11 1 12 7 21 0 6 22 114
VIl 20 8 10 4 12 19 17 13 2 14 119
IX 10 3 5 3 17 13 12 3 8 7 81
X 12 3 14 8 11 9 20 13 7 9 106
Total 194 53 140 16 230 181 227 117 35 156 1349

Fuente: Los autores
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3.4. Técnica e instrumentos de recoleccién de datos

Para el presente trabajo de investigacion se ha decidido utilizar la encuesta como
técnica de recoleccién de datos y cuyo instrumento sera un cuestionario de 12
preguntas, asi mismo con este se evaluard 2 dimensiones sobre la
omnicanalidad, en la cual se explicara al momento de ingreso para la recolecciéon
en cada ciclo, la utilidad y finalidad que tiene el instrumento solicitandoles que
respondan con toda sinceridad, ademas se le mencionara que el presente
cuestionario es forma andénima y solo necesita de datos como carrera
profesional, ciclo, edad y género, cabe resaltar que el instrumento cuenta con
alternativas distintas de tal manera que pueda haber diversificacion de
respuestas y distintos puntos de vista.

Validez :Segun Hernandez, Fernandez, Baptista, (2014) La validez se refiere al
grado en que un instrumento de medicion mide realmente las variables que
pretende medir. Por tanto para la validez del instrumento ya mencionado se tomé

en cuenta las correcciones, asi como también las observaciones realizadas por

el juicio de los expertos:

Tabla 3: Juicio de expertos

APELLID ANOS
OoSY DE ESPECIALI N
NOMBRE GRADOS EXPERI DAD DESEMPENO URL CONCYTEC
S ENCIA
Ma_e_stro e_n, http://dina.concytec.gob.
Elmer admlnlstraplon pe/appDirectorioCTI/Ver
Cruzado de negocios Marketing | 20¢€nte UCV, | batosinvestigador.dosis
g —

Vasquez | ©Onmencion 5 UPEU essionid=05673a681c8c
en gestion c2f2bdba51a4802e?id i
empresarial nvestigador=54789
Maestro en

administracion

Jose Cruz | de negocios 5 Marketin Docente UCV, | hitp://dina.concytec.qob.

Tarrillo con mencion 9 UPEU pe/appDirectorioCTI/Ver
en gestion Datoslnvestigador.do?id
empresarial investigador=21670

Gabriel Maest Administ htt;)://diga.conc_ytg_?_.l(/q\(/)b.

. aestro ministrac pe/appDirectorio er
ﬁ:gg:g gestion publica 2 ion Docente UCV DatoslInvestigador.do?id
investigador=186475

Fuente: Los autores
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http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do;jsessionid=05673a681c8cc2f2bdba51a4802e?id_investigador=54789
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=21670
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475
http://dina.concytec.gob.pe/appDirectorioCTI/VerDatosInvestigador.do?id_investigador=186475

Confiabilidad: Para la medicion de confiabilidad del presente instrumento se
tomO en cuenta el total de la muestra los 1349 alumnos, se considero la
importancia de tomar en cuenta cada encuesta efectuada por los alumnos, por
tanto se calcul6 el coeficiente de alfa de cronbach ya que las alternativas son
distintas para cada item. Asi mimo se obtuvo como resultado un alfa de cronbach
de 0,706 para el instrumento aplicado en la UCV filial Tarapoto, respecto a la
interpretacion de los distintos coeficientes mencionados cabe sefialar que segun
Hernandez, Fernandez y Baptista, (2014) menciona Yy cita a algunos autores,
que consideran que el coeficiente debe estar entre 0.70 y 0.90 (Tavakol y
Dennick, 2011; DeVellis, 2003; Streiner, 2003; Nunnally y Bernstein, 1994;

Petterson, 1994). Lo que avala la utilizacién del presente instrumento.

Tabla 4: estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 706 12

Fuente: Los autores

Métodos de andlisis de datos: para el proceso de analisis del presente estudio
y en general de los resultados obtenidos, es a través del uso de estadistica
descriptiva de tal manera que se pueda conocer la percepcion de la
omnicanalidad del servicio que brinda la universidad César Vallejo Tarapoto
2019 —lI, mediante la ejecucion del cuestionario por cada ciclo, de cada carrera
y consiguiente comparativa entre cada carrera profesional.

Para el procesamiento de los datos obtenidos, se procedidé a codificarlos
considerando las alternativas en el programa estadistico SPSS ver. 25,
construyendo a partir de esta informacion la base de datos en el programa
estadistico, consiguiente a esto la generacién de la tabulacion para obtener las
tablas y gréaficos entre ellas frecuencias y tablas cruzadas, que facilitaran el
analisis en base a nuestros objetivos planteados.

Aspectos éticos: el presente trabajo de investigacion considera la veracidad de
la informacion y resultados obtenidos, declarando abiertamente la autenticidad
de la presente investigacion, respetando la propiedad intelectual y ética

profesional, de tal manera que toda informacion incorporada de ostras fuente fue
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debidamente citada a través del gestor de referencias bibliograficas llamada
mendeley desktop que basicamente se trata de un buscador de informacién
cientifica, una aplicacion que automatiza y cita correctamente los autores a
través de la sincronizacion de documentos de investigacion, protegiendo y
salvaguardando la identidad de los autores, de la misma manera el presente
estudio debe ser tomado en cuenta para futuros trabajos con el mismo respeto

a la propiedad intelectual.
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IV. RESULTADOS

4.1. Datos generales de encuestados

A continuacion presentamos la distribucion del total de la muestra considerando

los datos generales de género y edad, las cuales se representan en los graficos 1

y 2.

Tabla 5: género de los estudiantes encuestados

Frecu Porcen Porcent Porcentaje

encia taje aje acumulado
valido
Masculino 715 53,0 53,0 53,0
Femenino 634 47,0 47,0 100,0
Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Los autores

Gréfico 1: género de los estudiantes

encuestados.

GENERO

EMasculino
OrFemenino

Fuente: Los autores
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Porcentaje

Tabla 6: rango de edades de los estudiantes encuestados

Frecuen Porcenta  Porcenta Porcentaje

cia je je valido acumulado
(17-21) 914 67,8 67,8 67,8
(22-26) 344 25,5 25,5 93,3
(27-31) 66 4,9 4,9 98,1
(32-36) 11 ,8 ,8 99,0
(37-mas) 14 1,0 1,0 100,0
Total 1349 100,0 100,0

Fuente: Los autores

Gréfico 2: rango de edades de los estudiantes

encuestados
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A continuacion, se presenta la distribucion de la muestra en relacion a las

carreras profesionales y ciclos correspondientes en lo graficos 3y 4.

Gréfico 3: porcentaje de estudiantes encuestados por carrera

profesional
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Grafico 4: porcentaje de estudiantes encuestados por

ciclo.
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Objetivo general: conocer la omnicanalidad existente en la UCV Tarapoto 2019-11

Tabla 7: tabla cruzada entre carrera profesional y los problemas mas recurrentes en oficinas fisicas

8. ¢cual es el problema que mayormente se encuentra en las oficinas fisicas de la Total
ucv?
largas ausencia mal trato exceso demasiado desconocimi  ningun
colas  del del de tiempo de ento del 0
personal personal tramites espera personal
Administraci Frecuenci 80 27 4 18 39 8 18 194
on a
% 41.2% 13.9% 2.1% 9.3% 20.1% 4.1% 9.3% 100.0%
Adm. Frecuenci 10 2 0 5 15 1 20 53
Turismo y a
= Hoteleria % 18.9% 3.8% 0.0% 9.4% 28.3% 1.9% 37.7% 100.0%
% Contabilidad Frecuenci 56 19 1 16 23 4 21 140
S a
2 % 40.0% 13.6% 0.7% 11.4% 16.4% 2.9% 15.0% 100.0%
O Marketing  Frecuenci 2 0 0 6 8 0 0 16
x a
& % 12.5% 0.0% 0.0% 37.5% 50.0% 0.0% 0.0% 100.0%
5 Derecho Frecuenci 70 35 3 30 50 10 32 230
[ a
Eﬁ( % 30.4% 15.2% 1.3% 13.0% 21.7% 4.3% 13.9% 100.0%
O psicologia Frecuenci 71 14 4 14 44 4 30 181
a
% 39.2% 7.7% 2.2% 7.7% 24.3% 2.2% 16.6% 100.0%
Ing. civil Frecuenci 61 57 4 16 56 7 26 227
a

% 26.9% 25.1% 1.8% 7.0% 24.7% 3.1% 11.5% 100.0%



Ing. Frecuenci 22 13 1 35 16 11 19 117

Ambiental a
% 18.8% 11.1% 0.9% 29.9% 13.7% 9.4% 16.2% 100.0%
Ing. Frecuenci 12 5 0 2 12 0 4 35
Sistemas a
% 34.3% 14.3% 0.0% 5.7% 34.3% 0.0% 11.4% 100.0%
Arquitectura Frecuenci 63 16 5 9 34 5 24 156
a
% 40.4% 10.3% 3.2% 5.8% 21.8% 3.2% 15.4% 100.0%
Total Frecuenci 447 188 22 151 297 50 194 1349
a
% 33.1% 13.9% 1.6% 11.2% 22.0% 3.7% 14.4% 100.0%

Fuente: Los autores
Interpretacion: en la siguiente tabla se puede notar que el problema principal para la carrera de administracion es que un 41.2% (80)
encuentran mayormente largas colas en las oficinas de la UCV. Pero para la carrera de adm. Hotelera y Turismo con un 37.7% (20)
no encuentran ningun problema en las oficinas de la UCV; para a carrera de contabilidad de 40%(56) la cual mencionan que el
problema principal son las largas colas; para la carrera de marketing el problema principal el demasiado tiempo de espera con 50%(8)
alumnos; para la carrera de derecho son las largas colas con 30.4%(70) alumnos; para psicologia 39.2%(71) alumnos mencionan
largas colas; para Ing. Civil el problema principal son las largas colas con 26.9%(61); por otro lado Ing. Ambiental 29.9%(35) alumnos
menciona que el problema principal es el exceso de tramites en distintas areas; para Ing. De sistemas 34.3%(12) son las largas
colas; arquitectura 40,4% siendo 63 alumnos quienes mencionas son las largas colas. En conclusién 447 alumnos siendo este 33.1%
de alumnos de la muestra total quienes mencionan que el problema principal son las largas colas, seguidamente de 22% (297)

demasiado tiempo de espera
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Tabla 8: tabla cruzada entre carrera profesional y problemas que se encuentra con la pagina del trilce.

11. ¢qué problemas encuentra con la pagina del trilce? Total
la pagina se desconozco no es no se ninguno
cuelga algunas compatible  puede
constantemente funciones con mi
equipo
Administracion Frecuencia 111 35 7 4 37 194
% 57.2% 18.0% 3.6% 2.1% 19.1% 100.0%
Adm. Turismo Frecuencia 29 5 3 4 12 53
y Hoteleria % 54.7% 9.4% 5.7% 7.5% 22.6% 100.0%
_, Contabilidad  Frecuencia 70 29 6 2 33 140
<ZE % 50.0% 20.7% 4.3% 1.4% 23.6% 100.0%
®) Marketing Frecuencia 16 0 0 0 0 16
N % 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
! Derecho Frecuencia 147 27 13 4 39 230
8 % 63.9% 11.7% 5.7% 1.7% 17.0% 100.0%
o psicologia Frecuencia 88 28 17 0 48 181
é % 48.6% 15.5% 9.4% 0.0% 26.5% 100.0%
L Ing. civil Frecuencia 104 35 30 6 52 227
8:: % 45.8% 15.4% 13.2% 2.6% 22.9% 100.0%
ZE) Ing. Ambiental Frecuencia 74 9 9 0 25 117
% 63.2% 7.7% 7.7% 0.0% 21.4% 100.0%
Ing. Sistemas Frecuencia 25 2 0 0 8 35
% 71.4% 5.7% 0.0% 0.0% 22.9% 100.0%
Arquitectura  Frecuencia 95 27 10 2 22 156
% 60.9% 17.3% 6.4% 1.3% 14.1% 100.0%
Total Frecuencia 759 197 95 22 276 1349
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% 56.3% 14.6% 7.0% 1.6% 20.5% 100.0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se puede visualizar que un 57.2%(111) mencionan que se cuelga constantemente la pagina
del trilce, asi también para la carrera de adm, Turismo y Hoteleria menciona que un 54.7%(29) también tienen problemas con
la pagina del trilce se cuelga constantemente, pero para la carrera de contabilidad un 50.0%(70) mencionan que también se le
cuelga la pagina del trilce constantemente, lo mas notorio es que los alumnos de la carrera de marketing se les cuelga la pagina
del trilce constantemente en un 100%(16) de igual manera para la carrera de Derecho se evidencia que un 63.9%(147), también
se les cuelga la pagina del trilce constantemente, asi mismo para la carrera de psicologia se evidencia que un 48.6%(88) se
cuelga constantemente la pagina del trilce; para la carrera de Ing. Ambiental 63.2% (74) mencionan que la pagina se cuelga,
para la carrera de Ing de sistema mencionan que el problema principal es con 71.4% (25) también se cuelga la pagina y
arquitectura 60.9%(95) que también se le cuelga la pagina del trilce. En conclusion se obtuvo que 56.3% (759) de la muestra

total quienes mencionan que el problema principal con a pagina del trilce es que este se cuelga constantemente.
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4.3.

. Offline

Objetivo especifico |: conocer la frecuencia de visitas a los distintos canales

A continuacién para la dimension offline se presentaran dos tablas que dan a conocer la frecuencia de visitas de a las

oficinas fisicas entre ellas: escuelas académicas y al centro de informéaticas.

Tabla 9: tabla cruzada entre carrera profesional y frecuencia a las escuelas académicas

1.4. ¢ cuan frecuente visita las escuelas académicas? Total
Diario Unavezpor Cada 15 Una vez al Nunca Ya no asisto
semana dias mes
Administracién  Frecuenci 8 40 35 75 36 0 194
a
% 4,1% 20,6% 18,0% 38, 7% 18,6% 0,0% 100,0%
Adm. Turismo  Frecuenci 3 4 10 14 22 0 53
3 y Hoteleria a
(z) % 5,7% 7,5% 18,9% 26,4% 41,5% 0,0% 100,0%
) Contabilidad  Frecuenci 6 21 21 62 30 0 140
L a
LL
8 % 4,3% 15,0% 15,0% 44,3% 21,4% 0,0% 100,0%
o Marketing Frecuenci 0 5 0 5 6 0 16
< a
E % 0,0% 31,3% 0,0% 31,3% 37,5% 0,0% 100,0%
Eﬁ( Derecho Frecuenci 15 48 28 71 68 0 230
O a
% 6,5% 20,9% 12,2% 30,9% 29,6% 0,0% 100,0%
psicologia Frecuenci 29 30 14 70 28 10 181
a
% 16,0% 16,6% 7,7% 38,7% 15,5% 5,5% 100,0%
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Ing. civil Frecuenci 25 45 27 103 18 9 227

a
% 11,0% 19,8% 11,9% 45,4% 7,9% 4,0% 100,0%
Ing. Frecuenci 10 28 22 44 10 3 117
Ambiental a
% 8,5% 23,9% 18,8% 37,6% 8,5% 2,6% 100,0%
Ing. Sistemas  Frecuenci 5 7 3 13 5 2 35
a
% 14,3% 20,0% 8,6% 37,1% 14,3% 5,7% 100,0%
Arquitectura  Frecuenci 25 38 20 43 13 17 156
a
% 16,0% 24,4% 12,8% 27,6% 8,3% 10,9% 100,0%
Total Frecuenci 126 266 180 500 236 41 1349
a
% 9,3% 19,7% 13,3% 37,1% 17,5% 3,0% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla nos muestra la frecuencia de visitas a las escuelas académicas de todas carreras profesionales,
siendo para la carrera de administracion (38,7%) 75 alumnos que visitan la escuela académica una sola vez al mes, pero se puede
notar que un (18.6%) 36 alumnos nunca visitan las escuela académica; en la carrera de Administracién turismo y hoteleria un (41,5%)
22 alumnos que nunca visitan la escuela académica, en cambio un (26,4%) 14 alumnos frecuentan la escuela académica una sola
vez al mes; seguidamente la carrera de contabilidad con un (43.3%) 62 alumnos visitan una sola vez al mes las escuelas académicas
pero un (21,4%) 30 alumnos que nunca visitan las escuelas académicas, por otro lado con un (15,0%) 21 alumnos que visitan las
escuelas académicas cada 15 dias; la carrera profesional de marketing con un (37,5%) 6 alumnos que nunca asiste a las escuelas
académicas, asi mismo con un (31.3%) 5 alumnos que frecuentan las escuelas académicas una vez por semana y una sola vez al

mes haciendo un total de 10 alumnos que frecuentan de esa manera las escuelas académica, seguidamente la carrera profesional
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de Derecho con un (30,9%) 71 alumnos que visitan una sola vez al mes las escuelas académicas, pero por otro lado (29,6%) 68
alumnos que nunca frecuentan las escuelas académicas; seguidamente se puede notar que la carrera de Psicologia con un
(38,7%)70 alumnos frecuentan las escuelas académicas una solo vez al mes en cambio un (16,6%) 30 alumnos visitan las escuelas
académicas una vez por semana; por otro lado la carrera profesional de ingenieria civil con un (45,4%) 103 alumnos que visitan las
escuelas académicas una sola vez al mes, por otro lado con un (19,8%) 45 alumnos solo visitan las escuelas académicas una sola
vez por semana; seguidamente la carrera de Ing. Ambiental con un (37,6%) 44 alumnos que frecuentan las escuelas académicas
una sola vez por mes, en cambio un (23,9%) 28 alumnos solo frecuentan las escuelas una vez por semana; por otro lado la carrera
de Ing. Sistemas con un (37,1%) 13 alumnos visitan las escuelas académicas una sola vez al mes en cambio un (14,3%) 5 alumnos
vistan las escuelas académicas a diario y nunca al mismo tiempo haciendo un total de 10 alumnos que frecuentan de esa manera
las escuelas; seguidamente la carrera profesional de arquitectura con un (27,6%) 43 alumnos que visitan una sola vez al mes las
escuelas académicas; por otro lado un (24.4%) 38 alumnos que frecuentan una vez por semana las escuelas académicas. En
conclusién segun el total 500 alumnos que representan 37,1% del total de la muestra asisten solo una vez al mes y este vendria a
ser la mayor frecuencia, seguidamente la mayor frecuencia se da una vez a la semana con 266 (19,7%) del total de la muestra, pero
existe un 17,5%(236) alumnos que nunca asisten a las escuelas académicas.
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Tabla 10: tabla cruzada entre carrera Profesional y frecuencia al centro de informética y sistemas

1.2. ¢Con que frecuencia visita el centro de informética y sistemas? Total
diario una vez por cada una vez Nunca ya no
semana 15 dias al mes asisto
Administracion Frecuencia 4 19 14 80 77 0 194
% 2,1% 9,8% 7,2% 41,2% 39,7% 0,0% 100,0%
Adm. Turismo Frecuencia 4 4 1 15 29 0 53
y Hoteleria % 7,5% 7,5% 1,9% 28,3% 54,7% 0,0% 100,0%
Contabilidad Frecuencia 1 10 11 48 70 0 140
3 % 0,7% 7,1% 7,9% 34,3% 50,0% 0,0% 100,0%
CZJ Marketing Frecuencia 0 3 0 0 13 0 16
%) % 0,0% 18,8% 0,0% 0,0% 81,3% 0,0% 100,0%
W' Derecho Frecuencia 11 18 10 78 113 0 230
8 % 4,8% 7,8% 4,3% 33,9% 49,1% 0,0% 100,0%
o psicologia Frecuencia 3 7 11 55 75 30 181
é % 1,7% 3,9% 6,1% 30,4% 41,4% 16,6% 100,0%
H:J Ing. civil Frecuencia 2 28 13 58 62 64 227
[v4 % 0,9% 12,3% 5,7% 25,6% 27,3% 28,2% 100,0%
S Ing. Frecuencia 2 9 8 36 33 29 117
Ambiental % 1,7% 7,7% 6,8% 30,8% 28,2% 24,8% 100,0%
Ing. Sistemas  Frecuencia 0 4 2 12 9 8 35
% 0,0% 11,4% 5,7% 34,3% 25,7% 22,9% 100,0%
Arquitectura Frecuencia 9 20 4 44 27 52 156
% 5,8% 12,8% 2,6% 28,2% 17,3% 33,3% 100,0%
Total Frecuencia 36 122 74 426 508 183 1349
% 2,7% 9,0% 5,5% 31,6% 37, 7% 13,6% 100,0%

Fuente: Los autores



Interpretacion: en la siguiente tabla se aprecia la frecuencia de visitas al centro
de informatica y sistemas, donde muestra que la carrera profesional de
administracion en un (41,2%) 80 alumnos visita una sola vez al mes en centro
de informatica, por otro lado se puede notar que un (39,7%) 77 alumnos nunca
visitan el centro de informatica; seguidamente la carrera profesional de
administracion turismo y hoteleria en un (54,7%) 29 alumnos nunca visitan el
centro de informatica por otra parte el (28,3%) 15 alumnos visitan una sola vez
al mes el centro de informéaticas; seguido a esto se puede notar que la carrera
de contabilidad en un (50,0%) 70 alumnos nunca visitan el centro de informatica,
asi mismo un (34,3%) 48 alumnos frecuenta una sola vez al mes, el centro de
informatica; asi mismo se puede notar que la carrera de marketing en un (83,1%)
13 alumnos  nunca Vvisita el centro de informatica, al mismo tiempo en un
(18,8%) 3 alumnos visita una vez por semana el en centro de informatica;
seguidamente la carrera de Derecho en un (49,1%) 113 alumnos nunca visitan
el centro de informética, por otro lado en un (33,9%) 78 alumnos visita una vez
al mes el centro de informatica, asi mismo la carrera de Psicologia en un (41,4%)
75 alumnos nunca visitan el centro de informatica, por otra parte un (30,4%) 55
alumnos visitan una sola vez al mes el centro de informética; seguido a esto la
carrera de Ing. civil en un (28,2%) 64 alumnos mencionan que ya no asistieron
al centro de informatica, asi mismo un (27,3%) 62 alumnos mencionan que
nunca visitan el centro de informéatica; por otro lado la carrera de Ing, Ambiental
en un (30.8%) 36 alumnos visitan un sola vez al mes el centro de informatica
seguido a esto en un (28,2%) 33 alumnos mencionan que nunca asistieron al
centro de informatica; la carrera de Ing. De sistemas también menciona que un
(34,3%) 12 alumnos solo asisten una sola vez al mes al centro de informatica,
por otra parte un (25,7%) 9 alumnos mencionan que nunca asisten al centro de
informatica; y por ultimo la carrera de arquitectura hace mencion que en un
(33,3%) 52 alumnos ya no asisten al centro de informatica, asi mismo en un
(28,2%) 44 alumnos solo asisten una sola vez al mes al centro de informatica y
sistemas. En conclusion se obtuvo que la frecuencia se da mensualmente siendo
este 426 alumnos de la muestra total representando (31,6%), pero existe un
porcentaje alto de que nunca asisten al centro de informatica y sistemas siendo

este 508(37,7%) de la muestra total siendo este un problema.
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2. Online
Tabla 11: tabla cruzada entre carrera profesional y veces de ingreso a la app de la UCV.

¢ Cuéntas veces ingresa a la app de la ucv?

diario Una vez por Cada1l5 Unavezal nunca Total
semana dias mes
Administracion Recuento 42 35 13 17 87 194
% 21,6% 18,0% 6,7% 8,8% 44,8% 100,0%
Adm. Turismo y Recuento 17 7 5 3 21 53
Hoteleria % 32,1% 13,2% 9,4% 5,7% 39,6% 100,0%
iy Contabilidad Recuento 36 28 14 8 54 140
<ZE % 25, 7% 20,0% 10,0% 5,7% 38,6% 100,0%
®) Marketing Recuento 6 5 2 0 3 16
N % 37,5% 31,3% 12,5% 0,0% 18,8% 100,0%
I:'._J Derecho Recuento 66 39 16 14 95 230
8 % 28, 7% 17,0% 7,0% 6,1% 41,3% 100,0%
o Psicologia Recuento 82 25 3 3 68 181
é % 45,3% 13,8% 1,7% 1,7% 37,6% 100,0%
w Ing. Civil Recuento 60 40 1 18 108 227
% % 26,4% 17,6% 0,4% 7,9% 47,6% 100,0%
6 Ing. Ambiental Recuento 34 14 7 5 57 117
% 29,1% 12,0% 6,0% 4,3% 48,7% 100,0%
Ing. Sistemas Recuento 15 3 0 6 11 35
% 42,9% 8,6% 0,0% 17,1% 31,4% 100,0%
Arquitectura Recuento 40 15 27 3 71 156
% 25,6% 9,6% 17,3% 1,9% 45,5% 100,0%
Total Recuento 398 211 88 77 575 1349
% 29,5% 15,6% 6,5% 5,7% 42,6% 100,0%
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Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla podemos analizar la frecuencia a los canales
online se visualiza que la carrera profesional de administracion en un (44,8%) 87
alumnos no ingresa nunca a la App de la UCV, pero por otro lado se puede notar
que un (21,6%) 42 alumnos visitan diariamente la App de la UCV; seguidamente
la carrera profesional de Adm. Turismo y Hoteleria en un (39,6,7%) 21 alumnos
nunca ingresan a la App de la UCV; por otra parte el (32,1%) 17alumnos
ingresan diariamente la App de la UCV; seguido a esto se puede notar que la
carrera de contabilidad en un (38,6%) 54 alumnos nunca ingresan a la App, asi
mismo un (25,7%) 36 alumnos ingresan a la App seguido; a esto la carrera de
marketing en un (37,5%) 6 alumnos ingresan diariamente a la App, por otra parte
un (31,3%) 5 alumnos ingresan una vez por semana a la App; seguido a esto la
carrera profesional de Derecho en un (41,3%) 95 alumnos nunca ingresan a la
App, por otro lado en un (28,7%) 66 alumnos ingresan diariamente a la App; asi
mismo la carrera de Psicologia en un (45,3%) 82 alumno ingresan diariamente a
la App, por otra parte un (37,6%) 68 alumnos no ingresan nunca a la App;
seguido a esto la carrera de Ing. civil en un (47,6%) 108 alumnos mencionaron
qgue no ingresan nunca a la App, asi mismo un (26,4%) 60 alumnos ingresan
diariamente a la App; por otro lado la carrera de Ing, Ambiental en un (48.7%)
57 alumnos mencionan que nunca ingresan a la App, seguido a esto en un
(29,1%) 34 alumnos mencionan que ingresan diariamente a la App de la UCV;
en cambio la carrera de sistema menciona que un (42,9%) 15 alumnos ingresa
diariamente a la App de la UCV, por otra parte un (31,4%) 11 alumnos mencionan
gue nunca ingresan a la App de la UCV; seguidamente la carrera de arquitectura
hace mencién con un (45,5%) 71 alumnos que nunca ingresan a la App de la
UCV, asi mismo en un (26,6%) 40 alumnos ingresan diariamente a App de la
UCV. En conclusion en general el 42,6% (575) alumnos de la muestra total nunca
frecuentan o ingresan a la aplicacion y solo 28,5%(398) frecuentan la app

diariamente siendo este un nivel mas alto que semanal o cada 15 dias.
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Tabla 12: tabla cruzada entre carrera profesional y veces de ingreso al trilce

3.1. ¢ Cuantas veces ingresa a su trilce? total
diario unavez por cadal5 unavezal nunca
semana dias mes
Administraciéon frecuencia 96 71 15 12 0 194
% 49,5% 36,6% 7,7% 6,2% 0,0% 100,0%
Adm. Turismo y frecuencia 37 16 0 0 0 53
Hoteleria % 69,8% 30,2% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
r Contabilidad frecuencia 67 52 15 6 0 140
<ZE % 47,9% 37,1% 10,7% 4,3% 0,0% 100,0%
o Marketing frecuencia 11 5 0 0 0 16
N % 68,8% 31,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
L Derecho frecuencia 137 69 12 12 0 230
8 % 59,6% 30,0% 5,2% 5,2% 0,0% 100,0%
[} Psicologia frecuencia 98 56 17 9 1 181
&E % 54,1% 30,9% 9,4% 5,0% 0,6% 100,0%
w Ing. Civil frecuencia 103 79 4 39 2 227
% % 45,4% 34,8% 1,8% 17,2% 0,9% 100,0%
8 Ing. Ambiental frecuencia 57 27 16 7 10 117
% 48,7% 23,1% 13,7% 6,0% 8,5% 100,0%
Ing. Sistemas frecuencia 26 8 1 0 0 35
% 74,3% 22,9% 2,9% 0,0% 0,0% 100,0%
Arquitectura frecuencia 56 25 27 44 4 156
% 35,9% 16,0% 17,3% 28,2% 2,6% 100,0%
Total Frecuencia 688 408 107 129 17 1349
% 51,0% 30,2% 7,9% 9,6% 1,3% 100,0%

Fuente: Los autores
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Interpretacion: a continuacién presentamos la tabla de dimensién online en la
cual analizamos la frecuencia de ingreso a la pagina del trilce teniendo como
primer item la carrera profesional de administracion (49,5%) 96 alumnos que
ingresan diariamente a la pagina del trilce, pero por otro lado se puede notar
que un (36,6%) 71 alumnos que ingresan una vez por semana a la pagina del
trilce; mientras tanto que en la carrera de Administracion turismo y Hoteleria se
puede notar con un (69,8%) 37 alumnos que ingresan diariamente la pagina del
trilce, en cambio un (30,2%) 16 alumnos ingresan a la pagina del trilce una vez
por semana; frecuentan ; seguidamente la carrera profesional de Contabilidad
con un (47.9%) 67 alumnos ingresan diariamente a la pagina del trilce, pero un
(37,1%) 52 alumnos que ingresan una sola vez por semana a la pagina del trilce;
por otro lado la carrera profesional de Marketing con un (68,8%)11 alumnos que
ingresan diariamente a la pagina del trilce, asi mismo con un (31.3%) 5 alumnos
que ingresan una vez por semana a la pagina del trilce; seguidamente la carrera
profesional de Derecho con un (59,6%) 137 alumnos que visitan la pagina del
trilce diariamente, pero por otro lado (30,0%) 69 alumnos que frecuentan una
vez por semana la pagina del trilce; seguidamente se puede notar que la carrera
de Psicologia con un (54,1%) 98 alumnos frecuentan diariamente la pagina del
trilce en cambio un (30,9%) 56 alumnos visitan una vez por semana la pagina
del trilce; por otro lado la carrera profesional de ingenieria civil con un (45,4%)
103 alumnos que visitan diariamente la pagina del trilce, por otro lado con un
(34,8%) 79 alumnos que ingresan a la pagina del trilce una vez por semana;
seguidamente la carrera de Ing. Ambiental con un (48,7%) 57 alumnos que
ingresan diariamente a la pagina del trilce, en cambio un (23,1%) 27 alumnos
qgue frecuentan una sola vez por semana la pagina del trilce; por otro lado la
carrera de Ing. Sistemas con un (74,3%) 26 alumnos ingresan diariamente a la
pagina del trilce, en cambio un (22,9%) 8 alumnos vistan una vez por semana la
pagina del trilce; seguidamente la carrera profesional de Arquitectura con un
(35,9%) 56 alumnos que visitan la pagina diariamente, (28,2%) alumnos que
frecuentan una sola vez por mes. En conclusion segun el total de los datos se
obtuvo que 51% (688) de la muestra total son quienes frecuentan diariamente
seguido de 30,2%(408) estudiantes del total que frecuenta una vez a la semana

siendo estos datos mas que la frecuencia a la app de la ucv.

40



4.4. Objetivo especifico Il: conocer los habitos de los estudiantes de la

UCV con respecto a sus canales

Tabla 13: tabla cruzada entre edad y registros de sus cursos

5.1. ¢ comunmente donde realiza el
registro de sus cursos?

Oficinas Trilce Call center Total
(17-21)  Frecuencia 312 596 6 914
% 34,1% 65,2% 0,7% 100,0%
(22-26) Frecuenci 128 213 3 344
a
% 37,2% 61,9% 0,9% 100,0%
A (27-31) Frecuenci 31 33 2 66
a
é % 47,0% 50,0% 3,0% 100,0%
(32-36) Frecuenci 6 4 1 11
a
% 54,5% 36,4% 9,1% 100,0%
(37- Frecuenci 5 9 0 14
mas) a
% 35,7% 64,3% 0,0% 100,0%
Total Frecuencia 482 855 12 1349
% 35,7% 63,4% 0,9% 100,0%

Fuentes: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se aprecia que el habito de los estudiantes
con respectos a los medios que usa comunmente para registrar sus cursos,
siendo que para las edades de (17-21) con 596 (65,2%) habitualmente registra
sus cursos en trilce, seguido de 312 en oficinas y 6 que lo hacen por call center;
luego tenemos las edades de (22-26) quienes habitualmente registran sus
cursos en trilce con 213 de su muestra asi mismo 128 en oficinas, de (27-31)
quienes habitualmente registran en trilce con 61,9%, pero de las edades de (32-

36) quienes habitualmente registran en oficinas y no en trilce.
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Tabla 14: tabla cruzada entre edad y la pregunta ¢ Comunmente donde

realiza el registro de su inglés y computo de la UCV?

5.3. ,comunmente donde realiza el
registro de su inglés y computo de la

ucv? Total
Oficinas Trilce Call center

(17-21)  Frecuencia 719 136 59 914

% 78, 7% 14,9% 6,5% 100,0%

(22-26)  Frecuenci 262 60 22 344
a

% 76,2% 17,4% 6,4% 100,0%

(27-31)  Frecuenci 49 13 4 66
2 a

o % 74,2% 19,7% 6,1% 100,0%

(32-36)  Frecuenci 6 5 0 11
a

% 54,5% 45,5% 0,0% 100,0%

(37- Frecuenci 3 11 0 14
mMas) a

% 21,4% 78,6% 0,0% 100,0%

Total Frecuencia 1039 225 85 1349

% 77,0% 16,7% 6,3% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se aprecia el habito de los estudiantes con
respecto al registro de su inglés y computo siendo que para las edades de (17-
21) quienes comunmente se registran en oficinas, 136 en trilce y 59 alumnos en
call center, luego tenemos que las edades de (22-26) habitualmente 262 alumnos
se registran en oficinas y solo un 17,4%(60) en trilce; las edades de (27-31)
comunmente 74,2% (49) alumnos que se registran su ingles en oficinas; las
edades de (32 -36) siendo especificos 54,5% (6) quienes habitualmente lo hacen
en oficinas; las edades de (37 a mas) siendo el 78,6% (11) que habitualmente
se registran en trilce, en conclusion se puede apreciar que 77,0% del total de la

muestra que representa 1039 alumnos que comunmente se registran en oficinas.
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4.5. Objetivo especifico lll: conocer lainteraccidon de los estudiantes con
los distintos medios.
Tabla 15: tabla cruzada entre carrera profesional y medios para ingresar
a la universidad
7. ¢qué usa para ingresar a la universidad?
Carnet App Documento de Total
universitari  moévi  registro de
0 I cursos
Administr  frecuencia 143 46 5 194
acion % 73,7% 23,7% 2,6% 100,0%
Adm.T.y frecuencia 33 13 7 53
H % 62,3% 24,5% 13,2% 100,0%
Contabilid frecuencia 100 38 2 140
_ ad % 71,4% 27,1% 1,4% 100,0%
<ZE Marketing frecuencia 7 6 3 16
o % 43,8% 37,5% 18,8% 100,0%
@ Derecho frecuencia 164 48 18 230
o % 71,3% 20,9% 7,8% 100,0%
% psicologia frecuencia 109 65 7 181
é % 60,2% 35,9% 3,9% 100,0%
LI Ing. civil Frecuencia 146 74 7 227
Eﬁ( % 64,3% 32,6% 3,1% 100,0%
O Ing. Frecuencia 80 36 1 117
Ambiental % 68,4% 30,8% 0,9% 100,0%
Ing. Frecuencia 28 7 0 35
Sistemas % 80,0% 20,0% 0,0% 100,0%
Arquitectu Frecuencia 99 54 3 156
ra % 63,5% 34,6% 1,9% 100,0%
Total Frecuencia 909 387 53 1349
% 67,4% 28,7% 3,9% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla se analiza la interaccion de los estudiantes a
través de las carrera profesionales con los medios que forma parte de los canales
en la cual se aprecia que: para la carrera de administracion 73,7% (143) alumnos
gue para ingresar a la UCV tienen mayor interaccién con el carnet universitario,
seguido de 23,7% (46) alumnos que usan la app; para la carrera de turismo el

62,3%(33) de estudiantes tienen mayor interaccion con el carnet universitario,
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seguido del 24,5% con la app; para la carrera de contabilidad la interaccion es
mas con el carnet con un 71,4%(100) alumnos seguido de 27,1% con el carnet;
para la carrera de marketing 43,8% (7) alumnos tienen interaccion con el carnet
y solo 6 alumnos con la app; para la carrera de derecho 71,3%(164) la interaccion
se da mas con el carnety 20,9% (48) la app; para la carrera de psicologia 60,2%
(109) con el carnet, 35,9% con la app; para la carrera de Ing. Civil 64,3% (146)
con el carnet y 32,6%(74) con la app; para la carreara de Ing. Ambiéntela la
interaccion con 68,4% (80) se da hacia el carnet y solo 30,08% (36) con el carnet;
para Ing. Sistemas 80% (28) interactian mas con el carnet, 20% (7) con la app,
y para ala carrera de arquitectura 63,5% (99) alumnos interactdan con el carnet
y solo 34,6% (54) alumnos con la app; en conclusion se puede apreciar que la
interaccidn por carrera se da mayormente con el carnet universitario para el

ingreso de laUCV Tarapoto.
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4.6. Objetivo especifico IV: conocer los canales que tienen mayor
afinidad por los estudiantes

Tabla 16: tabla cruzada entre carrera profesional y donde le gustaria a los

estudiantes registrar sus cursos

6.1. ¢ donde le gustaria realizar el
registro de sus cursos?

Total
Oficina Trilce Call App movil
S center
Administraci frecuenci 55 90 4 45 194
on a
% 28,4% 46,4% 2,1% 23,2% 100,0%
Adm.T.yH. frecuenc 17 28 0 8 53
ia
% 32,1% 52,8% 0,0% 15,1% 100,0%
Contabilidad frecuenc 42 66 2 30 140
ia
% 30,0% 47.1% 1,4% 21,4% 100,0%
_,  Marketing frecuenc 0 5 0 11 16
< ia
% % 0,0% 31,3% 0,0% 68,8% 100,0%
@ Derecho frecuenc 58 119 1 52 230
L ia
8 % 25,2% 51, 7% 0,4% 22,6% 100,0%
a  psicologia frecuenc 34 114 3 30 181
< ia
0 % 188%  630% 17%  16,6%  100,0%
O Ing.civi  frecuenc 49 121 1 56 227
< ia
© % 21,6% 53,3% 0,4% 24.7% 100,0%
Ing. frecuenc 17 72 3 25 117
Ambiental ia
% 14,5% 61,5% 2,6% 21,4% 100,0%
Ing. frecuenc 5 12 0 18 35
Sistemas ia
% 14,3% 34.3% 0,0% 51,4% 100,0%
Arquitectura  frecuenc 18 81 12 45 156
ia
% 11,5% 51,9% 7,7% 28,8% 100,0%
Total frecuenc 295 708 26 320 1349
ia
% 21,9% 52.5% 1,9% 23,7% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: En la siguiente tabla analizamos los canales que brindan mayor

satisfaccion a los alumnos de la UCV por cada carrera profesional, siendo que
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para la carrera de administracion con un 46,4% (90) que considera que el canal
que satisfacerla su expectativas es el trilce, seguido de las oficinas con
28,4%(55); por otro lado tenemos a la carrera de administracion en turismo y
hoteleria quienes mencionan que el canal que les gustaria o sienten mayor
confianza para realizar el procedimiento de registros es con 52,8%(28) el trilce
seguido de 32,1%(17) hacia las oficinas fisicas; asi mismo tenemos para la
carrera de contabilidad que 47,1%(66) que les gustaria registrar en el trilce,
seguido de 30%(42) que optan por oficinas y 21,4%(30) que les gustaria que se
realice por la app de la UCV; para la carrera de marketing tiende a generar la
diferencia con las demdas carreras y es que ellos les gustaria realizar este
procedimiento en la app movil con un 68,8%(11) de alumnos, seguido de
31,3%(5) que optan por el trilce; luego tenemos la carrera de derecho que les
gustaria que este proceso sea por trilce con 51,7%(119), seguido de 25,2%(58)
que optan por oficinas, asi también 22,6%(52) por la app movil claro esta que
esta es una leve diferencia; consiguiente tenemos la carrera de psicologia que
tienen mas afinidad por el trilce con 63%(114), seguido de 18,8%(34) optan por
oficinas, y 16,6%(30) por la app mavil; para la carrera de Ing. Civil 53,3%(121)
optan por trilce, 24,7%(56) por la app movil, 21,6%(49) por las oficinas fisicas;
para la carrera de Ing. Ambiental 61,5%(72) optan por trilce, 21,4%(25) por la
app de la UCV, 14,5%(17) por oficinas fisicas; para la carrera de Ing. Sistemas
prefieren mayormente por la app de la UCV con un 51,4%(18), seguido de
34,3%(12) por el trilce y solo 5 alumnos por oficinas; finalmente la carrera de
arquitectura quienes optan 51,9%(81) por trilce, seguido de 28.8%(45) por la
app. En conclusién segun el resultado general son 708 alumnos del total de la
muestra quienes tienen mayor afinidad por la pagina de trilce seguido por la app

de la UCV con 320 alumnos de la muestra total.
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Tabla 17: tabla cruzada entre carrera profesional y donde le gustaria a los

estudiantes realizar el registro de su inglés y computo

6.3. ¢donde le gustaria realizar el
registro de su inglés y computo de la

Ucv?

Oficinas Trilce Call App Total

center movil
Administrac Frecuencia 63 77 10 44 194
ion % 325%  39,7% 52%  22,7%  100,0%
Adm. T.y Frecuencia 27 15 2 9 53
H. % 50,9% 28,3% 3,8% 17,0% 100,0%
Contabilid Frecuencia 54 49 7 30 140
a1 ad % 38,6% 35,0% 5,0% 21,4% 100,0%
<ZE Marketing Frecuencia 0 5 0 11 16
% % 0,0% 31,3% 0,0% 68,8% 100,0%
II:ILJ Derecho Frecuencia 84 85 8 53 230
8 % 36,5% 37,0% 3,5% 23,0% 100,0%
EL( Psicologia Frecuencia 58 76 19 28 181
x % 32,0% 42,0% 10,5% 15,5% 100,0%
u ing. Civil Frecuencia 75 96 8 48 227
Eﬁ( ' % 33,0% 42,3% 3,5% 21,1% 100,0%
O Ing. Frecuencia 38 46 6 27 117
Ambiental % 32,5% 39,3% 5,1% 23,1% 100,0%
Ing. Frecuencia 8 8 4 15 35
Sistemas % 22,9% 22,9% 11,4% 42,9% 100,0%
Arquitectur Frecuencia 36 47 31 42 156
a % 23,1% 30,1% 19,9% 26,9% 100,0%
Total Frecuencia 443 504 95 307 1349
% 32,8% 37,4% 7,0% 22,8% 100,0%

Fuente: Los autores

Interpretacion: en la siguiente tabla analizamos los canales que brindan mayor

satisfaccion a los alumnos para el registro de su inglés y computo por cada

carrera profesional obteniendo que: en la carrera de Administracion les gustaria

que el registro de su inglés y computo sea preferentemente por trilce con
39,7%(77), seguido de 32,5%(63) por las oficinas fisicas, seguido de 22,7%(44)

por la app movil; para la carrera de Administracion en Turismo y Hoteleria en la

cual optan mayormente por oficinas con 50,9%(27), seguido de28,3%(15) por

47



trilce; para la carrera de contabilidad tienen mayor afinidad para la realizacion de
este proceso a través de oficinas con un porcentaje de alumnos de 38,6%(54),
asi mismo 35% (49) por el trilce, 21,4%(30) por la app mévil; para ala carrera de
Marketing tienden afinidad por la app de la ucv con un 68,8% (11) y 31,35(5) por
el trilce; para la carrera de Derecho 37%(85) por el trilce, 36,5%(84) por las
oficinas y 23%(53) por la app movil; para la carrera de Psicologia 42%(76) les
gustaria que este proceso se realice por el trilce, 32%(58) por las oficinas fisicas,
15,5%(28) por la app de la UCV, y un resaltante 10,5%(19) por call center; para
Ing. Civil 42,3%(96) por el trilce, 33%(75) por las oficinas, 21,1%(48) por la app;
para la carrera de la Ing. Ambiental 39,3%(46) “por la pagina del trilce, 33,5%(38)
por oficinas y 23,1%(27) por la app; para la carrera de Ing. Sistemas con un
42,9%(15) les gustaria este proceso por la app, asi mismo 22,9%(8) para trilce y
oficinas; para la carrera de Arquitectura 30,1%(47) por el trilce, seguido de
26,9%(42) por la app de la UCV, 23,1% por las oficinas; y en conclusion segun
el total de la muestra 37,4%(504) prefieren o les gustaria que este proceso se

efectlde por trilce, seguido de 32,8%(443) por las oficinas, y 22,8%(307)por la
app.
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V. DISCUSION

Con respecto al objetivo general que consistia en conocer la omnicanalidad
existente en la UCV filial Tarapoto la cual se obtuvo que existen problemas con
los distintos espacios tanto fisicos como virtuales que hacen referencia a un nivel
bajo de omnicanalidad, puesto que arrojo que en la dimensién offline el problema
principal son las largas colas, para online que hacia referencia a la pagina del
trilce la cual se detect6 que esta se cuelga constantemente; por tanto se puede
apreciar que es un nivel bajo la homogenizacién de estos canales y que no se
hace mucho énfasis por parte de estas areas de mejorar ambos espacios; por
otro lado Bustamante (2018) en su investigacion titulada “Nivel de uso de la
omnicanalidad en los clientes premium del Banco Interbanck de la ciudad de
Cajamarca para el afio 2017”. Obtiene como resultado que el nivel de
omnicanalidad refleja un 85,46% categorizandola como un nivel alto de
omnicanalidad esto debido a que la homogenizacion de sus canales es eficiente
y que dificilmente los clientes perciben la disconformidad tanto en el canal fisico
como virtual, debido a que la empresa busca que el servicio que brindan sea

igual en ambos canales.

Con respecto a los resultados que corresponden al objetivo especifico 1 que
consistia en conocer la frecuencia de visitas a los distintos canales la cual se
obtuvo que: son 688 alumnos los que frecuentan diariamente su trilce mas que
su visita a las oficinas de las escuelas académicas, siendo esta 500 alumnos que
solo visitan una vez al mes las oficinas, por tanto se puede deducir que los
alumnos optan mas la pagina del trilce para la ejecucién de distintas actividades;
por otro lado, Soro (2016) en su investigacion titulada “Comportamiento variado
de compra del consumidor entre el canal offline y el canal online”, obtuvo que
36% de los clientes realizan compras mas frecuentes en tiendas fisicas que por
internet con solo 2,1%, esto debido a que 63% de ellos consideran que es por el

servicio al cliente, y 57,4% por la accesibilidad.

Para los resultados que corresponden al objetivo especifico 2 que busca conocer
los héabitos de los estudiantes de la UCV, con respecto a sus canales, para lo
cual se considerd las edades y la actividad de registro de cursos, donde se

obtuvo que para el registro de cursos de carrera los estudiantes habitualmente
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lo hacen en trilce; por otro lado el registro de su inglés y computo estos
habitualmente lo hacen en oficinas; ante ello se podria incorporar un plan para
mejorar la atencion; asi mismo Andrade (2019) en su investigacion titulada
‘Adopcion de omnicanalidad para empresas de servicio Aero en México”
concluye que los encuestados muestran una alta influencia para la adopcion de
tecnologia con respecto a su habito de consumo relacionado a la compra de

boletos de avion.

Para el objetivo que busca conocer la interaccion de los estudiantes con los
distintos medios, para lo cual se tomo en cuenta en base a su ingreso a la UCV;
cabe resaltar que estos medios para ingresar a la UCV son el carnet, la app, y el
documento de registro por tanto se obtuvo que: la mayor interaccién para el
ingreso a la universidad es con el carnet universitario con 909 estudiantes mas
que la app, estas razones radican desde el punto de que app no es compatible
con algunos dispositivos; por otro lado segun Yataco (2020) en su investigacion
titulada “Omnicanalidad en los establecimientos de venta de electrodomeésticos
dirigidos a un publico de ingresos medios respecto a la accion de recompra de
los consumidores de lima metropolitana”, llega a la siguiente conclusién, que el
canal offline representada por la tienda fisica fue el punto de contacto con mayor
impacto con un 50%, que las redes sociales obtuvo solo una interaccién de 43%

y la publicidad digital con un 38%

Para los resultados obtenidos por el objetivo que enfatiza en conocer los canales
que tienen mayor afinidad por los estudiantes; lo cual buscamos conocer que
medios y canales le gustaria al estudiante emplear para el registro de sus cursos
esto a su vez determinaria que opta por ese medio por que tiene aspectos que
le atraen, dando como resultado que el trilce y la app son los medios cuyo canal
es online la cual prefieren y a su vez le gustaria que ejecute ciertas funciones;
asin mismo segun la investigacion de Moreano (2017) titulada “La importancia
de la omnicanalidad en servicios financieros de las personas naturales clientes
activos de la banca Ecuatoriana”. Donde obtuvo que 84% de los encuestados
consideran no importante acudir de maneara fisica a una agencia; por otro lado
para la realizacion de transacciones 86% prefieren canales de autoservicio y solo
el 14% opta de manera presencial. Es decir que en ambas investigaciones

resalta la afinidad por los medios digitales.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a lo obtenido y analizado en el presente trabajo de investigacion se

llego a ala siguiente conclusion que:

1. Se evidencio que la omnicanalidad en la universidad cesar vallejo Tarapoto
contiene problemas entre los distintos espacios fisicos y virtuales, de los
cuales los problemas mas frecuentes fueron 33,1%(441 estudiantes) fueron
las largas colas para el espacio fisico (offline) siendo especificamente la
carrera de Administracion 41,2% (80 estudiantes), seguido de Psicologia con
39,2%(71 estudiantes) las carreras que perciben mas este problema y para
el espacio online cuyo medio es la pagina del trilce 56,3% (759 estudiantes)
se obtuvo que el problema mas frecuente es que la pagina se cuelga
constantemente siendo especificamente la carreara de Derecho con 63,9%
(147 estudiantes), seguido de Administracion 57,2% (111 estudiantes)
quienes perciben este inconveniente, generando de este modo que el cliente
(estudiantes) perciban o se sientan disconformes con el servicio que brinda la
UCV Tarapoto, demostrando asi que la estrategia omnicanal se muestra en
un nivel bajo.

2. Para conocer la omnicanalidad en la UCV se tuvo que analizar la frecuencia
de visitas a los canales offline y online; para offline se analizé la frecuencia a
las oficinas fisicas siendo estas las escuelas académicas y oficinas de centro
de informética obteniendo que 37,1%(500) estudiantes frecuentan
mensualmente las escuelas académicas (porcentaje mas alto dentro de
offline) siendo especificamente para Ing. Civil 45,4%(103 estudiantes),
seguido de Administracion 38,7%(75 estudiantes) las carreras dentro de esta
frecuencia; para online la cual se analizo la app y el trilce (medios digitales)
obteniendo que 51% siendo 688 estudiantes quienes frecuentan diariamente
el trilce dentro de ello esta: Derecho con 59,6% (137 estudiantes), seguido
de Ing. Civil 45,4%(103 estudiantes) las carreras que frecuentan a diario el
trilce; ademas se detecto que existe 42,6%(575 estudiantes) quienes nunca
frecuenta la app dentro de ella esta la carrera de Ing. Civil con 108 estudiantes
seguido de Derecho con 95 estudiantes, ante ello es evidente existe

desconocimiento de algunos medios generando una problematica de un nivel
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bajo de omnicanalidad ya que se busca la homogenizacion de canales y si
este tiene desconocimiento genera una desventaja.

. Se evidencio que los estudiantes para la realizacién de actividades entre ellas
registros de cursos, registro de inglés y computo lo hacen en diferentes
canales o puntos de contacto generando diversidad, para el registro de cursos
855 estudiantes realizan en el trilce dentro de ello esta como principal las
edades de 17-21 (596 estudiantes), seguido de 22-26 (213 estudiantes)
quienes tienen el habit6 de registrar sus cursos en el trilce.

. Los medios con los que tienen mayor interaccion los estudiantes son con el
carnet universitario con un porcentaje de 67,4% que son 909 estudiantes esto
se debe a que el carnet universitario es obligatorio dentro de ello estan las
carreras de: Derecho con 71,3% (164 estudiantes), seguido de Ing. Civil con
64,3%(146 estudiantes); en segundo lugar la interaccion mas alta es con la
app siendo 28,7% 387 estudiantes los que usan la app: dentro de ello esta:
Ing. Civil con 32,6%(74), seguido de Psicologia 35,9%(65 estudiantes),

. Se evidencio que los canales que a los estudiantes les gustaria emplear para
la realizacion del registro de sus curos los cuales a su vez evidencian la
afinidad son: con la pagina del trilce 52,5% (708 estudiantes) dentro de ello
resalta la carrera de: Ing. Civil 53,3% (121 estudiantes), seguido de Derecho
con 51,7%(119 estudiantes); en segundo lugar el medio que tienen mas
afinidad los estudiantes es la app movil con 23,7%: dentro de ello esta Ing.
Civil con 24,7% (56 estudiantes), seguido de Derecho con 22,6%(52
estudiantes).
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VII.

RECOMENDACIONES

De acuerdo a los objetivos y a las conclusiones obtenidas se plante¢ las

siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda que ante problemas evidenciados entre los canales offline

y online siendo Administracion 41,2% (80 estudiantes) quienes perciben
largas colas, implementar el servicio de call center dentro de esta escuela,
asi mismo para la carrera de psicologia quien tiene este mismo problema,
por otra parte con respecto a online siendo Derecho con 63,9% (147
estudiantes), seguido de Administracion 57,2% (111 estudiantes) quienes
mencionan que la pagina se cuelga constantemente, se debe brindar
mantenimiento a la pagina del trilce, ya que le problema mas frecuente
segun los resultados.

Se recomienda ante la problematica de desconocimiento de la aplicacion
siendo Ing. Civil 47,6% (108 estudiantes) y Derecho 41,3%(95
estudiantes) los indices mas altos de estudiantes que nunca ingresaron,
ante ello se debe incorporar una version de la app de la UCV para version
de iOS la cual generard que mas alumnos se incorporaren a los medios
del canal online disminuyendo el desconocimiento y bajos porcentajes de
frecuencia y nivelando las dimensiones de la omnicanalidad.

De acuerdo a los héabitos de los estudiantes que corresponde 63,4%
quienes para la realizacién de sus cursos las edades de 17-21 afios
comunmente lo realizan en el trilce optando asi por medios online se
recomienda inculcar y dar a conocer a los estudiantes de las edades de
27-mas las diversas funciones de la pagina del trilce asi mismo
implementar facil accesibilidad a distintas opciones por medio de esta
plataforma como la incorporacion de anexos para los servicios de call
center

De acuerdo a las interacciones efectuadas por los estudiantes en la cual
en segundo lugar con 28,7% se da con la app, se recomienda para las
carreras de marketing (6 estudiantes), sistemas (7 alumnos), adm.
Turismo (13 estudiantes) quienes tienen poca interaccion con la app, se

debe fomentar a inicios de semestre de estudios informar y motivar a los
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estudiantes el uso de la aplicacion ya que en el proceso de recoleccion de
datos se evidencio que muchos alumnos no conocian la existencia de la
app sobre todo los ciclos més avanzados.

Para mejorar la omnicanalidad se debe corregir los errores en los distintos
canales tomando en cuenta las sugerencias de los estudiantes, asi por
ejemplo acortando los procesos o confirmaciones para los registros y
categorizaciones generando satisfaccion, esto generard& mayor
percepcion de omnicanalidad, satisfaccion por parte de los estudiantes
gue a su vez contribuira a la publicad de boca a boca.

De acuerdo a la afinidad de los estudiantes por el trilce y en segundo lugar
con 23,7% con la app, se recomienda que aumente las funciones para la
app como: la capacidad de solicitar libros a través de la app o registro de
inglés y computo a través de ella.

Por dltimo, a los futuros investigadores se recomienda ejecutar estudios
explicativos con disefio experimental, en la cual se apliquen estrategias
online y offline para asi mejorar el nivel de percepcién de calidad de

servicio a través de la omnicanalidad de instituciones como esta.
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