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Resumen
La investigacion tuvo por finalidad determinar la relacion de la omnicanalidad en la
fidelizacién de los clientes de la empresa de servicios Metrologia Lab SAC. La
omnicanalidad es de vital importancia en la interaccion con el cliente, para ello se
sugiere habilidades para un manejo optimo, en este contexto las organizaciones deben
contratar personal adecuado con capacidades de aprendizaje para lograr los objetivos.
La metodologia ejecutada fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo y disefio no
experimental, transversal, correlacional. La fiabilidad para el instrumento
omnicanalidad alcanzo ,97 y para la fidelizacién ,98; evaluados mediante el test de Alfa
de Cronbach y Omega de McDonald. La estadistica inferencial obtuvo un coeficiente
de correlacion de ,66; confirmando que la omnicanalidad estd relacionada
considerablemente con la fidelizacion de los clientes en la empresa estudiada. En
conclusién, la estrategia omnicanal busca generar comunicacion e interaccion entre
las empresas con los clientes a través de la integracion de todos sus canales de ventas
y atencion, sin generar brechas en todo su viaje de compra.
Palabras claves. Consistencia, integracion, experiencia.
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Abstract

The purpose of the research was to determine the effects of omni-channeling on
customer loyalty of the service company Metrologia Lab SAC. The omnichannel is of
vital importance in the interaction with the customer, for this it is suggested skills for
optimal management, in this context organizations must hire adequate staff with
learning capabilities to achieve the objectives. The methodology used was applied,
guantitative approach and non-experimental, cross-sectional, correlational design. The
reliability for the omnichanneling instrument reached ,97 and for loyalty ,98; evaluated
by means of the Cronbach's Alpha and McDonald's Omega test. The inferential
statistics obtained a correlation coefficient of .66; confirming that omni-channeling is
significantly related to customer loyalty in the company studied. In conclusion, the
omnichannel strategy seeks to generate communication and interaction between
companies with customers through the integration of all their sales and customer
service channels, without generating gaps throughout their buying journey.

Keywords. Consistency, integration, experience.
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l. INTRODUCCION

Para la elaboracion del primer capitulo, se describié y preciso la variable
omnicanalidad a partir de un término genérico que representa la lealtad del cliente
hacia la empresa. En primera instancia se explico la variable omnicanalidad,
justificando la fidelizacion que genera a los clientes, se especificoO asi mismo a los
factores abordados en el estudio realizado, bajo criterios del analisis de informacion
recaudados de revistas indizadas. Luego se propuso el problema de investigacion en
terminaciones generales, ademas de justificar los argumentos en tres criterios distintos
tedricos, metodoldgica y social; finalmente, se mencionaron los objetivos del estudio y
las hipotesis planteadas.

A nivel internacional, todas las organizaciones van en busca de nuevos puntos
de contacto para llegar a los clientes con el fin de lograr la fidelizacién y mantener su
lealtad a la marca, por la cual van implementando estrategias de comunicacion y
ventas, entre ellas la estrategia omnicanal, ya que les permite tener mayor
comunicacién con los clientes. Afirman que la omnicanalidad genera un apoyo
importante en la fidelizacibn de los clientes en términos de utilidad para
la organizacion. La omnicanalidad es de vital importancia en la interaccién con el
cliente, para ello se sugiere habilidades para un manejo optimo; en este contexto las
organizaciones deben contratar personal adecuado con capacidades de aprendizaje
para lograr los objetivos (Salvietti et al., 2021, p.17); la omnicanalidad orienta a la
priorizacion de necesidades reales a través de compras efectivas y agradables,
inmerso en cero demoras para la decision final en la adquisicion del producto
interesado (Hilken et al., 2018, p.2).

El termino omnicanalidad en un estudio realizado en Italia nos dice que permite
a las organizaciones tener un servicio de calidad con el cliente, basado en personal
adecuado para la mejora de su experiencia (Salvietti et al., 2022, p.17). Un estudio
realizado en Brasil sefiala que la omnicanalidad es un factor importante para conseguir
la satisfaccion del cliente, ya que ello permite la integracion entre los canales desde
una perspectiva operativa (Sousa et al., 2021, p.5). Asi mismo, otro estudio realizado

en Francia nos dice que la omnicanalidad permite otorgar mayor libertad a los clientes



al momento de realizar la compra, en vez de utilizar el sistema de ventas convencional
operado por los empleados (Bezes, 2019, p.97).

Considerando que la gestion de la experiencia omnicanal con el compromiso
con el cliente se genera mediante una atencidbn consciente, entusiasmada y
participativa (Phang et al., 2021, p.1435); las nuevas tecnologias ofrecen mejorar la
experiencia con los clientes, a través de las opiniones y recomendaciones de otros
consumidores (Orus et al., 2019, p.408); el comportamiento del consumidor variable,
suelen ser clientes que tienden a cambiar de canal mientras pasan por las etapas de
decision de su compra (Gallino y Rooderkerk, 2020, p.84); ademas, se debe priorizar
las necesidades que tienen los clientes, con experiencias de compra mas eficientes y
agradables, que reduzcan incertidumbre en la toma de decisiones (Hilken, et al., 2018,
p.510); por lo tanto, en el entorno donde todos sus canales se encuentren integrados,
los consumidores perciben mas confianza (Sousa et al., 2021, p.5).

Por otra parte, a nivel nacional un estudio realizado en Lima, confirma que son
cuantiosas las organizaciones que estdn desenvolviéndose en las estrategias
omnicanal, para interactuar y comunicarse con sus clientes, desde las tiendas fisicas
hasta las virtuales, pasando por sitios web y aplicaciones para realizar compra de
productos con menos dinero, tantos como sea posible, de esa manera areas como
finanzas, comercio y distribucibn se encuentran entre las mas avanzadas en este
enfoque (Castillo, 2018, p.97); asimismo, un estudio realizado en Trujillo nos dice que
la omnicanalidad se presenta como la alternativa que permite favorecerse de las
caracteristicas de los diferentes canales al crear una experiencia integra, creando una
propuesta de importancia que se adapte a la informacién del cliente (Trigoso y
Rodriguez, 2020, p.1); por otro lado, un estudio realizado en Lima nos dice que la
omnicanalidad es la etapa para la creacion de una experiencia holisticas en la cual se
integran multiples y puntos de contacto para mejorar el viaje del cliente hasta la
compra (Galan y Vargas, 2020, p.13).

La causa que impulso a realizar el estudio en la empresa Metrologia Lab SAC.,
fue debido a la deficiencia que tienen en las areas que involucran a los clientes, como
en el area de atencion, donde la empresa aplica la estrategia omnicanal, manteniendo

la informacion integrada en todos los canales de atencion como: redes sociales, email,



telefonia y tienda; sin embargo, se vio reflejada la deficiencia en el tiempo de atencion;
ya que, al momento de realizar una consulta el cliente no recibe respuesta a la
brevedad; asi mismo, el manejo de informacion que se brinda en los distintos canales
de atencién en cuanto a los paquetes de servicios, precios, estado de pedidos y
estados de reclamos, tienden a estar desactualizados ya que no maneja la informacion
en tiempo real; por otro lado, presenta cierta deficiencia en las opciones de pago que
se le ofrece al cliente; debido a que la organizacién solo cuenta con dos opciones de
pago, efectivo y movil que se realiza desde un Smartphone, pero no hay alternativa de
realizar el pago con tarjeta en tienda fisica si es que la contratacion del servicio fue de
manera online, dificultando en la decisidon final de comprar del servicio; por ultimo,
presenta deficiencia al controlar la disponibilidad de los servicio que brinda la empresa,;
ya que no cuenta con un sistema de control donde permita visualizar los servicios que
se encuentren disponibles, generando inconvenientes al cumplir con la entregas de los
servicios a tiempo.

A partir de lo sefalado, en los reportes del periodo del 2021, se redujeron las
ventas pronosticadas para ese periodo lectivo. En el andlisis del primer semestre 2022
con respecto a las ventas, se ha visualizado aun una disminucibn mucho mas
pronunciada, generando zozobra en la gerencia de la empresa; por lo tanto, se han
visto en la necesidad de tomar medidas urgentes para mitigar el problema. Si esto
continua, condicionara a que la empresa pierda ventas y clientes que frecuentemente
contratan el servicio; ya que, no se estaria satisfaciendo sus necesidades en todos los
procesos de compra que recorre el cliente, generando con ello una mala experiencia
al consumidor; por lo que trae como consecuencia una fidelizacion deficiente; es por
ello, que se debe optimizar el desarrollo de la estrategia omnicanal, para mejorar los
inconvenientes que esta presentado la empresa en sus puntos de interaccion y
comunicacién con los clientes a través de la integracion de informacién adecuada de
los servicios que brinda en todas sus plataformas de atencion ya sea virtual o fisica,
creando efectividad en cada etapa que recorren los clientes al momento de contratar
los servicios.

El planteamiento de problema esta relacionado con las conjeturas del estudio
de investigacion, a partir de la formulacion, lugar donde se propone y del mismo modo



se debe realizar una busqueda de las insuficiencias en el conocimiento que permite
precisar el contexto donde se trabaja (Hernandez y Mendoza, 2018, p.24); entonces
teniendo en cuenta que la investigacién, persigue criterios de objetividad; por lo tanto,
se debe describir, explicar y poder pronosticar los hechos que seran informados a
detalle en la verdad problematica, planteados como una hipétesis a demostrar.

Por consiguiente, se plante6 como problema general de la investigacion
mediante la interrogante ¢Cual es la relacion entre la omnicanalidad y la fidelizacion
de los clientes en la empresa de servicios metrologia Lab SAC, 2022? A la vez se
propusieron los problemas especificos que orientaron a la investigacion, los cuales
fueron: a) ¢Cudl es la relacion entre los canales de atencion vy la fidelizacion de los
clientes?, b) ¢Cual es la relacion entre el proceso de compra y la fidelizacion de los
clientes?, ¢) ¢ Cudl es la relacion entre la disponibilidad de servicio y la fidelizaciéon de
los clientes?

La justificacion de investigacion se trata de la intensién de responder por qué
se propone una investigacion y porque es necesaria, ademas se debe indicar las
razones con una determinacion definida y en linealidad a la investigacion; aquellas
razones del investigador que por lo general pueden ser cientificas, sociales,
académicas, politicas, personales o profesionales (Arias y Covinos, 2021, p.62);
siempre se cuestionara el propésito de una investigacion y los beneficios de su
desarrollo, teniendo en cuenta que la ciencia se enfoca en resolver problemas para
beneficio de la sociedad, siendo de suma importancia justificarlo.

La justificacion tedrica nos sefiala la importancia que tiene la investigacién frente
al desarrollo de la elaboraciéon de una teérica cientifica (Naupas et al., 2018, p.220);
por la cual el investigador puede desarrollar sobre el tema que esta abordando bases
tedricas o cientificas que enriquezcan la investigacion (Arias y Covinos, 2021, p.63);
asi mismo, en el trabajo de investigacion se fundamenta y se provee informacion
tedrica de estudios previos de la omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes que
podran ser desarrolladas y debatidas cuando se tenga un resultado de la investigacion
gue se esta realizando.

La justificacion metodoldgica consiste en el desarrollo de los parametros de su
ejecucion. Algunas de las preguntas por qué se optan realizar una investigacion desde



una perspectiva no empirica, experimental, estan; disefiadas para guiar la orientacion
del estudio de investigacion metodolégica que abordan mediante métodos de
recoleccion de datos relevantes para dar una posible solucién a un problema de
investigacion (Carhuancho et al., 2019, p.37); la justificacion metodoldgica en esta
investigacion es relevante, ya que la investigacion lograra obtener objetivos reales, por
intermedio de la ciencia, realizando cuestionarios con la escala tipo Likert, enfocado
en la recopilacion de datos orientado en los indicadores que tuvieron relacion con las
variables en investigacion.

La justificacion social de la investigacion siempre se debe tener relevancia a la
transcendencia que tenga la investigacion en la sociedad, tomando en cuenta que
deben sumar impacto a la resolucion de impedimentos que afectan a grupos sociales
(Quinteros y Velazquez, 2020, p.90); entonces la investigacion sera de utilidad para la
sociedad, ya que otorgara informacion idonea para la gestion oportuna de la relacion
entre la omnicanalidad y la fidelizacién de los clientes en la empresa de servicios
metrologia Lab. SAC, mediante el analisis de factores de las variables en estudio.

El objetivo de la investigacion se puede definir como la finalidad de desarrollar
una lista de las caracteristicas que propicie el analisis de la variable de estudio y el
propésito del investigador (Otero, 2018, p.15); se plante6 el objetivo principal:
Determinar la relacién entre la omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes de la
empresa de servicios Metrologia Lab. SAC, 2022. Los objetivos especificos fueron: (a)
Evaluar la relacion entre los canales de atencién y la fidelizacion de los clientes, (b)
Comprobar la relacion entre el proceso de compra vy la fidelizacién de los clientes, (c)
Examinar la relacion entre la disponibilidad de servicio y la fidelizacion de los clientes.

Las hipotesis de una investigacion parte desde las tentativas a la pregunta de
investigacion, son intenciones de respuesta que por el momento no estan basadas en
datos sino en deducciones, la cual se quiere probar si se cumple o se refuta mediante
la recoleccion y analisis de datos (Cardenas, 2018, p.13); también puede ser
considerada como una declaracion hecha porel investigador después de un
conocimiento profundo del tema de interés (Tapia et al., 2019, p.32); por lo tanto, las
hipétesis deben ser claras, importantes y con juicio sobre la observacion de la
investigacion y el estudio de los datos recolectados.



Se plante6 la hipotesis general: La omnicanalidad se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de servicios
metrologia Lab. SAC 2022. Las hipotesis especificas son: (a) Los canales de atencion
se relacionan significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de
servicios metrologia Lab. SAC., (b) ElI proceso de compra se relaciona
significativamente con la fidelizacion de los clientes de la empresa de servicios
metrologia Lab. SAC., ¢) La disponibilidad de servicio se relaciona significativamente
con la fidelizacién de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC.



Il. MARCO TEORICO

Para el desarrollo del capitulo se citaron los antecedentes nacionales como
internacionales, describiendo la informacion de cada uno de ellos, tanto en sus
objetivos como resultados que tuvieron dichas investigaciones, los cuales permitiran
una comparacion de los resultados del informe de investigacion; asi mismo, se
definiran las variables del presente estudio con sus correspondientes dimensiones.

Las bases tedricas son el segundo aspecto que se considera en el marco
tedrico. Al respecto, el investigador debe recordar que la estructura del marco tedrico
depende de las variables en estudio. Su propdésito es ayudar en la investigacion con
conocimientos previos para comprender la variable omnicanalidad vy fidelizacién; por
ello, se utilizan como base tedrica los articulos cientificos (Pifiero y Pifiero, 2020,
p.70). Por otro lado, existen algunos autores tedricos que enriquecen la investigacion
con teorias y definiciones relacionadas a las variables.

Villalobos (2018), en su tesis titulada Relacion entre la omnicanalidad y la
fidelizacién de los clientes de retail en Cajamarca—2018; plantedé como objetivo de la
tesis determinar la relacién entre la omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes.
Sefala con Gutierrez (2015), quien define a la omnicanalidad que se da con la
unificacion de todos los canales que estan vigentes en el mercado y que las empresas
utilizan, con el objetivo de desarrollar interaccion con el cliente, enriqueciendo su
experiencia y generando valor agregado a las empresas. Ademas, Oncoy (2017),
define a la fidelizacion como el acabado y resultado de atraer a los clientes, la cual se
entiende en sostener relaciones comerciales extendidas a largo plazo con los clientes.
Los resultados sefialan una correlacion positiva coeficiente r de Pearson de ,731y una
significancia de ,01. Las conclusiones sefialaron que los canales de atencion son ejes
primordiales para lograr la fidelizacion y permite que el proceso de compra del cliente
no presente inconvenientes ni dudas, por lo que es primordial que la empresa pueda
tener un mejor manejo de su stock y controlarlo de tal manera pueda brindar una
experiencia fluida a sus clientes.

Diaz y Otiniano (2021), en su tesis titulada Estrategia de omnicanalidad y nivel
de experiencia de compra de los clientes de c feliz microfinanzas y desarrollo del

distrito de Chimbote 2020. Planteo como objetivo establecer la relaciéon que existe



entre la estrategia de omnicanalidad en la experiencia de compra de los clientes. La
teoria omnicanalidad sefalan a Peralta (2020), definiéndolo que es la unién de todos
los canales actuales de atencion al cliente, como, redes sociales, teléfono, mails, entre
otras, teniendo como intencién lograr integrar todos los distintos canales para otorgar
el mensaje de forma correcta, de esta manera el cliente no muestre incomodidad ni
insatisfaccion al comunicarse mediante cualquier via de atencion. Ademas, Geifman
(2013), define con respecto al entorno de la experiencia de compra que es la
especialidad interactiva que edifica emociones positivas entre la marca y
consumidores, por lo tanto, genera impacto sensorial al usar creatividad e innovacion
tecnoldgica. EI método fue correlacional y aplicada, los resultados sefialan con el
coeficiente correlacion de Rho de Spearman ,769 y una significancia de ,001. Las
conclusiones sefialaron actualizar informacion en la pagina web, redes sociales como
Facebook (Messenger) y WhatsApp e incorporar chatbot lo que le dara opcion de tener
una respuesta rapida, optimizando asi la experiencia del cliente al ser atendido de
manera eficiente.

Arrascue (2019), en su tesis titulada Estrategia de marketing relacional para la
fidelizacién de los clientes en la clinica salud madre & mujer Chiclayo 2018. Planted
como objetivo determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de los
clientes. La teoria marketing relacional lo sefialan con Burgos (2007), define al
marketing relacional como el trabajo integrado que genera que la empresa detecte y
retenga a los clientes, con el fin de otorgarles considerables beneficios y al mismo
tiempo instaurar relaciones en un largo plazo, de ese modo poder desarrollar su
seguridad y generarle valor. Ademas, con respecto al entorno fidelizacion al cliente lo
definen con Alvarez (2007), sefiala que la fidelizacion del cliente se desarrolla en el
momento que la empresa logra generar enlaces con los clientes por un periodo
extenso. El método fue correlacional y aplicado, los resultados sefialan una correlacion
coeficiente r cuadrado de Pearson de ,617 y una significancia de ,001. Las
conclusiones sefialan que la empresa debe enfocar su inversién en la creacién de una

base de datos con el fin que la informacion basica de los clientes tenga un registro y



posteriormente cuando se finalice de prestar el servicio, se les realice un seguimiento
con el fin de construir enlaces a largo plazo.

Yooyen (2022), en su tesis titulada La influencia del marketing omnicanal en la
fidelizacion de clientes en Uniglo en Chiang Mai 2022; tuvo como objetivo influenciar
el marketing fluido en la fidelizacion de los clientes en las tiendas. Sefiala con Sriya,
(2014), quien define que el marketing omnicanal es todo el marketing en uno, donde
todos los canales pueden ayudarse y apoyarse mutuamente sin que exista una brecha,
para facilitar a los clientes tengan acceso a los productos y servicios de la tienda en
cualquier lugar y en cualquier momento. En relacion con la segunda teoria la
fidelizacion al cliente teniendo como autor Oliver (1999), que define como el
compromiso de los clientes a repetir compras o subsidiaran sus productos y servicios
favoritos regularmente en el futuro, incluso si la situacion y los esfuerzos de marketing
han cambiado, pero no cambiaran su comportamiento para comprar bienes o servicios
otras marcas. Los resultados sefialan una correlacion coeficiente r de Pearson de ,600,
y una significancia de ,001. Concluyendo que se encuentra una correlacion importante
entre la principal variable omnicanalidad y la variable fidelizacion del cliente. Es
importante promocionarlo de una manera atractiva que permita a los clientes al usar el
servicio, sientan también la satisfaccion de aumentara las ventas de su organizacion.
Cuando se trata de relaciones publicas en todos los canales de atencion, mediante
redes o tienda fisica, es imperativo tener un contenido coherente y mantenerse en la
misma direccion para evitar confusiones al recopilar informacion del cliente y crear una
experiencia agradable.

Gao y Huang (2021), en su estudio titulado Calidad de la integracion de canales
y lealtad del cliente en el comercio minorista omnicanal: el papel mediador del
compromiso del cliente y la receptividad del programa de relaciones en la provincia de
Kobe — Japon. Segun Cai et al. (2017), quien define la omnicanalidad como una
estrategia minorista predominante que integra todos los canales y puntos de contacto
con el cliente a través de varias tecnologias digitales para brindar al cliente una
experiencia agradable. Ademas, Bolton et al. (2000), define la fidelizacion como la
lealtad de los clientes que conducen a un mejor desempefio econémico y duradero de

una empresa. El estudio fue de enfoque mixto se tiene como muestra 378 clientes de



la ciudad de Koa. los resultados sefialan una correlacion coeficiente r de Pearson de
,085 y una significancia de ,001; con lo que se confirmo la validez discriminante de las
variables reflexivas concluyendo que se demostro la influencia positiva del compromiso
del cliente en la receptividad del programa de relacion. Ademas, se exploro el papel
como mediadores del compromiso del cliente y la receptividad del programa de
relaciones. Este estudio contribuyé a la literatura omnicanal al confirmar que el
compromiso psicoldgico y conductual del cliente juega un papel vital en la venta
minorista omnicanal. Este estudio también ayud6 a los minoristas omnicanal a
comprender que proporcionar un entorno fluido, consistente y tranquilizador puede
facilitar la participacion del cliente y, por lo tanto, ganar la lealtad del cliente.

Cotarelo et al. (2021), en su estudio titulado Intensidad omnicanal y valor de
compra como impulsores clave de satisfaccion y lealtad del cliente en la provincia de
balisia — suiza. Su objetivo es buscar la alineacion completa de los diferentes canales
y puntos de contacto que generan una experiencia fluida para los consumidores,
permitiéndoles moverse liboremente a través de todos los canales. Segun Ailawadi et
al. (2017), definen a la omnicanalidad como el centro de la integracion de actividades
en los diferentes canales utilizados por una empresa para que coincida con la forma
en que los clientes compran cada vez mas. Por otro lado, Larke (2018), define la
fidelizacién como la lealtad a la marca y la intension de volver a comprar. La presente
investigacion pertenece a un enfoque cuantitativo, con una muestra de 285 los
resultados sefialan una correlacion coeficiente r de Pearson de ,550 y una significancia
de ,001. Los resultados revelaron la existencia de una relacion positiva entre la
intensidad y el valor de compra, y entre estas dos variables y la satisfaccion,
Adicionalmente, nuestros resultados confirmaron que los consumidores obtienen una
mayor satisfaccion cuando la organizacion ofrece al cliente una experiencia de compra
sin barreras, facilitando asi la movilidad y ofreciendo consistencia entre los diferentes
canales de compra.

Lazaris et al. (2021), en su estudio titulado Efectos de una mayor integracion
omnicanal en el cliente intenciones de satisfaccion y lealtad en la ciudad de atenas —
grecia, el estudio tuvo como finalidad contribuir la omnicanal existente al investigar

experimentalmente el impacto de los niveles crecientes de integracibn omnicanal, en
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comparacion con la adopcion de un enfoque binario, uno u otro, y al demostrar que los
entornos minoristas omnicanal brindan un terreno fértil para las experiencias de flujo.
Segun Campana et al. (2014), nos dice que la omnicanalidad integra multiples canales
que permite a los consumidores tener mas cerca los puntos de contacto en linea y
fuera de linea disponibles simultaneamente mientras realizan una compra. Por otro
lado, Lietal. (2017), nos dice que para lograr lealtad en los clientes es bueno mostrarle
mas opciones para evaluar, apreciar los servicios y las funciones que ofrecen las
tiendas. La presente investigacion pertenece a un enfoque cualitativo con una muestra
de 5000 los resultados sefialan una correlacion coeficiente r de Pearson de ,055 con
una significancia de ,001. Estos resultados afirman que los efectos de una mayor
integracion omnicanal sobre la satisfaccion del cliente y las intenciones de fidelizacion
son moderados por las orientaciones de compra de los consumidores. Mediante la
manipulacion a la orientacion de compra, establecen que cuando tienen una
orientacion dirigida a objetivos, una mayor integracion omnicanal aumenta la
satisfaccion y las intenciones de lealtad.

Mainardes et al. (2019), en su estudio titulado Estrategia omnicanal y
fidelizacion de clientes en banca en brasil. tiene como objetivo identificar la influencia
de la calidad de la interaccion integrada y la fluidez percibida de los canales de servicio
en la lealtad actitudinal en el sector bancario. Segun, Shen et al. (2018), la
omnicanalidad est& relacionado por el término enfatiza actividades comunes a través
de los canales de acceso, para que las necesidades del cliente estén integradas en un
solo canal y permitiendo disponer de experiencia consistente para satisfacer las
necesidades. Por otro lado, Bendoly et al. (2005), muestran que la facilidad de uso
percibida y la calidad del servicio son antecedentes de la satisfaccion, y que esto tiene
un efecto positivo en la lealtad del cliente. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo,
descriptivo y transversal teniendo como muestra 337 los resultados sefialan con el
coeficiente correlacion de Rho de Spearman ,780 con una significancia de ,001. Las
conclusiones sefialaron que la lealtad actitudinal de los clientes tiende a aumentar
cuando los canales de atencién que utilizan brindan una interaccion integrada y de
calidad, asi como fluidez en las transacciones, lo que permite una experiencia de

consumo eficiente y sin contratiempos.
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A continuacion, se desarrollé el marco teorico que argumenta y da apoyo al
planteamiento de las teorias correspondiente a los conceptos que otorgan rigor
cientifico a la investigacion a través de la identificacién de distintas perspectivas
conceptuales y empiricas, siendo ellas de enfoques metodolégicos, lo que enriquece
el desarrollo del de la investigacion (Fuentes et al., 2020, p.54); asi mismo, es
importante considerar que la teoria es constituida por un conjunto de propuestas
relacionadas de manera légica, la cual dan una explicacion para los fendmenos en
estudio (Lévano, 2018, p.35); por consiguiente, se define las variables y su
dimensiones que proponen la investigacion, con el fin de brindar soporte.

La variable omnicanalidad se define como una estrategia de comunicaciéon e
interaccion que tienen las empresas con los clientes a través de la integracion de todos
sus canales de ventas y atencion, mediante puntos de contacto multiples en todo el
largo viaje de compra del cliente (Sousa et al., 2019, p.2); asi mismo, se puede definir
como el sistema de mantener coordinados procesos y tecnologias en todos los canales
para brindar servicios, consistentes y mas confiables para los clientes (Park y Kim,
2019, p.1387); cabe mencionar que la omnicanalidad también se define como una
gestion de canales cuyo objetivo es mantener alineados los canales de contacto con
el cliente de una manera integrada permitiendo encontrar respuesta por cualquier
medio de comunicacién a sus inquietudes y consultas (Salvietti et al., 2022, p.17).

También se define a la omnicanalidad como un enfoque que agiliza la
interaccién con todos clientes mediante un camino unificado para crear una
experiencia integrada como que se le brinda al cliente omnicanal (Riaz et al., 2021,
p.4); asi mismo, se puede definir con una estrategia competitiva para las empresas, ya
gue ofrecer una experiencia sin fisuras en todos los canales, teniendo asi interaccion
entre la marcay el cliente a lo largo de toda la vida del cliente, requiriendo que toda la
organizacion articule, desde dentro hacia afuera, creando si es necesarios nuevos
puntos de contacto (Gerea et al., 2021, p .30); A continuacion, se presentara el modelo
tedrico de la investigacion segun el autor Hamouda (2019), donde se refiere a la
omnicanalidad y el valor percibido por parte de los clientes referente a la calidad de

integracion conllevando a ello a una satisfaccion hacia al cliente y la lealtad de ellos:
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Figura 1

Modelo tedrico de la investigacion

Omnicanal H5
Valor percibido l
La satisfaccion del
H3 . La lealtad del cliente
H1 cliente >

H2 H6

Omnicanal x

Calidad de Integracion H4

Nota: Tomado de M. Hamouda (2019). La calidad de integracion de la banca omnicanal
y el valor percibido como impulsores de la satisfaccion y lealtad de los consumidores
(p.614). Journal of Enterprise Information Management. 608-625

Se identifica en el modelo tedrico que presenta el autor que existe una relacion
positiva entre el coeficiente intelectual omnicanal y la percepcién del valor del cliente;
asi mismo, existe una relacion positiva entre calidad de integracion y la satisfaccion
del cliente; por otro lado, se puede observar que también existe una relacion positiva
entre el valor percibido y la satisfaccion del cliente; por ende, se verifica que también
existe una relacion positiva entre la calidad de integracion y la lealtad del cliente; asi
mismo, se visualiz0 y confirmo que existe relacion entre el valor percibido y la lealtad
de cliente. Para finalizar podemos decir que existe una relacion positiva entre la
omnicanalidad, que permite mejorar la satisfacciébn en los clientes teniendo como
resultado final positivo la fidelizacion al cliente; ya que, esto impulsa a los
consumidores a volver a contratar el servicio y asi mismo tener mayores

recomendaciones con otras personas que aun no conocen de la marca.
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Figura 2

Modelo adaptado para la investigacion

Diferenciacién
percibida

Canales de atencién Personalizacion

\ Satisfaccion

Proceso de compra |___y Omnicanalidad Fidelizacion

Necesidades
Disponibilidad de satisfechas

servicio
Lealtad

) 4

Nota: Adaptado de M. Hamouda (2019). La calidad de integracion de la banca
omnicanal y el valor percibido como impulsores de la satisfaccion y lealtad de los
consumidores (p.614). Journal of Enterprise Information Management. 608-625.

Se puede observar en el modelo presentado que los canales de atencion, el
proceso de compra y la disponibilidad de servicio son dimensiones de la variable
omnicanalidad trayendo como consecuencia una relacion con la fidelizacion y sus
dimensiones como la diferenciacion percibida, personalizacién, satisfaccion,
necesidades satisfechas y la lealtad, de tal manera que se pueda considerar que la
variable omnicanalidad tiene una relacion significativa frente a la variable fidelizacion
de clientes. A continuacion, Sousa et al., (2019). Se determina las dimensiones que
ayudaron para segregar la variable omnicanalidad y examinar precisamente, las cuales
a continuacion se definen:

Primera dimension: Canales de atencion. Se define como las diferentes formas
de interaccion con los clientes, y los diferentes tipos de canales representan la forma
en que se transfiere el producto o la informacién, dichos canales pueden ser usados
por todo tipo de cliente para cualquier tipo de consultas, compras, reclamos etc (Sousa
et al., 2019, p.4); ademas, se define como canales de comunicacion y compra que se
usan conectandola sistematicamente y hace mas agradable la experiencia de los

clientes (Bezes et al., 2019, p.103); por lo tanto, se define en el entorno omnicanal
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como una perspectiva mas amplia sobre la creacion de sincronizacion e integracion
entre canales para optimizar la experiencia del cliente (Riaz et al., 2021, p.6).

Segunda dimension: Proceso de compra. Se define como las fases que
fomentan las interacciones del cliente con los canales fisicos y virtuales de una
empresa durante su etapa de decision de compra, la experiencia omnicanal les permite
a los clientes comprar a través de canales en cualquier lugar y en cualquier momento
con una experiencia de compra unica, completa y fluida que elimina las barreras entre
los canales (Sousa et al., 2019, p.5); por lo tanto, también se define como las etapas
gue pasan los clientes antes de llegar a tomar una decisién de su compra final ya se
dé un servicio o productos, la cual puede usar una combinacién de todos los servicios
de distribucion disponibles en un solo proceso de compra a través de teléfonos
inteligentes, la cual no se debe dar un esfuerzo adicional el cliente (Mosquera et al.,
2018, p.10); ademas, el proceso de compra se define como una revolucién en el que
el consumidor utiliza las fronteras de todos los canales de manera desvanecida. Asi
mismo los consumidores han pasado de procesos de compra secuenciales a viajes de
compra en los que todos los canales se utilizan de manera intercambiable y sin
problemas (Orus et al., 2019, p.398).

Tercera dimension: Disponibilidad de servicio. Se define como el nivel de
capacidad para cumplir con los servicios requeridos que una empresa brinda a sus
clientes en tiempo real, que se da en cada canal para mejorar la efectividad del proceso
de toma de decisiones del consumidor (Sousa et al., 2019, p.8); asi mismo, se define
como las conexiones de datos sofisticadas entre las tiendas y la sede central de una
empresa que manejan la integracion de datos de manera significativa para el control
de la disponibilidad de sus productos o servicios (Larke et al., 2018, p.471); por lo
tanto, la disponibilidad de servicio se define como las competencia vital en la venta
omnicanal;, por consiguiente, la visibilidad de la cadena y la precision son
fundamentales para las operaciones omnicanal, o que permite que una empresa
controle el inventario y el stock disponible en todo momento (Taylor et al., 2019, p.882).

Otros autores definen a la omnicanalidad como un enfoque emergente para las
organizaciones gue responde a la naturaleza cambiante de como los clientes compran

en alternancia entre en linea y fuera de linea (Hickman et al., 2021, p.1); asi mismo, la
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omnicanalidad reflexiona cuidadosamente sobre su presencia en cada canal y el papel
de cada uno de ellos en el recorrido del cliente para ajustar adecuadamente su
combinacion de marketing (Gallino y Rooderkerk, 2020, p.84); es definida como una
gestibn que tiene concordancia de los numerosos canales utilizables y puntos de
contacto con el cliente de tal forma que se optimiza la experiencia del cliente, desde
un punto de vista logistico, este cambio de paradigma implica una respuesta fluida a
la experiencia del cliente a través de todos los distintos canales de compra disponible
(Cortinas et al.,, 2019, p.417); desde el punto estratégico se indica que la
omnicanalidad es dirigirse o interactuar con los clientes a través de numerosos canales
(Hamouda, 2019, p.618); asi mismo, es la interaccién sin problemas de los clientes a
través de canales internos y externos de la empresa, donde la organizacién tiene
informacion completa sobre todos los puntos de contacto con el cliente (Cui et al.,
2021, p.104). A partir de lo sefialado Cortifias et al., (2019); propone las siguientes
dimensiones explicadas a continuacion.

Primera dimension: Canales de atencion. Se define en el entorno omnicanal
como el acceso que tiene un cliente para tener contacto con la empresa centrandose
en el papel de la combinacién de canales en la cadena de valor general del cliente
(Cortifas et al., 2019, p.416); los canales también pueden desempefiar papeles
diferentes en el viaje del cliente omnicanal, dando facilidad a los clientes durante su
fase de orientacién o permitirles hacer un pedido (Gallino & Rooderkerk, 2020, p.106).

Segunda dimensién: Proceso de compra. Se define en el entorno omnicanal
como el uso de diferentes puntos de contacto en diferentes etapas de un mismo
proceso de compra (Cortifias et al., 2019 p.417); también, se define como la
experiencia que experimentan los clientes a traves de diferentes canales que usa para
poder realizar alguna compra, teniendo en cuenta que los clientes no agradecen las
experiencias en diferentes canales, especialmente cuando algunos de esos canales
estan mal disefiados y los frustran (Phangy, 2021, p.1433).

Tercera dimension: Disponibilidad de servicio. Se define como la buena rotacion
de producto o servicios mas cerca de los clientes, para luego cumplir con los servicios
gue puedan ser asignados, lo que conlleva al ser mas eficiente de las capacidades de
respuesta y disponibilidad con el cliente (Cortifias et al., 2019 p.417); asi mismo, la
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disponibilidad debe fomentar la fluidez omnicanal requiriendo remodelar la propuesta
de valor para el cliente como elementos y actividades en términos de disponibilidad
del producto y servicio a través de diferentes canales de venta, de esta manera
maximizando la ventaja de la venta, teniendo como resultado una experiencia positiva
con el cliente (Riaz et al., 2021, p.17).

El marco conceptual de la variable fidelizacion nos lleva a analizar hoy en dia
en base a un concepto de mejoras y desarrollo una relaciéon positiva entre el
coeficiente intelectual fidelizacién y la retencion de los clientes, es esencial ya que es
mas rentable generar familiaridad con los clientes y crear una especie de grupo
diferenciado con mayor potencial (Hernandez, 2020, p.8). La fidelizacion se relaciona
con la empatia que muestran los empleados hacia los clientes en el proceso
de prestacion del servicio, asistencia personal, servicio fuera de horario, interés en el
servicio al cliente o un nivel de servicio que supera las expectativas; asi mismo,
la lealtad del cliente haciala organizacion esta bien servida; por lo que, se
puede argumentar que la rentabilidad y sustentabilidad de la empresa depende de la
calidad de los servicios, permitiendo esto tener mayor ingreso y crecimiento en la
organizacion (Silva et al., 2021, p.97 - 98).

La fidelizacién estd definida como el pacto de bien hacia la empresa de
argumentar de una manera que beneficie directa o indirecta; emitiendo buenas
palabras sobre la empresa; el compromiso es permanente y tenaz al cambio e
contribuye en los pensamientos y conducta cognitiva de las personas (Wu et al., 2022,
p.335); cabe mencionar que la fidelizacion del cliente se define como la puerta para
atraer a otros consumidores, un cliente satisfecho logra que la marca tenga las
cercania ya que permite atraer a mas personas (Burbano et al., 2018, p.585); por
consiguiente, la fidelizacion se define como del comportamiento de los
clientes que compran repetidamente el mismo producto o servicio de la misma
empresa, aun cuando existen otras alternativas en el mercado (Hamouda, 2019,
p.613). Por lo tanto, la fidelizacion del cliente se define como el efecto directo positivo
y significativo del servicio hacia la calidad de la fidelizacion de los clientes de una

organizacion (Lesmana, 2021, p.38); a continuacion, Wu et al., (2022). A partir de lo
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establecido en la definicion, se determina las dimensiones que ayudaron para segregar
la variable fidelizacion y examinar precisamente, las cuales a continuacion se definen:

Primera dimension: Diferenciacion percibida. Se define como la evaluacion de
la experiencia del servicio desde la perspectiva de un comprador y la mejor manera de
medir usando métricas basadas en el rendimiento (Wu et al., 2022, p.334); por otro
lado, se define como estrategias defensivas que aprovechan las fortalezas de la
empresa y de la marca, es mas probable que se implementen con éxito para marcas
fuertes, requieren menores inversiones de recursos por parte de la empresa y a
menudo, son menos riesgosas (Rego et al., 2022, p.596); la diferenciacion percibida
del producto o servicio se define como la contribucién a inducir a las empresas a elegir
niveles de calidad mas altos (Cavaliere y Crea, 2022, p.123).

Segunda dimension: Personalizacion. Se define como parte fundamental en las
organizaciones permite utilizar estrategias promocionales te ayuda a atraer diferentes
tipos de clientes para referir a sus familiares, parientes o amigos (Wu et al., 2022,
p.350); asi mismo, la personalizacion se define como el servicio personalizados de los
clientes en funcion de sus necesidades particulares de servicio requerido (Malbon et
al., 2022, p.1); ademas, la personalizacion se defini6 como las mejores condiciones
posibles que utilizan los usuarios para que se mantengan activos en sus actividades,
considerando su contexto actual y sus preferencias, garantizando asi un buen nivel de
usabilidad (Grua, 2022, p.15).

Tercera dimension: Satisfaccion. Se defini6 como el deseo que se cumple,
logrando tener mas cercania dentro de la empresa (Budayan y Okudan ,2022, p.3); asi
mismo, la satisfaccion se define como la identificacion de sus necesidades actuales de
los clientes y darles soluciones; esta impulsada principalmente por las expectativas del
cliente y el desempefio percibido (Eckert et al., 2022, p.570); asi mismo, la satisfaccion
del cliente se defini6 como el grado en que los consumidores estén satisfechos y
complacidos con la proceso de compra (Saricam, 2022, p.186).

Cuarta dimension: Necesidades satisfechas. Se define como la importancia
para mantener una relaciéon con una organizacion basada en los costos y beneficios
de permanecer o dejar la relacion es fundamental para el compromiso percibido (Wu
et al., 2022, p.335); asi mismo, las necesidades se definen como la motivacion y la
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satisfaccion laboral (Falcén, 2022, p.8); por otro lado, se define como los tabues de la
comunicacion, logrando difundir nuevas ideas y actitudes (Kim et al., 2022, p.4).

Quinta  dimensién: Lealtad. Se define como el compromiso de
la empresa de responder de una manera que beneficie a la organizacion directa o
indirectamente, por ejemplo, refinanciando el producto o servicio de la empresay
difundir buenas palabras (Wu et al., 2022, p.335); asi mismo, la lealtad se definié como
un constructo conductual formado por diversos factores cognitivos y actitudinales
(Lentz et al., 2022, p.307). Finalmente, se define como un fuerte deseo de permanecer
como miembro de la organizacién, lo que juega un papel positivo en la retencion de
mas clientes a la organizacion (Chen et al., 2022, p.3).

Desde otra perspectiva la fidelizacion se define como un conjunto de actitudes
y comportamientos de los clientes que reflejan su compromiso con una marca,
producto o servicio a través del boca a boca positivo y la intencién de compra (Alzoubi
et al., 2022, p.451); por otro lado, se define como la satisfaccion del cliente con una
marca de volver a comprar 0 contratar y la percibe como superior, aumenta la lealtad
adicha marca (Lacap et al., 2021, p.79); asi mismo, se puede definir como una relacion
duradera del cliente hacia la organizacion teniendo una comunicacion eficiente
(Rodriguez, 2020, p.314); ademas, se define como una ilustraciéon fundamental para
mostrar la aprobacion por el desempefio corporativo (Jain et al., 2018, p.1); por otro
lado, se define como la experiencia positiva hacia el cliente satisfaciendo sus
necesidades (Pekovic y Rolland, 2020, p.984). A continuacion, Alzoubi et al. (2022),
propone las siguientes dimensiones:

Primera dimension: Satisfaccion. se define como el grado en que un producto o
servicio cumple con las expectativas del cliente (Alzoubi et al., p.451); asi mismo, la
satisfaccion se define como el vinculo afectivo entre la empresa y el cliente al momento
de realizar una compra (Chen et al., 2021, p.184); ademas, la satisfaccion se define
como la percepcidén que tiene los compradores sobre un producto y la experiencia
del consumidor, basandose en las expectativas del cliente (Olivera, 2019, p.30).

Segunda dimensién: Calidad percibida se define como la evaluaciéon de un
cliente de los beneficios de un producto o servicio y su capacidad para satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente (Alzoubi et al., 2022, p.453); por otro lado, se
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define la experiencia adquirida durante la compra y esto nos permite conocer las
debilidades y formalezas hacia la organizacion (Soto et al., 2020, p.34).

Tercera dimension: Lealtad. se define como un fuerte apego a una marca,
producto o servicio en particular, siendo la satisfaccion del cliente importante, pero la
lealtad del cliente es mas gratificante, dificil de mantener y construir de lo que solia
ser, generando que los clientes habituales que le son leales no dudaran en animar a
otros a comprar (Alzoubi et al., 2022, p.453); por otro lado, definen la lealtad como
una funcién del proceso mental que implica la existencia de un consumidor racional;
es decir, consideray procesa la informacion que tiene disponible sobre diferentes

marcas antes de tomar una decision (Vallejo et al., 2021, p.34).
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Il METODOLOGIA

Para esté capitulo se abordo el tipo, disefio y enfoque de la investigacion; asi mismo
se realizaron la operacionalizacion de las variables con sus correspondientes
indicadores y el tipo de escala de medicion. Se detallo la poblacién, muestra y el
muestreo; asi mismo, se abordd la técnica y recoleccion de datos que se desarrollé en
la investigacion.

3.1 Tipo y disefio de investigacién

Tipo de investigacion.

Se define como los pasos correctos a seguir por parte del investigador sobre su
estudio, sus técnicas y métodos que puedan emplear en el desarrollo de este
(Carhuancho et al., 2019, p. 20); en la ciencia existe varios tipos de investigacion por
lo que es necesario conocer sus caracteristicas para saber cuél de ellos se ajusta
mejor a la investigacion que se va a realizar (Lévano, 2018, p.63); entre ellas esta el
tipo de investigacion aplicada que describe un fendmeno o situacion observable que
tiene como propdésito responder al problema estudiado (Fuentes et al., 2020, p.57); por
la cual, el tipo de investigacion fue aplicada ya que busco resolver el problema
determinado de la empresa en estudio.

En cuanto al enfoque de la investigacion es de tipo cuantitativa, por la que se
define como el método que se realiza mediante la recoleccién de datos para poder
comprobar la hipotesis, a través de la medicidbn numérica y de un analisis estadistico
(Cabezas et al.,, 2018, p.19); la informacién seleccionada se procesd de forma
estadistica, por el cual se pudo realizar la elaboracién de gréaficos y tablas donde se
presentaron resultados; asi mismo, se cumplieron con los formatos que son
importantes, por lo que no se pudo omitir ninguna etapa y se tuvo que respetar el orden
de la investigacion y de esta manera demostrar los objetivos.

Disefio de investigacion.

Es una de las etapas que se da en el proceso del estudio de la investigacién donde se
debe tomar en cuenta informacion previa sobre el tema existente; sin embargo, el
investigador debera definir si se mantiene al margen sobre el desarrollo de los hechos
0 si va a intervenir en ellos (Manterola et al., p.37). La investigacion no experimental
es el disefio asociado, en el que los investigadores utilizan estadisticas de correlacion
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para describir y medir el grado de asociacion entre dos o mas variables (Creswell, y
Creswell, 2020, p.35); por otro lado, los estudios transversales, también conocidos
como estudios de una sola vez, se adapta mejor a las investigaciones destinadas a
descubrir la prevalencia de un fendbmeno, situacion, problema, actitud o tema, tomando
una muestra de la poblacion (Kumar, 2018, p.107); ademas, el tipo de investigacion
correlacional explican el vinculo entre dos o mas concepciones o variables en un
tiempo determinado, donde es importante mencionar que la causalidad compromete a
la correlacion, pero no necesariamente la correlacion implicara causalidad (Lévano,
2018, p.75). En cuanto a lo sefalado por los autores, la investigacion fue de tipo no
experimental, porque se definieron las variables y dimensiones, el estudio fue
transversal, asi mismo la investigacién fue correlacional, ya que se plantearon dos
variables para el desarrollo del estudio de investigacion.
3.2 Variable y operacionalizacion
La variable de investigacion se defini6 como el concepto cientifico, la cual es
susceptible de ser medida y los resultados pueden cambiar dependiendo del lugar y
tiempo que sea medido (Rodriguez, 2018, p.67); la operacionalizacion de variables es
semejante a su definicion operacional, para operar el concepto a nivel empirico,
hallando elementos concretos, indicadores o las operaciones que admitan medir el
concepto en estudio (Zepeda y Pesci, 2018, p.5); las variables que se consideraron
para la investigacion fueron relacionadas con la omnicanalidad y la fidelizacion de los
clientes. (Anexo A)

Definicion conceptual de la omnicanalidad.
La definicidn tedrica de la variable omnicanalidad se entendié que es una estrategia
de comunicacion e interaccion que tienen las empresas con los clientes mediante la
integracion del total de los canales de atencion, mediante puntos de contacto multiples
en todo el largo viaje de compra del cliente (Sousa et al., 2019, p.2).

Definicion operacional de la omnicanalidad
La definicion operacional consiste en un conjunto de actividades que se desarrolla
posterior al andlisis teodrico y practico de las variables, ya que se realiza con el fin de
poder establecer de qgué manera se van a estar midiendo las variables en estudio (Arias
y Covinos,2021, p.53). La variable omnicanalidad se operacionaliz6 dado al
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requerimiento de dividir en dimensiones necesarias que explique de manera profunda
la naturaleza de la variable y su conducta en la empresa, posterior a ello, se procedi6
con la explicacion de las dimensiones sefialadas como, los canales de atencion,
procesos de compra, disponibilidad de servicio, para que de esta manera puedan ser
medidas a través de indicadores.

Indicadores.
Se puede mencionar que los indicadores son aquellos valores que se da a observar
de manera clara a la variable, la cual puede estar representada por una unidad o sefal
de medida, por lo que permite estudiar o cuantificar las variables y sus dimensiones
(Cabezas et al., 2018, p. 59). En el informe se utilizo los indicadores que explican las
dimensiones citadas, las cuales fueron indicadas como: Tiempo de espera, rapidez,
resolucién, confiabilidad, congruencia, calidad, opciones de compra, opciones de
pago, integracion de informacion, satisfaccion, recomendacion, informacién de
producto y servicio, cumplimiento de pedido, eficiencia.

Escala de medicion.
La escala de medicion ordinal es representada a través de modalidades en la que
existe un orden basado en la posicién de los elementos y de esta manera se da a
conocer el grado de relacion entre dos variables que se miden con este tipo de escala
(Reguant et al., 2018, p.53); entonces, la escala que se utilizé para el estudio es
ordinal, ya que se presentaron los resultados bajo el criterio de nunca, casi nunca, a
veces, casi siempre, siempre.

Definicion conceptual de fidelizacidon de clientes.
La fidelizacibn es un pacto de bien hacia la empresa de argumentar de una
manera que beneficie directa o indirecta; emitiendo buenas palabras sobre
la empresa; asi mismo, contribuyendo en los pensamientos y conducta cognitiva de
las personas (Wu et al., 2022, p.335).

Definicion operacional de fidelizacién de clientes.
La variable fidelizacion del cliente se operacionalizé en vista de la integracion en
dimensiones suficientes para explicar con precision la naturaleza de la variable y su
entorno. Luegose marcaron las escalasque a su vez explicaban las

dimensiones indicadas como; diferenciacion percibida, personalizacion, satisfaccion,
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necesidades satisfechas y lealtad. A partir de su division se calcularon los items
utilizados en la preparacion del instrumento de investigacion.

Indicadores.
Los indicadores son para medir y observar aquello que nos hemos preguntado. No son
respuestas a las preguntas, sino los elementos que buscaremos en la realidad para
observarla y medirla (Cardenas, 2018, p.15). En el informe se utiliz6 indicadores
citados como; calidad de producto, imagen de marca, reconocimiento de la marca,
capacidad logistica de entrega, capacidad de respuesta, entrega de valor, confiabilidad
de la marca, confiabilidad del producto.

Escala de Medicion.
La escala al momento de la medicion de las variables; tendrd mayor validez cuanto
mas precisa y exacta sea (Villasis et al., 2018, p.416); entonces, la escala que se utilizo
para el estudio es ordinal, ya que se presentaron los resultados bajo el criterio de
nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre.
3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion.
Se define como el conjunto total de personas que se quiere estudiar y tiene que ser
adecuada de acuerdo con los objetivos que se tienen y poder tomar decisiones
correctas (Veiga et al., 2020, p.99). Para la encuesta se estudi6 la poblacién de 420
clientes que contratan el servicio y visitan la empresa. Los principales criterios de
seleccion son:

Criterios de inclusion.
Criterios de inclusion, son los que permiten definir las caracteristicas de los
participantes que formaran parte de la poblacion del estudio de investigacion (Lévano,
2018, p.109). En el informe de investigacion se consideraron criterios de inclusion los
clientes mayores de 18 afos, sin importar el género, que sean clientes de la
empresa estudiada y hayan realizado alguna compra al menos una vez durante el
periodo 2022.

Criterios de exclusion.
Se excluye a los clientes que presentan caracteristicas que puedan modificar los
resultados; esto los convierte en informacién no elegible (Villalva et al., 2021, p.132).
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Se excluiran a los clientes que hayan contratado el servicio fuera del periodo 2022, las
cuales no seran encuestados; por lo tanto, se tendra cuidado al elegir los elementos
para emplear la encuesta.

Muestra.
Es una parte de la poblacion seleccionada las cuales fueron seleccionadas de forma
aleatoria o por conveniencia; esta muestra es escogida con la finalidad de obtener un
resultado cuantitativo (LOpez y Facheli, 2018, p.12). La muestra es dividida en dos
tipos, siendo la primera las probabilisticas que son un subgrupo de poblacion con
componentes que pueden tener la misma probabilidad de que sean seleccionadas y
las no probabilisticas las cuales se determinan ya que fueron escogidas debido a que
tienen caracteristicas comunes y su eleccidén esta asociadas con las caracteristicas
qgue busca el investigador en el estudio (Arias y Covinos, 2021, p.118). Durante la
investigacion se extrajo una representacion significativa del universo de los factores
involucrados, es decir, los clientes que visitaron la empresa que se estudid; sin
embargo, cabe sefialar que solo se considero a clientes que se encuentran en la base
de datos de la poblaciéon de la organizacién. Después que se ejecutd la extraccion, se
determiné que habia 201 clientes entre antiguos y nuevos que realizaron la contratacion de
servicios en la empresa en el periodo estudiado, extraidos por muestreo probabilistico aleatorio
simple.

Muestreo.
El muestreo probabilistico que implica la selecciébn de unidades, de tal forma que
tengan la misma probabilidad de ser seleccionadas, considerando que estas deben
ser estadisticamente representativas, para ello se aplica una férmula estadistica,
seleccionando los sujetos o casos de forma aleatoria, se considera como aleatorio
simple (Arias y Covinos, 2021, p.115). El muestreo de la investigacion fue de tipo
probabilistico aleatorio simple; asi mismo, el muestreo fue seleccionada de una
poblacién finita de 420 clientes; siendo la muestra de 201 clientes de la empresa
Metrologia Lab S.A.C. (Anexo E).
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Esta dirigida a establecer las condiciones para la evaluacion. Los datos son criterios

gue reflejan una conceptualizacion del mundo real, de lo sensorial, susceptible de ser
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observado por los conocimientos de manera directa o indirecta (Espino y Avila, 2020,
p.51); por ende, para analizar las variables que son el objeto de estudio es necesario
recopilar datos e informacion de la variable; en este sentido, es necesario encontrar
técnicas y herramientas que puedan contribuir al objetivo.

Técnicas.
En cuanto a las técnicas tenemos a la encuesta, que es considerada como una
herramienta que se lleva a cabo mediante un instrumento nombrado cuestionario, que
se enfoca directamente a personas y brinda informacién sobre sus opiniones (Arias y
Bovinos, 2021, p.81); las técnicas son para conocer ciertos aspectos de interés sobre
la poblacion que se esta estudiando, de tal manera que sirvan para poder solucionar
inconvenientes practicos que se pueda suscitar en una investigacion (Hueso et al.,
2018, p.1); por ende, en la investigacion se utilizo la encuesta para recabar los datos
de los clientes y se fij6 en un cuestionario de tipo Likert que midié la confiabilidad
mediante el programa estadistico SPSSv24.

Instrumentos.
Entre los instrumentos tenemos al cuestionario que es empleado para recoger datos,
la cual puede ser aplicada de manera presencial o indirecta y mediante internet
(Sanchez et al., 2018, p.41); asi mismo, son aparatos Utiles para la medicion de la
recoleccion de la informacion de las variables en estudio, la cual se pueden emplear
mediante, un cuestionario, una prueba o un test (Cabezas et al., 2018, p.110); en la
investigacion se empled el cuestionario como la herramienta de recoleccién de
informacion de los datos. La cual fue direccionado a los clientes de la empresa en
estudio, se realizaron mediante internet con el formulario de Google, donde se
realizaron dos cuestionarios con 20 preguntas cada uno donde esta incluida las dos
variable omnicanalidad y fidelizacion, la cual los links del cuestionario final fueron
enviados a cada uno de los clientes para sus respuestas, correspondiente al
instrumento, se utilizé el cuestionario de tipo Likert, la cual se defini6 como el
compuesto de aciertos que midio las variables. (Anexo C)

Validez.
La validez se define de manera interna y externa, la interna se da cuando hay una

adecuada conceptualizacion y operacionalizacion de la variable; asi mismo, existe
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correspondencia entre ambas, la validez externa se refiere principalmente a la
confianza o veracidad de la fuente de informacion (Cabezas et al., 2018, p.61); la ficha
de validacion se realizé y fueron evaluados por dos profesores de la carrera de
administracion siendo ellos los expertos de la Universidad Cesar Vallejo de Lima este
en la cual se evaluo el contenido de la misma.

Confiabilidad.
La confiabilidad suministra a los instrumentos y a los datos recolectados, es la
precision y la firmeza requerida para dar efectuar las generalizaciones de los
hallazgos, procedentes del andlisis de las variables en estudio (Escudero y Cortez,
2018, p.101); entre los indices que sirven para validar la confiabilidad esta la
coeficiencia del Alpha de Cronbach que esta basada en la correlacion de item y puntaje
total del test, se realiza a reactivos con alternativas ordinales (Sanchez et al., 2018,
p.32). En la investigacion se utilizé el Alpha de Cronbach para validar la confiabilidad
del instrumento seleccionado, ya que el cuestionario fue realizado mediante
interrogantes con alternativas de respuesta e items; para el instrumento de la variable
omnicanalidad mediante el test Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor ,968; superior
2,070 como medida minima aceptable. También se reevalud la fiabilidad con la prueba
de Omega de McDonald, obteniendo un valor de ,972 y para el instrumento de la
variable fidelizacion se obtuvo un valor ,978; superior = ,070 como medida minima
aceptable. También se reevalué la fiabilidad con la prueba de Omega de McDonald,
obteniendo un valor de ,972, por lo tanto, se puede indicar que la fiabilidad para ambos
instrumentos es altamente fiable, sustentado tedricamente mediante el analisis
estadistico. (Anexo F)
3.5. Procedimientos
El procedimiento son ciertas actividades que deben ser objetiva para abarcar el tema
gue esta en estudio para llevar a cabo una investigacion, la cual se debe organizarse
mediante un orden para que los datos sean procesados (Arias y Covinos, 2021, p.83);
se solicitd el permiso a la empresa, mediante una carta enviada al duefio de la
organizacion, la cual fue aceptada. Para la empresa que se estudio se propusieron dos
variables, la primera variable omnicanalidad, el cual es analizada mediante un

cuestionario tipo Likert compuesto por tres dimensiones y 20 items, entretanto para la
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variable fidelizacion del cliente se analiza con cinco dimensiones y 20 items de la
misma forma, posterior a ello fueron llevados a su creacion en un cuestionario de
Google forms, por la cual se obtuvo un link, asi de esa manera fueron enviados a los
encuestados, una vez recibida las respuestas, finalmente se tabulé los datos
recolectados en una matriz de Excel, para su posterior analisis.
3.6. Método de anélisis de datos
Es la estrategia de analisis de datos, se describe como la relacidon que se tiene entre
el investigador y los datos obtenidos por un instrumento (Pereyra et al., 2020, p.57);
en el trabajo que se realiz6 se utilizaron métodos estadisticos de comparacion, analisis
de fiabilidad, que se realiz6 con una muestra de 14 encuestas a través de los test de
Alpha de Cronbach y Omegas de McDonald, para poder estatificar la fiabilidad de cada
instrumento de cada una de las dos variables estudiadas; con respecto a la estadistica
descriptiva se procesaron los datos con el total de encuestas resueltas, tabulandolo en
un inicio en una matriz de Excel y luego procesandolo en el programa estadistico
SPSSv24; ahi mismo se realizo la prueba del test de normalidad Kolmogorov-Smimov
para las variables y las dimensiones de la primera variable, para la estadistica
inferencial se realiz6 la prueba de hipoétesis, donde se procesaron los datos para el
objetivo general y para los objetivos especificos.
3.7. Aspectos éticos
La investigacion bioética se realiza utilizando valores fundamentales como el respeto
a las personas y su capacidad para tomar decisiones con base en sus propios valores
y dogmas, su percepcion del bienestar de los demasy su percepciéon de la justicia
(Castro y Garcia, 2018, p.4). El desarrollo de la investigacion se prepara con
respeto y dignidad por la autoria de cada individuo. Uno de los autores mencionados
en la encuesta finalmente escanea la encuesta en el software Turnitin de acuerdo con
el estandar de la 7.2 edicion de APA, lo que confirma su legitimidad de dos autores y
gana un porcentaje. El plagio es minimamente tolerado por la universidad.

Existen cuatro principios de la bioética. Principio de Justicia, este principio
impone limites al de autonomia, cuando una persona tiene derecho a un beneficio o a
una carga en la sociedad, nos encontramos ante una cuestion de justicia, la

injusticia significa  descuido o delegacion que niega o privaa alguien de lo que
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le corresponde, en consonancia con quien es como Si mismo, ya sea porque se
le priva de algun derecho o porque la carga se distribuye injustamente. Principio de no
maleficencia, no hacer dafio al paciente. Se trata de respetar la integridad fisica y
psicoldgica de la vida humana. Principio de beneficencia, el deber moral de hecho,
todo de quienes trabajan en la ciencia es siempre actuar en beneficio de los demas, lo
qgue se suele llamar hacer el bien. Principio de autonomia, se entiende como la
obligacién de respetar los valores y elecciones personales de cada persona a la hora
de tomar decisiones importantes para el autor (Lopez y Zuleta, 2020, p.9).
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

Tabla 1

Estadistica descriptiva para la variable omnicanalidad

Omnicanalidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Deficiente 69 34,3 34,3 34,3
Regular 116 57,7 57,7 92,0
Optimo 16 8,0 8,0 100,0
Total 201 100,0 100,0

Figura 3
Histograma de la variable omnicanalidad

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Omnicanalidad

Nota. De acuerdo con la tabla 1 y figura 3, se muestra la estadistica descriptiva para
la variable omnicanal. Del 100% de los elementos seleccionados en la muestra, 57.7
% manifestd que la omnicanalidad en la empresa Metrologia Lab SAC esta tipificada
como regular. También, el 34.3% considero a la omnicanalidad como deficiente. Sin

embargo, el 8,0% respondié que la omnicanalidad es 6ptimo.
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Tabla 2

Estadistica descriptiva de la variable fidelizacion

Fidelizacion
Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 98 48,8 48,8 48,8
Regular 88 43,8 43,8 92,5
Completa 15 7,5 7,5 100,0
Total 201 100,0 100,0

Figura 4
Histograma de la variable fidelizacion

Frecuencia

Deficiente Regular Completa

Fidelizacion

Nota. De acuerdo con la tabla 2 y figura 4, se muestra la estadistica descriptiva para
la variable fidelizacion. Del 100% de los elementos seleccionados en la muestra,
48.6% manifestd que la fidelizacién en la empresa Metrologia Lab SAC esta tipificada
como deficiente. También, el 43.8% considero a la fidelizacion como regular. Sin
embargo, el 7.5% respondi6 que la fidelizacion es completa.
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Tabla 3

Estadistica descriptiva de la dimensién canales de atencién

Canales de atencioén

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 87 43,3 43,3 43,3
Regular 97 48,3 48,3 91,5
Optimo 17 8,5 8,5 100,0
Total 201 100,0 100,0

Figura5

Histograma de la dimension canales de atencion

100

Frecuencia

Deficiente Reqular Optimo

Canales de atencidén

Nota. De acuerdo con la tabla 3 y figura 5, se muestra la estadistica descriptiva para
la dimension canales de atencion. Del 100% de los elementos seleccionados en la
muestra, 48.3 % manifesto que los canales de atencion en la empresa Metrologia Lab
SAC esta tipificada como regular. También, el 43.3% considero a los canales de
atencion como deficiente. Sin embargo, el 8.5% respondié que los canales de atencién

como 6ptimo.
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Tabla 4

Estadistica descriptiva de la dimension proceso de compra

Procesos de compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Deficiente 77 38,3 38,3 38,3
Regular 93 46,3 46,3 84,6
Optimo 31 15,4 15,4 100,0
Total 201 100,0 100,0

Figura 6
Histograma de la dimensién proceso de compra

100

Frecuencia

Deficiente Regular Optimo

Procesos de compra

Nota. De acuerdo con la tabla 4 y figura 6, se muestra la estadistica descriptiva para
la dimensién proceso de compra. Del 100% de los elementos seleccionados en la
muestra, 46.3 % manifestd que el proceso de compra en la empresa Metrologia Lab
SAC esta tipificada como regular. También, el 38.3% considero al proceso de compra
como deficiente. Sin embargo, el 15.4% respondié que al proceso de compra como

optimo.
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Tabla b

Estadistica descriptiva de la dimension disponibilidad de servicio

Disponibilidad de servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Deficiente 80 39,8 39,8 39,8
Regular 99 49,3 49,3 89,1
Optimo 22 10,9 10,9 100,0
Total 201 100,0 100,0

Figura 7

Histograma de la dimension disponibilidad de servicio

100

Frecuencia

Deficiente Reqgular Optimo

Disponibilidad de servicio

Nota. De acuerdo con la tabla 5 y figura 7, se muestra la estadistica descriptiva para
la dimension disponibilidad de servicio. Del 100% de los elementos seleccionados en
la muestra, 49.3 % manifestd que la disponibilidad de servicio en la empresa
Metrologia Lab SAC esta tipificada como regular. También, el 39.8% considero a la
disponibilidad de servicio como deficiente. Sin embargo, el 10.9% respondié que la

disponibilidad de servicio como 6ptimo.
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4.2. Prueba de normalidad

Hipotesis para la prueba de normalidad

Sig. 20.05 La base de datos no sigue una distribucién normal
Sig. < 0.05 La base de datos sigue una distribucién normal
Figura 8

Gréfico de normalidad para las variables omnicanalidad y fidelizacion

N=201
125

100

Frecuencia

Omnicanalidad

Tabla 6

Vedia =174
Desyiacion estandar = 5

126

100

Frecuencia

Fidel

Test de normalidad Kolmogorov-Smimov para las variables

izacion

Weda =159
Desviacicn esténdar = 627
N=201

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Omnicanalidad ,328 201 ,000 ,753 201 ,000
Fidelizacién ,313 201 ,000 744 201 ,000
Canales de atencion ,282 201 ,000 , 759 201 ,000
Procesos de compra ,248 201 ,000 ,790 201 ,000
Disponibilidad de servicio 273 201 ,000 J74 201 ,000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota: De acuerdo con la tabla 6 y figura 8, se presenta la prueba de normalidad para

evaluar si la base de datos sigue una distribucion normal, para las variables

omnicanalidad y fidelizacion, ademas de las dimensiones canales de atencion,

procesos de compra y disponibilidad de servicio. El resultado obtenido mediante la

prueba Kolmogorov-Smimov para muestra > 50 elementos (Hernandez y Mendoza,

2018); concluye que los valores obtenidos para las variables y dimensiones es < a

0,05; por lo tanto, es una distribucion no paramétrica, correspondiéndole para la

prueba de hipétesis el estadigrafo Rho de Spearman,
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4.3 Estadistica inferencial
Hipotesis general
Ho: La omnicanalidad no se relaciona significativamente con la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC 2022.
Ha: Laomnicanalidad si se relaciona significativamente con la fidelizacion de
los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC 2022.
Pardmetros de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipodtesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hip6tesis es alterna
Tabla 7

Prueba de hipétesis general

Tabla cruzada Omnicanalidad y Fidelizacion

% del total
Fidelizacién Correlacion
Deficiente  Regular  Completa Total
Omnicanalidad Deficiente 30,8% 3,5% 34,3% Rho Spearman
Regular 17,9% 38,3% 1,5% 57,7% ,666
Optimo 2,0% 6,0% 8,0% Sig. (bilateral)
Total 48,8% 43,8% 7,5% 100,0% ,000

Nota. De acuerdo con la tabla 7 del 100% de los encuestados, cuando la
omnicanalidad es deficiente la fidelizacion del cliente es deficiente al 30,8%. Si la
omnicanalidad es regular, la fidelizacion del cliente también es regular al 38,3%. Sin
embargo, cuando la omnicanalidad es Optimo, la fidelizacién es completa al 6,0% en
el cruce de variables.

A partir del andlisis cruzado, la relacion entre las variables omnicanalidad y
la fidelizacion del cliente alcanzé una correlacién de ,666 mediante el estadigrafo de
Rho de Spearman (Herndndez y Mendoza (2018). Lo que es una
relacion positiva considerable. Las variables estadisticas son proporcionales; es decir,
si la omnicanalidad mejora su rendimiento, también mejora el nivel de fidelizacion de
los clientes de manera gradual.

Decision, Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando la correlacion entre las variables omnicanalidad y la fidelizacion de los
clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC; al nivel del 66,6% y un Sig.

(bilateral)=,001; por lo tanto, se debe reforzar y optimizar la estrategia.
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Hipotesis especificas
Prueba de Hipotesis especificas 1
Ho: Los canales de atencidn si se relacionan significativamente en la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC, 2022.
Ha: Los canales de atencion si se relacionan significativamente en la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC, 2022.
Pardmetros de aceptacion

Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipotesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipdtesis es alterna

Tabla 8
Tabla cruzada Canales de atencion y Fidelizacion
% del total
Fidelizacién Correlacion
Deficiente Regular Completa Total
Canales de Deficiente 33,8% 9,5% 43,3%  Rho Spearman
atencion
Regular 14,4% 31,3% 2,5% 48,3% ,578
Optimo 0,5% 3,0% 5,0% 8,5% Sig. (bilateral)
Total 48,8% 43,8% 7,5% 100,0% ,000

Nota. De acuerdo con la tabla 8 del 100% de los encuestados, cuando los canales de
atencion son deficientes la fidelizacion de los clientes es deficientes al 33,8%. Si los
canales de atencion son regulares, la fidelizacion del cliente también es regular al
33,3%. Sin embargo, cuando los canales de atencion son éptimos, la fidelizacion es
completa al 5,0% en el cruce de las variables.

A partir del analisis cruzado, utilizando el estadistico Rho Spearman, la relaciéon
entre la dimension canales de atencion y la variable fidelizacion del cliente, alcanzo
,578 (Hernadndez y Mendoza (2018). Dice que es una relacion positiva considerable.
La dimension estadistica es proporcional; es decir, si los canales de atencion mejoran
su rendimiento también mejora el nivel de fidelizacion de los clientes.

Decision, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna
confirmando que existe correlacion significativa entre los canales de atencion y la
fidelizaciéon del cliente en la empresa de servicios metrologia Lab. SAC; al nivel del
57,8% y un Sig. (bilateral)=,001.
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Prueba de Hipotesis especificas 2

Ho: Elproceso de compra no se relaciona significativamente en la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC, 2022
Ha: El proceso de compra si se relaciona significativamente en la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC, 2022.
Parametros de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipotesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipotesis es alterna

Tabla 9
Tabla cruzada Procesos de compray Fidelizacién
% del total
Fidelizacién Correlacion
Deficiente Regular Completa Total

Procesos de  Deficiente 32,8% 5,5% 38,3% Rho Spearman
compra Regular 15,4% 29,9% 1,0%  46,3% 659

Optimo 0,5% 8,5% 6,5%  154% Sig.(bilateral)
Total 48,8% 43,8% 7,5% 100,0% ,000

Nota. De acuerdo con la tabla 9, del 100% de los encuestados, cuando los procesos
de compra son deficientes la fidelizacion de los clientes es deficientes al 32,8%. Si el
proceso de compra es regular, la fidelizacion del cliente también es regular al 29,9%.
Sin embargo, cuando los procesos de compra de atencidén son éptimos, la fidelizacion
es completa al 6,5% en el cruce de las variables.

A partir del analisis cruzado, utilizando el estadistico Rho Spearman, la relacion
entre la dimensién proceso de compra y la variable fidelizacién del cliente, alcanzo
,659 (Hernandez y Mendoza (2018). Dice que es una relacion positiva considerable.
La dimension estadistica es proporcional; es decir, los procesos de compra mejoran
su rendimiento, también mejora el nivel de fidelizacion de los clientes.

Decision, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna
confirmando que existe correlacion significativa entre los procesos de compra y la
fidelizacion del cliente en la empresa de servicios metrologia Lab. SAC; al nivel del
65,9% y un Sig. (bilateral)=,001; por lo tanto, existe relacién entre el proceso de

compra y la fidelizacién del cliente.
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Prueba de Hipotesis especificas 3
Ho: La disponibilidad de servicio no se relaciona significativamente en la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC, 2022.
Ha: La disponibilidad de servicio si se relaciona significativamente en la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios metrologia Lab. SAC, 2022.
Parametros de aceptacion
Sig.(bilateral)= > 0,05: Hipétesis es nula
Sig.(bilateral)= < 0,05: Hipotesis es alterna

Tabla 10
Tabla cruzada Disponibilidad de servicio y Fidelizacién
% del total
Fidelizacién Correlacion
Deficiente Regular Completa  Total
Disponibilidad de Deficiente 31,3% 8,5% 39,8% Rho Spearman
SEervicio Regular 17,4% 30,8% 1,0%  49,3% 591
Optimo 4,5% 6,5% 10,9% Sig. (bilateral)
Total 48,8% 43,8% 7,5% 100,0% ,000

Nota. De acuerdo con la tabla 10, del 100% de los encuestados, cuando la
disponibilidad de servicio es deficiente la fidelizacion también es deficiente al 31,3%.
La disponibilidad de servicio es regular, la fidelizacion también es regular al 30,8%. Sin
embargo, cuando la disponibilidad de servicio es 6ptimo, la fidelizacién es completa al
6,5% en el cruce de las variables.

A partir del analisis cruzado, utilizando el estadistico Rho Spearman, la relacion
entre la dimension disponibilidad de servicio y la variable fidelizacion del cliente,
alcanzo ,591 (Hernandez y Mendoza (2018). Es una relacion positiva considerable. La
dimensién estadistica proporcional; es decir, si la disponibilidad de servicio mejora su
rendimiento, también mejora el nivel de fidelizacion de los clientes.

Decision, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna
confirmando que existe correlacion significativa entre la disponibilidad de servicio y la
fidelizacion en la empresa de servicios metrologia Lab. SAC; al nivel del 59,1% y un
Sig. (bilateral)=,001; por lo tanto, existe relacién entre la disponibilidad de servicio y la

fidelizacion del cliente.
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V. DISCUSION

Este capitulo examina la contratacion de resultados de analisis estadisticos
descriptivos e inferenciales, asi como el contexto de seleccién a nivel nacional
e internacional para lasvariables y dimensiones omnicanalidady fidelizacion
de clientes segun estrictos criterios de seleccion.

El objetivo general planteado fue determinar la relacién de la omnicanalidad en
la fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios. Los resultados descriptivos
de la omnicanalidad sefialaron que el 57.7% manifestaron que es regular, el 34.3% lo
sefalaron como deficiente. Con respecto a la fidelizaciébn de los clientes, 48.6%
manifestaron percibirlo como deficiente, el 43.8% manifestaron como regular. También
se evidencio una correlacion positiva considerable de ,666 mediante el estadigrafo Rho
de spearman y un Sig. (Bilateral)=0.001. De acuerdo con los resultados, se percibe
gue la omnicanalidad es una estrategia aplicada de manera regular en la empresa
estudiada, considerando que el porcentaje adquirido como regular es superior al
promedio porcentual. En el caso de la fidelizacion de los clientes, se puede percibir
que el porcentaje superior el resultado de deficiencia; también es necesario indicar que
el promedio obtenido es menor al promedio porcentual desde la perspectiva del cliente.
En el resultado inferencial se evidencia que la correlacion obtenida es de nivel positiva
considerable, determinando que la fidelizacion de los clientes es dependiente
significativamente de la omnicanalidad; por lo tanto, la empresa deberia replantear y
reforzar la estrategia para lograr fidelizar a sus clientes de manera completa.

Las evidencias son sustentadas con las teorias de Sousa et al. (2019), quienes
definen a la omnicanalidad como estrategia de comunicacion e interaccion que tienen
las empresas con los clientes a través de la integracion de todos sus canales de ventas
y atencion. En el caso de la fidelizacion se sustenta en la teoria de Wu et al., (2022),
definiéndolo como el pacto de bien hacia la empresa de argumentar de una
manera que beneficie directa o indirecta. Como se puede observar el marco teérico
esta orientado a trasmitir a los clientes buena experiencia de comunicacion e
interaccion por parte de la empresa y que estos son corroborados por la evaluacion

estadistica manifestada por ellos.
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Lo sefalado tiene relacién con el antecedente nacional de Arrascue (2019),
quien investigo determinar la influencia del marketing relacional en la fidelizacion de
los clientes en una clinica, obteniendo el resultado de correlacion de ,617 y un Sig.
(Bilateral)=,001; resultado que indica que a un buen nivel de estrategia del marketing
relacional mayor sera la fidelizacion percibida por los clientes, reforzando la teoria de
Burgos (2007), quien afirma que el marketing relacional es un esfuerzo integrado que
hace las empresas para identificar y mantener a los clientes, con el fin de otorgarles
grandes beneficios y asi mismo interacciones en el largo plazo, influyendo a la
fidelizacion del cliente logrando conseguir con ello vinculos con los clientes por un
largo periodo (Alvarez, 2007). Se infiere que la empresa debe reforzar la estrategia
para que mantenga esa fidelizacion que no esté siendo percibida de manera completa
por los clientes.

Para reforzar lo sefialado, se alude al antecedente internacional de (Yooyen,
2022), quien investigo la influencia del marketing omnicanal en la fidelizacién de los
clientes en las tiendas, obteniendo el resultado de correlacion= ,600 y un Sig.
(Bilateral)= ,001; confirmando que la fidelizacion tiene una dependencia significativa
producto de la estrategia del marketing omnicanal. El resultado confirma la teoria de
Sriya (2014), quien indica que el marketing omnicanal es todo el marketing en uno,
donde todos los canales pueden ayudarse y apoyarse mutuamente sin que exista una
brecha, para facilitar a los clientes tengan acceso a los productos y servicios de la
tienda en cualquier lugar y en cualquier momento, influyendo a la fidelizacién como el
compromiso que los clientes donde repetiran compras o subsidiaran sus productos y
servicios favoritos regularmente en el futuro con la empresa (Oliver, 1999). Se infiere
que la empresa debe mantener las estrategias del marketing omnicanal en sus
distintos puntos de contactos y de esta manera pueda mantener o mejorar el nivel del
compromiso del cliente, teniendo como consecuencia clientes fidelizados.

En conclusion se ha comparado la influencia de la omnicanalidad en la
fidelizacion del cliente en la investigacion, desde las perspectiva de analisis estadistico
y conceptual; asi mismo, cuando se constata con los antecedentes se puede verificar
gue existe cierto grado de afirmacion en la manifestacién de los encuestados; por lo
tanto, las empresas en general deben de desarrollar y mejorar esa estrategia de
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comunicacion e interaccion con los clientes a través de sistemas de datos unificados,
dandole al cliente una experiencia satisfecha y con ello logrando su fidelizacion.

El primer objetivo especifico planteado fue evaluar la relacion de los canales de
atencion en la fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios. Los resultados
estadisticos descriptivos de los canales de atencion sefialaron que el 48.3% es regular,
el 43.83 sefialaron que son deficiente. También se evidencio una correlacion positiva
considerable mediante el estadigrafo Rho de spearman ,578 y un Sig.
(Bilateral)=0.001. De acuerdo con los resultados, los clientes perciben que la estrategia
de los canales de atencion es desarrollada en la empresa en estudio, pero de manera
regular, considerando que el porcentaje adquirido es menor al promedio porcentual.
En el resultado inferencial se evidencia que la correlacidén obtenida es de nivel positiva
considerable, determinando que la fidelizacion de los clientes es dependiente
significativamente de los canales de atencién; por lo tanto, la empresa deberia reforzar
y potenciar la estrategia omnicanal en los canales de atencion y para lograr fidelizar a
sus clientes.

Las evidencias son sustentadas con las teorias de Sousa et al., (2019), quienes
definen a los canales de atencion como las diferentes formas de interaccion con los
clientes, y los diferentes tipos de canales representan la forma en que se transfiere el
producto o la informacion, dichos canales pueden ser usados por todo tipo de cliente
para cualquier tipo de consultas, compras, reclamos etc. En el caso de la fidelizacion
se sustenta con la teoria de Burbano et al., (2018), quienes lo definen como la puerta
para atraer a otros consumidores, ya que un cliente satisfecho logra que la marca tenga
la cercania ya que permite atraer a mas personas. Como se puede observar el marco
tedrico esta orientado a que los clientes se encuentren satisfechos y con ello
fidelizados por parte de la empresa a través de las estrategias que se desarrollen en
sus canales de atencién y que estos son corroborados por la evaluacion estadistica
manifestada por ellos.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente internacional Lazaris et al. (2021),
quien investigo el nivel de integracidon omnicanal afecta positivamente a la satisfaccion
y las intenciones de lealtad de los consumidores. obteniendo el resultado de
correlacion de ,590 y un Sig. (Bilateral)= ,001. Resultado que indica que a mayor
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integracion en los canales de atencidn mayor sera la fidelizacion percibida por los
clientes de canal, reforzando la teoria de Sarantopoulos et al. (2019) donde definié a
los canales de atencion como un medio de comunicacion bidireccional entre clientes y
empresas, donde se permite a los clientes cruzar entre diferentes canales de forma
relativamente fluida durante su viaje de compra, contribuyendo a la fidelizacion en los
clientes, que se define como la opcidn de evaluar, apreciar los servicios y las funciones
que ofrecen las tiendas, permitiendo generar satisfaccioén y volver a comprar (Li et al.,
2017). Se infiere que la empresa debe mantener las estrategias para mantener o
mejorar el nivel de la satisfaccion que los clientes perciben en los canales de atencion
y fidelizarlos de manera constante.

Para reforzar los sefialado, se menciona al antecedente internacional
Mainardes et al. (2019), quienes investigaron la calidad de la interaccion integrada de
los canales de atencién en el sector bancario, influyendo positivamente en la
experiencia afectiva positiva y la fidelizacion del cliente, obteniendo el resultado de
correlaciébn= ,780 y un Sig. (Bilateral)= ,001. Resultado que indica que a mayor
estrategia omnicanal en los canales de atencion mayor sera la percepcion positiva de
la experiencia de compra de los clientes, reforzando la teoria de Shen et al. (2018),
quienes definen la calidad de los canales de atencion integrada como la capacidad de
brindar a los clientes una experiencia de servicio uniforme y unificada a través de
diferentes canales, influyendo a la fidelizacion de clientes, definiéndose como la
identificacion positiva que posee un cliente con los empleados, servicios o productos
de una empresa (Jones y Taylor, 2007). Se infiere que la empresa debe mantener el
nivel de las estrategias de la omnicanalidad en los canales de atencion y mantener la
fidelizacion del cliente.

En conclusion, se ha comparado la influencia de la omnicanalidad en la
investigacion, desde las perspectivas de analisis estadistico y conceptual; asi mismo,
cuando se constata con los antecedentes se puede verificar que existe un alto grado
de afirmacion en la manifestacion de los encuestados; por consiguiente, las empresas
en general deben tener integrados sus canales de atencion y ventas, dandole al cliente

una experiencia satisfecha y con ellos logrando su fidelizacion.
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El segundo objetivo especifico planteado fue evaluar la relacion de los procesos
de compra a la fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios. Los resultados
estadisticos descriptivos de los procesos de compra sefialaron que el 46.3 % es
regular y el 38.3% lo considero como deficiente. También se evidencio una correlacion
positiva considerable mediante el estadigrafo Rho de Spearman ,659 y un Sig.
(bilateral)=,001. De acuerdo con los resultados se percibe que el proceso de compra
omnicanal es desarrollado de manera regular en la empresa en estudio, considerando
que el porcentaje adquirido es menor al promedio porcentual. En el resultado
inferencial se evidencia que la correlacion obtenida es de nivel positiva considerable,
determinando que la fidelizacidon de los clientes es dependiente significativamente del
proceso de compra; por lo tanto, la empresa deberia reforzar la estrategia de la
omnicanalidad para lograr fidelizar a sus clientes.

Las evidencias son sustentadas con las teorias de Sousa et al. (2019), quienes
definen a los procesos de compra como las fases que fomentan las interacciones del
cliente con los canales fisicos y virtuales de una empresa durante su etapa de decision
de compra, la experiencia omnicanal les permite a los clientes comprar a través de
canales en cualquier lugar y en cualquier momento con una experiencia de compra
Gnica, completa y fluida que elimina las barreras entre los canales. En el caso de la
fidelizacién se sustenta con la teoria de Hamouda (2019), quien lo define como
el comportamiento de los clientes de comprar repetidamente el mismo producto o
servicio de la misma empresa, aun cuando existen otras alternativas en el mercado.
Como se puede observar que el marco teérico esta orientado a la fluidez que brinda la
empresa en todo el proceso de compra que recorre el cliente, esto se confirma con la
evaluacion estadistica de su satisfaccion.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente nacional Villalobos (2018), quien
investigo la relacion del proceso de compra omnicanal y la fidelizacion de los clientes
en una empresa retail, obteniendo el resultado de correlacion de ,673 y un Sig.
(Bilateral)= ,001; resultado que indica que a mayor nivel de estrategia omnicanal en
los procesos de compra mayor fidelizacion a los clientes, reforzando la teoria de
Stanton et al. (2007), quienes sefialan que el proceso de compra se define como las
etapas del comportamiento del consumidor frente a su proceso de decision; la cual en

44



un entorno omnicanal debe estar sin interrupciones cada una de dichas etapas,
contribuyendo asi la fidelizacion, siendo el acabado y resultado de fidelizar a los
clientes, la cual se entiende en mantener relaciones comerciales comprimidas a largo
plazo con los consumidores (Oncoy, 2017). Se infiere que la empresa debe continuar
con las estrategias de la omnicanalidad para tener que brinde una buena experiencia
en el proceso de compra y mantener la fidelizacion de sus clientes.

Para reforzar los sefialado, se menciona al antecedente Cotarelo et al. (2021)
quienes investigaron la influencia del valor del proceso compra omnicanal en la lealtad
del consumidor, obteniendo el resultado de correlacion de ,555 y un Sig. (Bilateral)=
,001. Resultado que indica que a mayor estrategia omnicanal en los procesos de
compra, mayor es la fidelizacion en los clientes, reforzando la teoria de Lo et al.
(2015), quienes afirman que el valor del proceso de compra son todos los factores que
componen la experiencia de compra completa, no simplemente por la adquisicién y
utilidad de los productos, influyendo en la lealtad del cliente que desde un entorno
omnicanal se da en la experiencia fluida que percibe el cliente lo que a su vez conduce
a una publicidad boca a boca positivo y a una intencién de recompra (Swaid, 2012).
Se refiere que la empresa debe mantener la estrategia omnicanal en los procesos de
compra y asi poder mantener la fidelizacion con los clientes

En conclusién, se ha constatado el impacto del proceso de compra omnicanal
a la fidelizacion, desde el punto de vista de la investigacion, del andlisis estadistico y
conceptual; por lo tanto, las empresas en general deben tener integrado la informacion,
opciones de compra de servicios, opciones de pagos Yy la fluidez de cambiar de canal
de atencion al inicio, intermedio o final de su compra, siendo ello parte de las fases de
los procesos de compra, dandole al cliente una mejor experiencia y satisfaccion, para
gue con ello se logre fidelizar al cliente y que vuelvan a comprar o contratar el servicio.

El tercer objetivo especifico planteado fue examinar la relacion de la
disponibilidad de servicio en la fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios.
Los resultados estadisticos descriptivos de la disponibilidad de servicio sefalaron que
el 49.3 % la disponibilidad de servicio esta tipificada como regular. También, el 39.8%
considero a la disponibilidad de servicio como deficiente. También se evidencio una
correlacion positiva considerable mediante el estadigrafo Rho de Spearman 0.591 y
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un Sig. (bilateral)=, 001. De acuerdo con los resultados se puede indicar que la
disponibilidad de servicio omnicanal es una estrategia aceptada de manera regular en
la empresa estudiada, considerando que el porcentaje es menor al promedio
porcentual. En el resultado inferencial se puede evidenciar que la correlacion
obtenida tiene un nivel positivo significativo, lo que indica que la fidelizacion del cliente
depende significativamente de la disponibilidad de servicio en el entorno omnicanal;
por ello, las empresas deben explayar y fortalecer estrategias de la omnicanalidad para
mejorar el nivel de la fidelizacion de los clientes.

Las evidencias son sustentadas con las teorias de Sousa et al. (2019), Se define
como el nivel de capacidad para cumplir con los servicios requeridos que una empresa
brinda a sus clientes en tiempo real, que se da en cada canal para mejorar la
efectividad del proceso de toma de decisiones del consumidor. En el caso de la
fidelizacion se sustenta con la teoria de (Lesmana, 2021), que define como el efecto
directo positivo y significativo del servicio en la calidad y la fidelizacion de los clientes
de una organizacion. Como se puede observar el marco tedrico esta orientado al nivel
de cumplimiento con el consumidor; por la cual, conlleva a la fidelizacién, a través de
las estrategias desarrolladas con la disponibilidad en el entorno omnicanal y que estos
son corroborados por la evaluacién estadistica manifestada por los encuestados.

Lo sefialado tiene relacion con el antecedente nacional Diaz y Otiniano (2021),
quienes investigaron determinar relacion que existe entre la estrategia de
omnicanalidad y el nivel de experiencia de compra de los clientes de una de
microfinanzas. Obteniendo el resultado de correlacion de ,769 y un Sig. (Bilateral)=
,001; Resultado que indica que a mayor estrategia omnicanal en la disponibilidad,
mayor sera la fidelizacion en los clientes, reforzando la teoria de Ruiz (2021), quien
define la disponibilidad en el entorno omnicanal como el conjunto de encontrar
disponible un producto o servicio en la tienda fisica, paginas y teniendo como principal
objetivo brindar a los consumidores una experiencia totalmente homogénea e
integrada al momento de realizar su compra, influyendo a la experiencia de compra
que es la interaccion que edifica emociones positivas entre la empresa y clientes

(Geifman, 2013). Se infiere que la empresa debe mantener las estrategias de
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disponibilidad omnicanal para mantener y aumentar la satisfaccion de los clientes y
lograr fidelizarlos de manera constante.

Para reforzar los sefialado, se alude al antecedente internacional Gao y Huang
(2021), quienes investigaron determinar calidad de la integracion de canales y lealtad
del cliente en el comercio minorista omnicanal. Obteniendo el resultado de correlacion
de ,850 y un Sig. (Bilateral)= ,001; Resultado indica debe de invertir mas en la
estrategia de atencion de la disponibilidad, ya que esto permitira mayor fidelizacion del
cliente, reforzando la teoria de Hsieh et al. (2012), quienes definen en un entorno
omnicanal, la disponibilidad como el aumento de los beneficios de la comodidad y
fluidez en distintos puntos de contacto para el cliente al comprar un producto o servicio,
contribuyendo a la fidelizacion como la lealtad de los clientes que conducen a un mejor
desempefio econdémico y duradero de una empresa (Bolton et al., 2000). Se infiere que
la empresa debe mantener las estrategias para aumentar la disponibilidad del servicio
o producto y mejor la fidelizacion con el cliente.

En conclusién, se ha comprobado el impacto que tiene la disponibilidad de
servicio en el entorno omnicanal en la investigacion, desde la perspectivas de andlisis
estadistico y conceptual; asi mismo, cuando se constata con los antecedentes se
puede verificar que existe un alto grado de afirmacién en la manifestacion de
los encuestados; por lo tanto, las empresas en general deben tener integrado la
disponibilidad de servicio o producto en la atencién a través de un buen manejo de la
informacion, cumplimiento y eficiencia, dandole al cliente una mejor experiencia y

lograr fidelizarlos.
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VI. CONCLUSIONES

En conclusion (Fuentes et al., 2020, p.74); consideran que al desarrollar las
conclusiones deben describir los resultados mas relevantes, dejando en claro las
evidencias y lo planteado en el problema de investigacion. De acuerdo con la teoria,
se procedio a redactar las conclusiones en orden de los objetivos planteados, sujeto
al proceso sistematico en la investigacion.

1. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el objetivo
general que planteo determinar la relacion entre la omnicanalidad en la fidelizacion
de los clientes de la empresa de servicios Metrologia Lab. SAC., sefiala que el
57.7% manifestaron que es regular, observandose un nivel medio de desarrollo de
la estrategia. La explicacion légica sobre la percepcidn evidenciada es que, si bien
la empresa tiene incluida la estrategia, hay muchos clientes desconocen la
propuesta de la empresa. En el caso de la variable fidelizacion el 48.6%
manifestaron que es deficiente; resultado que manifiesta el absoluto
desconocimiento sobre los beneficios que prodiga la omnicanalidad para fidelizar a
los clientes. En los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de correlacion
de 66,6% considerable; confirmando que la omnicanalidad esta relacionada
considerablemente con la fidelizacion en la empresa estudiada. La evidencia
sugiere que mientras la omnicanalidad busca poner a disposicion de los clientes
diferentes puntos de contacto unificados, el cliente no percibe dichas estrategias;
por lo tanto, no quedan satisfechos completamente, en detrimento de alcanzar su
fidelizacion. Para mediar con los resultados observados, se requiere comunicar y
reforzar los beneficios de las estrategias omnicanal hacia los clientes, enviando y
comunicando la informacidn pertinente sobre su uso. En conclusién, la estrategia
omnicanal busca generar comunicacion e interaccidén entre las empresas con los
clientes a través de la integracion de informacion en todos sus canales de ventas y
atencion, fin cumplido parcialmente. Para ello la empresa debe primeramente
identificar los clientes en la base de datos, tipo de clientes, ubicacion activa, ultimo
compra por periodo y tipo de servicio contratado, con el fin de viabilizar un contacto

personalizado y efectivo con ellos.
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2. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el objetivo
especifico que planteo evaluar la relacion entre los canales de atencion en la
fidelizacién de los clientes en una empresa de servicios Metrologia Lab. SAC.,
sefalan que el 48.3% manifestaron que es regular, observandose un nivel medio de
desarrollo de la estrategia. La explicacion logica sobre la apreciacion demostrada
es que, si bien la empresa tiene implementada la estrategia, existen muchos clientes
que no estan satisfechos con dicha estrategia. En los resultados inferenciales
obtuvieron un coeficiente de correlacién de 65,9% considerable; confirmando que
los canales de atencion estan relacionados moderadamente con la fidelizacion en
la empresa estudiada. La evidencia sugiere que los canales de atencion buscan
lograr que los clientes tengan una interaccion agradable a la hora de contratar el
servicio. Para mediar con los resultados observados, es importante que se conozca
las necesidades del cliente, para poder cubrirlas mediante implementacion de
nuevas estrategias. En conclusion, los canales de atencion buscan que la
organizacion tenga contacto fluido con el cliente, para mejorar la experiencia y
buscar fidelizarlos. Para ello, la organizacién debe conocer las necesidades del
cliente, el tipo de consultas que realiza y por qué los clientes no estan satisfechos
con los canales de comunicacion con el fin de mejorar la interaccion con ellos.

3. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el segundo
objetivo especifico que planteo comprobar la relacién de los procesos de compra en
la fidelizacion de los clientes de la empresa de servicios Metrologia Lab. SAC.,
sefala que el 46.3% sefalaron que es regular, observandose un nivel medio de
desarrollo de la estrategia. La explicacion logica sobre la percepcion evidenciada es
que, si bien la empresa tiene incluida la estrategia, hay muchos clientes que no
perciben la propuesta de la empresa referente al proceso de compra que la empresa
brinda. En los resultados inferenciales obtuvieron un coeficiente de correlacion de
65,9% considerable; confirmando que el proceso de compra esta relacionado
moderadamente con la fidelizacion de clientes en la empresa estudiada. La
evidencia sugiere que mientras el proceso de compra busca poner a disposicion en
las diferentes fases que pasa el cliente para poder contratar un servicio, pero por
parte los clientes perciben que no se le brinda alternativa de opciones de pago; por
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ello, que el cliente no percibe dichas estrategias de manera 6ptima sino de manera
regular; por lo tanto, no se alcanza su fidelizacién de manera completa. Para mediar
con los resultados observados, se requiere dar facilidad de opciones de pagos a los
clientes, sin presentar interrupciones en cada fase que recorre el cliente para llegar
al punto final de contratar un servicio que brinda la empresa, ya sea de manera
online o presencial. En conclusion, el proceso de compra omnicanal busca que los
puntos de interaccion en cada fase de compra del cliente, sea en funcién de sus
necesidades, siendo mas factible la contratacion de su servicio, fin cumplido
parcialmente. Para ello se debe mejorar el recorrido que se brinda al cliente al
momento de su proceso de compra, identificando los métodos de pago que usan de
manera frecuente, con el propésito de que sea un viaje de compra sin brechas, con
el fin de optimizar cada etapa que recorre el cliente para contratar el servicio que
brinda la empresa.

. Los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva univariada sobre el tercer
objetivo especifico que planteo examinar la relacion entre la disponibilidad de
servicio y la fidelizacién de los clientes de la empresa Metrologia Lab. SAC., sefiala
que el 49.3 % la disponibilidad de servicio esta tipificada como regular,
observandose un nivel medio de desarrollo de la estrategia. La explicacion légica
sobre la percepcion evidenciada es que, si bien la empresa tiene incluida la
estrategia, hay muchos clientes que no perciben la propuesta de esta estrategia en
la disponibilidad del servicio de la empresa. En los resultados inferenciales
obtuvieron un coeficiente de correlacion de 59,1% considerable; confirmando que la
disponibilidad de servicio esta relacionada moderadamente con la fidelizacion en la
empresa estudiada. La evidencia sugiere que mientras la disponibilidad de servicio
busca poner a disposicion de los clientes la informacion y cumplimiento de los
servicios que brinda a través de todos sus canales de atencién, el cliente no conoce
sobre dichas estrategias; por lo tanto, no perciben una contratacién de servicio mas
fluida para su beneficio de ellos mismos, en intervalo de alcanzar su fidelizacion.
Para mediar con los resultados observados, se requiere que la empresa garantice,
la informacion, registros y cumplimiento de los servicios con los clientes, de tal

manera se conserve tanto a los nuevos clientes como antiguos. En conclusion, la
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estrategia de la disponibilidad de servicio omnicanal busca asegurar que los
servicios se encuentren disponible en cualquier punto de contacto y en todo
momento sin tener brechas o fricciones con los clientes a través de la integracion
de informacién de sus canales de ventas y atencion, fin cumplido parcialmente. Para
ello la empresa debe registrar de manera ordenada y actualizada los servicios
prestados, servicios por prestar y el historial del servicio que haya contratado el
cliente mediante un sistema de datos, por periodo y tipo de servicio contratado, con
el fin de viabilizar un contacto efectivo con ellos.

. En el proceso sistematico de la investigacion, se observo limitaciones
principalmente de caracter metodoldgico, relacionado con la voluntad de
participacion por parte de los clientes en la investigacion a través del llenado de los
cuestionarios que se les hizo llegar de manera oportuna, y asi tener su percepcion
con respecto a las estrategias de la omnicanalidad direccionada a generar
fidelizacion al cliente en la empresa estudiada; ademas, la ambigua colaboracion,
se vio reflejada a la falta de responsabilidad en el llenado de los instrumentos, toda

vez que se observo casilleros vacios en las preguntas disefiadas.
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VI.LRECOMENDACIONES

Las recomendaciones de la investigacion deben plantearse para futuros estudios,

sugiriendo nuevas preguntas, instrumentos, muestras que deberian indagarse y lineas

futuras de investigacién, con el fin de seguir contribuyendo con el conocimiento

cientifico (Lévano, 2018, p.203). A continuacion, se presenta las recomendaciones

sefaladas:

1.

Para generar apreciacion eficiente de la omnicanalidad en la empresa orientado
en los resultados de la fidelizacion de los clientes, todas las organizaciones deben
aplicar estrategias omnicanal que les proporcione a los clientes tener respuestas
a sus consultas por cualquier medio de comunicacion. Sin embargo, cuando no se
incluyen las necesidades de los clientes en la toma de decisiones estratégicas, la
percepcion de ellos sera incierta con relacion a la estrategia omnicanal que se
busca implementar. Para ello, deben tener un plan de comunicacion asertiva con
los clientes que les permita evaluar la estrategia, acercando el valor de los
servicios prometidos a las expectativas de los clientes. Una medida excepcional
deberia conducir a implementar una base de datos en Excel que contenga
informacion de los clientes, relacionados con datos personales, email, teléfono,
direccién y registros de sus compras, esta informacion se obtendra durante el
proceso de compra del cliente; el departamento de marketing ser& el encargado
de darle seguimiento a la base de datos, la cual tendran acceso mediante un
usuario y contrasefia. Esta estrategia servira para garantizar que los registros
estén siempre correctos e integrados permitiendo al area de marketing categorizar
los tipos de clientes: activos, inactivos y clientes potenciales; asi mismo, la
ubicacion activa del cliente, verificando que tipo de servicio solicita y con qué
frecuencia contrata el servicio; de esta manera se envié ofertas y promociones
personalizados a los clientes; por otro lado, el &rea de atencién también debe tener
acceso a esta base de datos en todos sus puntos de contactos para poder brindar
atencion personalizada a cada cliente. Al aplicar estrategias de mejora desde la
perspectiva de las necesidades del cliente y los puntos de atencion, es
necesario comprender  su percepcion de las acciones que lo afectan, para

prestar atencion a cada individuo al inicio y al final de la compra del servicio. Se
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deben considerar ciertos factores que afectan a la ejecucion de la estrategia para
obtener resultados eficientes en la empresa. Para ello es necesario incluir
estrategias de comunicacion integrada y la personalizacion hacia los clientes que
es impulsada por el area de marketing.

Para generar comunicacion positiva sobre los canales de atencion, canalizado en
la fidelizacion de los clientes, las organizaciones deben aplicar mejoras en las de
estrategias de manera unificada en los canales de atencion, toda la informacion
de sus producto o servicio. No siempre sera dirigida toda la informacion a los
clientes, ya que las estrategias y politicas de retencién son de manera interna.
Para ello las organizaciones debe satisfacer las necesidades de los consumidores,
tratando de conocer sus miedos e inseguridades y transmitiéndoles un mensaje
de confiabilidad. Una medida extraordinaria deberia conducir a realizar una
encuesta de satisfaccidon que le permita a la organizacion conocer las necesidades
del cliente, esta encuesta se elaboraria en Google froms por el area de marketing
y se enviaria el link mediante correo para que los clientes respondan las siguientes
preguntas: Recibe una respuesta rapida al momento de realizar sus consultas, la
informacion brindada por los distintos canales de atencién es siempre la misma,
gue deberia mejorar la organizacion en sus distintos canales de atencién; asi
mismo, se deberia implementar una herramienta como el chatbot en todos sus
canales online, para que de esta forma el cliente tenga una respuesta rapida las
24 horas ante cualquier consulta de compra o contratacion de los servicios, esta
herramienta debe ser solicitado por el area de marketing. Esta estrategia serviria
para mejorar la comunicacion e interaccion con los clientes, poder conocer sus
necesidades y brindarle informacion adecuada por todos los canales de atencion
que permita al cliente cerrar su compra. Para ello se necesita realizar un
seguimiento al cliente sobre el uso de los canales, conocer al cliente y sobre las
medidas que afectan directamente. Se deben tener en cuenta algunos factores
que dificultan la implementacion y efectividad de la estrategia en la organizacion,
en este marco es importante tener familiarizacion con el cliente, lograr que puedan
dar respuesta a la encuesta, brindandole beneficios de las proximas

contrataciones del servicio.
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Para generar percepcion positiva sobre los procesos de compra omnicanal,
canalizandola en los resultados de la fidelizacion de los clientes, todas las
organizaciones deben ejecutar estrategias omnicanal en cada fase de compra que
ofrecen. Sin embargo, no siempre se incluye al cliente en las decisiones
estratégicas; producto de ello, la percepcion de los clientes sera ambigua con
respecto a la estrategia implementada. Para ello, las organizaciones deben
escuchar la opinién de sus clientes y tomarlo como un feedback, con la finalidad
de conocer las prioridades y necesidades, con el fin de brindarle una buena
experiencia en su proceso de compra. Una medida extraordinaria deberia
orientarse en mejorar las opciones de pago; por lo cual, se deberia de implementar
el pago con tarjeta en tienda fisica, para ello es necesario que se contrate el
servicio de izipay, ya que no cobra alquiler de equipo e instalacion; ademas, acepta
cualquier tipo de tarjeta, lo que ofrece la opcion de contar con flujo de caja y brinda
un comprobante de pago. Esto sirve para que la organizacion no pierda ventas al
momento que algun cliente solicite realizar su pago con tarjeta fisica; por ende,
mejore la experiencia de compra del cliente. Cuando se aplica la estrategia de
mejora desde las perspectivas del proceso de compra del cliente, es importante
trabajar en la percepcion que tienen ellos en cada fase que recorren para llegar al
final de viaje de su compra. Se debe tener en cuenta algunos factores que se
interponen en la realizacion y el resultado de la estrategia, para la mejora del
rendimiento en la organizacién; es por ello, que se debe incluir estrategias de
alternativas de pagos; a través de la optimizacion de medios de pagos en todas las
plataformas, asi el proceso de compra del cliente sea agil y sin interrupciones.

Para generar percepcién positiva sobre la disponibilidad de servicio, canalizandola
en los resultados de la fidelizacion de los clientes, todas las organizaciones deben
ejecutar estrategias omnicanal, que les proporciona a los clientes tener respuestas
e informacién sobre la disponibilidad de los servicios que deseen contratar. Sin
embargo, no siempre se hace parte al cliente en las decisiones estratégicas,
producto de ellos, la percepcion de los clientes sera ambigua con respecto a la

estrategia implementada. Por ese motivo, las organizaciones deben cubrir las
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necesidades del cliente, con la finalidad de reconocer las prioridades de los
clientes, asi mismo brindarle informacién actualizada de los servicios y un nivel de
cumplimiento de los servicios que pueda contratar. Una medida extraordinaria
deberia orientarse en implementar un sistema para tener el control y seguimiento
de los servicios que se brindan al cliente y poder manejar la disponibilidad, dicha
herramienta de monitoreo se debe implementar contratando a un ingeniero de
sistemas que elabore la herramienta donde se puede visualizar en tiempo real la
disponibilidad del servicio, que contenga las cotizaciones, detallando el tipo de
servicio, precio y el tiempo que conlleva la realizacion de un servicio; asi de esta
manera, se lograra cubrir la disponibilidad para nuevos clientes. Cuando se aplica
la estrategia de mejora desde las perspectivas de la disponibilidad de servicio es
importantes trabajar en la percepcion que tienen ellos frente al cumplimiento del
servicio por parte de la empresa. Se debe tener en cuenta algunos factores que se
interponen en la realizacién y el desarrollo de la estrategia, para mejorar el
rendimiento en la organizacién; en este marco es importante y necesario incluir
estrategias de informacién unificada y personalizada a través de la optimizacion
de procesos e informacién en todos los canales.

Para futuras investigaciones sobre la omnicanalidad relacionada con la fidelizacién
del cliente, se recomienda ampliar la muestra en estudio, para reducir el sesgo que
infiere muestras censales y no probabilisticas. También es esencial al momento
de elegir los instrumentos de recoleccién de datos, adoptar aquellos que sean
reconocidos como instrumentos estandarizaos por la comunidad investigativa; con
el fin de disminuir sustantivamente los sesgos que resultan una deficiente revision
por parte de los expertos que validan los instrumentos de investigacion También
es de suma importancia especificar las lineas de investigacion sefialadas en los
protocolos de guias de investigacion, para dirigir al investigador a una busqueda
de informacion completa y especifica en el tema investigado. incidir en los canales
de atencion ya que son la puerta abierta con el contacto del cliente, que genera el
compromiso hacia al cliente a través de las estrategias que la organizacién haya
aplicado para interactuar. Cuando se insiste en ello, se entiende claramente que
esta dimension esta en &mbito cognitivo de la percepcion que tendra el cliente por
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parte de las organizaciones mediante su interaccion; por consiguiente, su estudio
deberia ser con mayor profundidad tedrica, que explique de manera detallada las

expresiones actitudinales de los involucrados en estudio.
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Anexo A

ANEXOS

Tabla de Operacionalizacion de variable omnicanalidad

Variable  Definicion Definicion Factores Indicadores items Escala de
conceptual operacional (dimensiones) medicién
Tiempo de 1
espera 3
Rapidez 2
Canales de Facilidad de uso 3
atencién R
La Confiabilidad Likert:
omnicanali La variable :
dad esuna omnicanalidad Congruencia 5 1)Nunca
estrategia se Resolucién 6 2) Casi
de operacionalizé Calidad 7 nunca
comunicaci dado al . A
6ne requerimiento Opciones de 8 veces
interaccién de dividir en compra 9 4) Casi
gue tienen dimensiones Ir!tefgramo.n'de 10 siempre
A las necesarias Procesos de CII)’I orma0|%n " 5)
<DE empresas gue explique compra pciones de 12 Siempre
5 con los de manera pago
<ZE clientes a profunda la Satisfaccién 13
< través de la  naturaleza de Recomendacion 14
&) integracion  la variable en
é de todos su conducta Informacién de 15
®) sus canales enla empresa Disponibilidad producto y 16
deventasy como efecto a de servicio servicio
atencion los clientes
(Sousa et Cumplimiento 17
al., 2021, de pedidos 18
p.2)
Eficiencia 19

20




Tabla de Operacionalizacion de variable fidelizacion

Variable Definicién Definicion Factores Indicadores items Escalade
conceptual operacional (dimensiones) medicién
1
La Calidad de 2
fidelizacion es producto 3
un pacto de Diferenciacién
bien haciala  La fidelizacion percibida
empresa de del cliente Imagen de 4
argumentar d se evalla marca 5
e una tomando en
manera que cuenta Reconocimie 6
beneficie dire  diferenciacion Personalizacion nto de la 7
cta percibida, marca
o indirecta; personalizacion
CZ) emitir buenas satisfaccion, Retencion de 8 Likert:
O palabras necesidades, clientes 9
ﬁ sobre lealtad; sin Satisfaccion 1)Nunca
- la empresa; el embargo, Capacidad 10 2) Casi
'-'DJ compromiso  cuestionario ce logistica de 11 nunca
o es rrado tipo entrega A
permanente y Likert 12 veces
tenaz al para la obtenci 13 4) Casi
cambio y on Capacidad de 14 siempre
contribuye en  de informacién respuesta 5)
los Se puede Necesidades Entrega de 15 Siempre
pensamientos manejar. satisfechas valor 16
y conducta Confiabilidad
cognitiva de de la marca 17
las personas Lealtad 18
(Wu et 19
al.,2022, Confiabilidad 20

p.335).

del producto




Anexo B

Calculo y tabla de muestra

B Nx Z?xpxq
~ E2x(N — 1) + Z2x pxq

n

n = 420x 1.96x 0.5 x 0.5
- 0.05x(420—-1)+1.96x 0.05x 0.05

=201

403.368

~2.0079
n =200.9

n =201

Donde:
N 420
Z% | 1.96
E? | 0.05
P 0.5
q 0.5




Anexo C

Cuestionario de variable omnicanalidad

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo, serén tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente
académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar
con la investigacion que tiene por objetivo “Determinar la relacion entre la omnicanalidad y la
fidelizacion de los clientes de la empresa de servicios Metrologia Lab. SAC, 2022.”. Asimismo,

autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del

repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre

Siempre

1 2 3 4

5

OMNICANALIDAD

Dimension|

Indicadores

[1[2]3[4aTs

Tiempo de espera

1 [ Eltiempo de espera para ser atendido por algiin canal de atencion alguna vez ha sido breve

Rapidez

2 | La empresa le ofrece rapidez al momento de ser atendido por algtin canal de atencién

Facilidad de uso

5 3 | Los canales de atencion son de facil uso al momento de su interaccion con la empresa [ | |
S Confiabilidad
% 4 Considera que los datos que brinda a la empresa en los distintos puntos de atencién, alguna
o vez ha sido confiable.
b Congruencia
% 5 Considera alguna vez que la informacion es congruente en los distintos canales de atencion
= de la empresa
© resolucion
6 La pagina de la empresa que usted visita, le permite contratar todos los servicios ofrecidos.
(realizar pagos, dar soluciones a reclamos)
Calidad
7 Considera alguna vez que la atencién recibida por los distintos canales de atencién, han
sido de calidad
Opciones de compra
8 La empresa le permite contratar sus servicios por cualquier canal de atencion
9 La empresa le ofrece disponibilidad durante las 24 horas del dia y los 365 dias del afio para
- contratar sus servicios y pagar en cualquiera de los canales de atencién (web, tienda fisica).
<% Integracion de informacién
g 10 Considera que la informacion es i_nt_egrada en todos los puntos de contactos de la empresa
° al momento de contratar sus servicios.
E Opciones de pago
2 11 | La empresa le permite utilizar cualquier medio de pago.
8 12 La empresa le ofrece rapidez al momento de pagar en cualquiera de los canales de atencion
E (web, tienda fisica)
Satisfaccion
13 | Se encontrd satisfecho alguna vez con los servicios que le brindo la empresa | | |
Recomendacion
14 | Segln su experiencia con la empresa, alguna vez recomendaria contratar sus servicios [ | |
Informacién de producto y servicio
° 15 La empresa le brinda infgrmaci()n real (ofertas y precios) de los servicios disponibles, en
©° cualquier canal de atencién
T o 16 La empresa le brinda la misma informacién de los servicios disponibles en sus distintos
20 canales de atencion
=k
% @ 17 Considera que alguna vez encuentra disponibilidad para la contratacion de un servicio que
a presta la empresa
18 Algun.a} vez puede acceder al mismo precio y promocion, ya sea por cualquier canal de
atencién de la empresa




Cumplimiento de pedido

19 |

La empresa alguna vez cumple con los servicios que usted contrata. [

Eficiencia

20 |

La empresa ofrece soluciones ante la falta del servicio solicitado [

Cuestionario de variable fidelizaciéon

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
FIDELIZACION
Dim(re]nsi() Indicadores 1 2 3 4
Calidad de servicio
S Lo que paga por el servicio ofrecidos en la organizacién, son menores a los de la
5 ! competencia.
q;')' 2 La calidad del servicio que ofrece la empresa es mejor que la competencia.
?§ 3 Ofrece servicios diferentes a la competencia
g Imagen de marca
sg 4 El servicio que brinda la empresa es diferente de los que existen actualmente
5 adquiere el servicio ofrecido por la empresa con frecuencia
5 Reconocimiento de marca
_S La organizacion, ofrece algun tipo de distincioén por fechas importantes (cumpleafios, dia
Té S 6 de la madre, del padre).
2
E 7 Los trabajadores de la organizacién lo reconocen como un cliente frecuente.
Retencidn de clientes
c 8 A usted la empresa le ofrecen descuentos por el servicio brindado
?g 9 La empresa le brinda informacién adecuada sobre el servicio
:z Capacidad logistica de entrega
3 10 | La atencion que recibe en la empresa de su preferencia es buena
11 | Elenvio de sus productos llegan en la fecha y hora indicada
Capacidad de respuesta
12 | Los colaboradores estan dispuestos ayudar.
% ﬁ 13 | Cuando ingresa una consulta recibe respuesta rapida
% % 14 | El servicio ofrecido que le brinda la empresa es puntual
§ ‘U&s; 15 | Le comunican a usted cuando el servicio prestado ya esta concluido.
Entrega de valor
16 | Los precios del servicio estan acorde a sus necesidades | | |
Confiabilidad de la marca
17 | Recomendard la visita a la empresa a sus amigos y familiares
° 18 | Elegiria usted a la organizacién como primera opcion de compra frente a la competencia
& | confiabilidad del Servicio

19

Se siente usted satisfecho con el servicio brindado en la empresa.

20

Usted recomendaria mediante aplicativos nuestro servicio.




CARTA DE PRESENTACION
Anexo D
Sefior: Mgtr. Mary Elizabeth Lescano Meléndez
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle nuestros saludos y asimismo, hacer
de su conocimiento que siendo estudiantes de la escuela de administracién de la UCV, en la sede de
San Juan de Lurigancho, promocién 2022, requerimos validar los instrumentos con los cuales
recogeremos la informacion necesaria para poder desarrollar el proyecto de investigacion.

El titulo de tesis es: La omnicanalidad y la fidelizacién de los clientes en una empresa de
servicios; y siendo imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante su
connotada experiencia en tema de administracion, educacion y/o investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene lo siguiente:
- Carta de presentacion.
- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
- Matriz de operacionalizacion de las variables.
- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.
- Protocolo de evaluacion del instrumento

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no sin antes
agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.
Firma Firma
Milagros Elizabeth Perez Arias Katherine Madelayne Chavez Ramirez

D.N.I: 75911560 D.N.I: 74396171



Definicion conceptual de las variables y dimensiones

Variable: Omnicanalidad

La variable omnicanalidad se define como una estrategia de comunicacion
e interaccion que tienen las empresas con los clientes a través de la
integracion de todos sus canales de ventas y atencion, mediante puntos de
contacto multiples en todo el largo viaje de compra del cliente (Sousa et al.,
2019, p.2)

Dimensiones

a. Primera dimensién: Canales de atencidn

C.

Se define como las diferentes formas de interaccién con los clientes, y los
diferentes tipos de canales representan la forma en que se transfiere el
producto o la informacién, dichos canales pueden ser usados por todo tipo
de cliente para cualquier tipo de consultas, compras, reclamos etc (Sousa et
al., 2019, p.4).

Segunda dimensién: Proceso de compra

Se define como las fases que fomentan las interacciones del cliente con los
canales fisicos y virtuales de una empresa durante su etapa de decision de
compra, la experiencia omnicanal les permite a los clientes comprar a través
de canales en cualquier lugar y en cualquier momento con una experiencia
de compra Unica, completa y fluida que elimina las barreras entre los canales
(Sousa et al., 2019, p.5).

Tercera dimension: Disponibilidad de servicio

Se define como el nivel de capacidad para cumplir con los servicios
requeridos que una empresa brinda a sus clientes en tiempo real, que se da
en cada canal para mejorar la efectividad del proceso de toma de decisiones

del consumidor (Sousa et al., 2019, p.8)
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Validez del cuestionario de la variable omnicanilidad
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Docente validador 2

Validez del cuestionario de la variable omnicanalidad
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Cuestionario de variable omnicanalidad

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de la
Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (x) NO
() doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo “Determinar
la relacion entre la omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes de la empresa de servicios
Metrologia Lab. SAC, 2022.”. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
OMNICANALIDAD
Dimensién| Indicadores [1]2]3J]4]5s
Tiempo de espera
1 | Eltiempo de espera para ser atendido por alglin canal de atencion alguna vez ha sido breve [ [ [ [
Rapidez
2 | Laempresa le ofrece rapidez al momento de ser atendido por algln canal de atencion [ [ [ [
Facilidad de uso
5 3 [ Los canales de atencion son de facil uso al momento de su interaccion con la empresa [ [ [ [
S Confiabilidad
i) Considera que los datos que brinda a la empresa en los distintos puntos de atencién, alguna vez
g ‘ ha sido confiable. I I ‘ ‘
bt Congruencia
% 5 Considera alguna vez que la informacién es congruente en los distintos canales de atencién de la ’ ’ ‘ ‘
= empresa
© resolucién
‘ La pagina de la empresa que usted visita, le permite contratar todos los servicios ofrecidos. ’ ’ ‘ ‘
(realizar pagos, dar soluciones a reclamos)
Calidad
‘ Considera alguna vez que la atencién recibida por los distintos canales de atencién, han sido de ‘ ‘ ‘ ‘
calidad
Opciones de compra
8 La empresa le permite contratar sus servicios por cualquier canal de atencién
9 La empresa le ofrece disponibilidad durante las 24 horas del dia y los 365 dias del afio para
© contratar sus servicios y pagar en cualquiera de los canales de atencién (web, tienda fisica).
S Integracién de informacién
g 10 Considera que la informacién es integrada en todos los puntos de contactos de la empresa al ’ ’ ‘ ‘
g momento de contratar sus servicios.
© Opciones de pago
§ 11 La empresa le permite utilizar cualguier medio de pago.
3 12 La empresa le ofrece rapidez al momento de pagar en cualquiera de los canales de atencion (web,
E tienda fisica)
Satisfaccién
13 [ Se encontrd satisfecho alguna vez con los servicios que le brindo la empresa [ [ [ [
Recomendacion
14 | Segun su experiencia con la empresa, alguna vez recomendaria contratar sus servicios | | | |
Informacién de producto y servicio
o 15 La empresa le _brinda informacion real (ofertas y precios) de los servicios disponibles, en cualquier
S canal de atencién
> 16 La empresa le brinda la misma informacién de los servicios disponibles en sus distintos canales
o de atencién
%
3 17 Considera que alguna vez encuentra disponibilidad para la contratacién de un servicio que presta
o la empresa
E 18 Alguna vez puede acceder al mismo precio y promocién, ya sea por cualquier canal de atencién
g de la empresa
o Cumplimiento de pedido
a 19 | La empresa alguna vez cumple con los servicios que usted contrata. | [ [ [
Eficiencia
20 | La empresa ofrece soluciones ante la falta del servicio solicitado [ [ [ [




Definicion conceptual de las variables y dimensiones

[1l.  Variable: Fidelizacién

La fidelizacion se define como el pacto de bien hacia la empresa de argumentar de una

manera que beneficie directa o indirecta; emitir buenas palabras sobre la empresa; el

compromiso es permanente y tenaz al cambio que contribuye en los pensamientos y

conducta cognitiva de las personas (Wu et al.,2022, p.335).

V. Dimensiones

d.

Primera dimension: Diferenciacién percibida

Se define como la evaluacion de la experiencia del servicio desde la perspectiva
de un comprador y la mejor manera de medir usando meétricas basadas en
el rendimiento (Wu et al.,2022, p.334).

Segunda dimensién: Personalizacion

Se define como parte fundamental en las organizaciones permite utilizar estrategias
promocionales te ayuda a atraer diferentes tipos de clientes para referir a sus
familiares, parientes o amigos (Wu et al.,2022, p.350).

Tercera dimension: Satisfaccion
Se definio como el deseo que se cumple, logrando tener mas cercania dentro de la
empresa (Budayan y Okudan ,2022, p.3).

Cuarta dimension: Necesidades satisfechas

Se define como la importancia para mantener una relacion
con una organizacion basada en los costos y beneficios de permanecer o dejar la
relacion es fundamental para el compromiso percibido (Wu et al.,2022, p.335).

Quinta dimensién: Lealtad.

Se define como el compromiso de la empresa de responder de una manera
que beneficie a la organizacion directa o indirectamente, por
ejemplo, refinanciando el producto/servicio de la empresa o difundir buenas
palabras sobre la empresa (Wu et al.,2022, p.335).
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Cuestionario de variable fidelizacion

Confiabilidad del Servicio

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
FIDELIZACION
Dirg(re]nsi Indicadores 112|3]| 4
Calidad de servicio
%s 1 Lo que paga por el servicio ofrecidos en la organizacién, son menores a los de la
% competencia.
? 2 La calidad del servicio que ofrece la empresa es mejor que la competencia.
:§ 3 Ofrece servicios diferentes a la competencia
2 Imagen de marca
é 4 El servicio que brinda la empresa es diferente de los que existen actualmente
e 5 adquiere el servicio ofrecido por la empresa con frecuencia
o Reconocimiento de marca
% s La organizacion, ofrece algun tipo de distincion por fechas importantes (cumpleafios,
§ 0 dia de la madre, del padre).
E 7 Los trabajadores de la organizacién lo reconocen como un cliente frecuente.
Retencion de clientes
c 8 A usted la empresa le ofrecen descuentos por el servicio brindado
% 9 La empresa le brinda informacion adecuada sobre el servicio
_“g Capacidad logistica de entrega
E 10 | La atencion que recibe en la empresa de su preferencia es buena
11 | Elenvi6 de sus productos llegan en la fecha y hora indicada
Capacidad de respuesta
12 | Los colaboradores estan dispuestos ayudar.
% é 13 | Cuando ingresa una consulta recibe respuesta rapida
% é 14 | El servicio ofrecido que le brinda la empresa es puntual
§ E 15 | Le comunican a usted cuando el servicio prestado ya esta concluido.
Entrega de valor
16 | Los precios del servicio estan acorde a sus necesidades ‘ ‘ ‘
Confiabilidad de la marca
17 | Recomendara la visita a la empresa a sus amigos y familiares
Elegiria usted a la organizacién como primera opciéon de compra frente a la
Ig 18 competencia
g

19

Se siente usted satisfecho con el servicio brindado en la empresa.

20

Usted recomendaria mediante aplicativos nuestro servicio.




Anexo E

Fiabilidad del instrumento para la variable omnicanalidad
Tabla 1
Fiabilidad con el test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

Scale Reliability Statistics

Cronbach’'sa  McDonald's w

scale 0.968 0.972

Nota. Segun el analisis de fiabilidad para el instrumento omnicanalidad mediante el
test Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor ,968; superior = ,070 como medida minima
aceptable. También se reevalud la fiabilidad con el test de Omegas de McDonald,
obteniendo un valor de ,972; por lo tanto, se puede afirmar que la fiabilidad del
instrumento es altamente fiable, sustentado tedricamente en el analisis estadistico
(Core, 2021; Revelle, 2019).

Tabla 1

Fiabilidad por item con el test Alpha de Crombach y Omega de McDonald

item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation Cronbach's a McDonald's w
A 0.793 0.652 0.967 0.971
B 0.739 0.557 0.968 0.972
C 0.900 0.605 0.968 0.972
D 1371 0.612 0.968 0.972
E 0.835 0.947 0.965 0.968
F 1.215 0.783 0.966 0.970
G 1.084 0.867 0.965 0.969
H 1.443 0.619 0.969 0.972
| 1115 0.767 0.966 0.970
J 1.030 0.537 0.968 0.973
K 1.084 0.820 0.965 0.970
L 0.835 0.947 0.965 0.968
M 1311 0.922 0.964 0.969
N 1.084 0.814 0.965 0.970
o 1.231 0.959 0.964 0.968
P 1.084 0.765 0.966 0.970
Q 1.073 0.758 0.966 0.970
R 1.044 0.841 0.965 0.969
S 1.564 0.882 0.965 0.969
T 1.193 0.831 0.965 0.970




Nota. En la tabla 2, se muestra la fiabilidad por items, mostrando los valores que
sustentan la fiabilidad global del instrumento a través de los test Alpha de Crombach y
Omega de McDonald, confirmando la fiabilidad alta para la recopilacion de la data en
la muestra seleccionada.

Fiabilidad del instrumento para la variable fidelizacion
Tabla 2
Fiabilidad con el test Alpha de Cronbach y Omega de McDonald

Scale Reliability Statistics

Cronbach’'sa McDonald's w

scale 0.978 0.981

Nota. Segun el analisis de fiabilidad para el instrumento omnicanalidad mediante el
test Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor ,978; superior = ,070 como medida minima
aceptable. También se reevalué la fiabilidad con el test de Omegas de McDonald,
obteniendo un valor de ,972; por lo tanto, se puede afirmar que la fiabilidad del
instrumento es altamente fiable, sustentado teéricamente en el analisis estadistico
(Core, 2021; Revelle, 2019).

Tabla 2

Fiabilidad por item con el test Alpha de Crombach y Omega de McDonald

Item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation Cronbach’s a McDonald's w

U 0.603 0718 0.979 0.981
\ 1.267 0.787 0.978 0.980
w 1.030 0.696 0.978 0.981
X 1.044 0.830 0.977 0.980
Y 0.900 0.902 0.977 0.979
A 0.996 0.901 0.977 0.979
AA 1.240 0.841 0.977 0.980
AB 1.084 0.896 0.977 0.979
AC 0.866 0913 0.977 0.979
AD 1.030 0.888 0.977 0.979
AE 1.206 0.755 0.978 0.980
AF 0.937 0.871 0.977 0.979
AG 1279 0.856 0.977 0.980
AH 0.965 0.852 0.977 0.980
Al 1.193 0.922 0.976 0.979
A 1.206 0.835 0.977 0.980

AK 1.084 0.852 0.977 0.980



Item Reliability Statistics

if item dropped

sd item-rest correlation Cronbach’s McDonald's w

AL

AM

AN

1.084 0.769 0.978 0.980
1.586 0.866 0.977 0.979
1.267 0.791 0.978 0.980

Nota. En la tabla 2, se muestra la fiabilidad por items, mostrando los valores que

sustentan la fiabilidad global del instrumento a través de los test Alpha de Crombach y

Omega de McDonald, confirmando la fiabilidad alta para la recopilacion de la data en

la muestra seleccionada.



Anexo F
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Metrologia Lab. SAC 20601287481
Nombre del Titular o Representante legal:

INGENIERO: TEOFILO MATIAS HUABLOCHO PEREZ

Nombres y Apellidos DNI:
Farrofiay Broncano Jossie Leslie Gumercinda 70997940
Huamén Inquillay Emiliana 46827767

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en Investigacion
de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ x], no autorizo [] publicar LA IDENTIDAD DE LA

ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Importancia de la omnicanalidad y la fidelizacién de clientes en la industria de la Metrologia

Nombre del Programa Académico: Proyecto de Investigacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Chavez Ramirez Katherine Madelayne 74396171
75911560

Pérez Arias Milagros Elizabeth

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual
corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: 09 de junio 2022

Firma:

TEOFILO MATIAS HUABLOCHO PEREZ
(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “f” Para difundir o publicar los resultados de un trabajo
de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que
haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en
los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, pero si sera necesario
describir sus caracteristicas.




DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias
Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “La omnicanalidad y la
fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios”, presentado por los autores Chavez
Ramirez Katherine Madelayne y Pérez Arias Milagros Elizabeth, ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen:

favorable (x) observado () desfavorable ().
15, de JUNIO de 2022

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

L] S I investigador principal.



DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacién de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: La omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes en una
empresa de servicios.
Autor/es: Chavez Ramirez Katherine Madelayne y Pérez Arias Milagros Elizabeth
Escuela profesional: Administracion
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Pera

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa

I. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la Cumple
.guia. dE.), productos  de | (i onie No cumple | -----
investigacion.

., La poblacion/

2. Establece  claramente la | L@ » poblacién/ participantes
poblagién{pfarticipantes de la part,|C|pantes o estan | -
investigacion. estan cl_aramente claramente

establecidos .
establecidos

. Criterios éticos

1. Establece claramente los | LOS aspectos Los aspectos
aspectos éticos a Seguir en la éticos estan éticosnoestan |
investigacion. claramente claramente

establecidos establecidos

2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o | Cuenta con No cuenta con
institucién (Anexo 3 Directiva | documento documento No es
de Investigacion N° 001-2022- | debidamente debidamente necesario
VI-UCV). suscrito suscrito

3. Ha incluido el item del
consentimiento informado en el | Ha incluido el | No haincluido |
instrumento de recojo de datos. | item el item

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente

Cra. Ramos Farrofidn Emma

Verdnica
Vocal 1

Dr. Fernandez Bedoya

Victor Hugo
Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza

Frank Dawvid

Vocal 2 (opcional)
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Anexo H

MATRIZ DE EVIDENCIAS INTERNAS (PRODUCTO DE LA ESTADISTICA)

Tesis: La omnicanalidad y la fidelizacién de los clientes en una empresa de servicios

Objetivos de lainvestigacién:

OG= Determinar la relacion entre la omnicanalidad y la fidelizacién de los clientes de la empresa de
servicios Metrologia Lab. SAC, 2022.
OE;:= Evaluar la relacion entre los canales de atencion y la fidelizacién de los clientes

OE,= Comprobar la relacién entre el proceso de compra y la fidelizacién de los clientes
OEz= Examinar la relacién entre la disponibilidad de servicio y la fidelizacion de los clientes.

Hipotesis Teorias Resultados
S{?{ﬁbsl%a Igﬁ)néet::slié S{ﬁ;@%{,} Variable / Dimension | Descriptivo | Inferencial
especifica (X) (¥) s es
La La Es una Es el pacto de bien ElI57.7 % Rho
omnicanalid | omnicanalidad | estrategia hacia la empresa de manifesto Spearman
ady afecta de argumentar de una que la Correlacién
fidelizacion significativame | comunicaci | manera que omnicanalid | = 0.666
al cliente nte en la one beneficie directa ad esta Sig.
fidelizacion de | interaccidon | o indirecta; tipificada (bilateral)
los clientes de | que tienen emitir buenas palabras | como =0.001
la empresade | las sobre la empresa; el regular.
servicios empresas compromiso es También, el
con los permanente y tenaz al | 34.3%
clientes a cambio y contribuye considero a
través de la | en los pensamientosy | la
integracion | conducta cognitiva de | omnicanalid
de todos las personas (Wu et ad como
sus canales | al.,2022, p.335) deficiente.
de ventas 'y Sin
atencion, embargo, el
mediante 8,0%
puntos de respondié
contacto que la
multiples omnicanalid
en todo el ad es
largo viaje optima.
de compra El 48.6%
del cliente manifesto
(Sousa et que la
al., 2019, fidelizacion
p.2) esta
tipificada
como
deficiente.
También, el
43.8%
considero a
la
fidelizacion




como

regular. Sin
embargo, el
7.5%
respondio
que la
fidelizacion
es completa.
Canales de los canales de | Se define la fidelizacion del El 48.3 % | Rho
atencién y atencién como alas | cliente se define como | manifesto Spearman
fidelizacion | afectan diferentes la puerta para atraer a | que los | Correlacion
al cliente significativame | formas de otros consumidores, canales de | =0.659
nte en la interaccién | un cliente satisfecho atencién Sig.
fidelizaciéon de | con los logra que la marca estan (bilateral)
los clientes de | clientes, y tenga la cercania ya tipificados =0.001
la empresa de | los que permite atraer a como
servicios diferentes mas personas regular.
tipos de (Burbano et al., 2018, | También, el
canales p.585) 43.3%
representa considero a
n la forma los canales
en que se de atencion
transfiere el como
producto o deficiente.
la Sin
informacion embargo, el
, dichos 8.5%
canales respondié
pueden ser que los
usados por canales de
todo tipo de atencién
cliente para como
cualquier Optimo.
tipo de
consultas,
compras,
reclamos
etc.
(Sousa et
al., 2019,
p.4)
Proceso de | el proceso de Son las la fidelizacion se 46.3 % | Rho
compray compra afecta | fases que define como manifesto Spearman
fidelizacion | significativame | fomentan del comportamiento de | que el | Correlacion
al cliente nte en la las los proceso de | =0.659
fidelizacion de | interaccion | clientes que compran compra esta | Sig.
los clientes de | es del repetidamente el tipificado (bilateral)
la empresa de | cliente con | mismo producto o como =0.001
servicios los canales | servicio de la misma regular.
fisicos y empresa, aun cuando | También, el
virtuales de | existen otras 38.3%
una alternativas en considero al
empresa el mercado (Hamouda, | proceso de
durante su | 2019, p.613) compra




etapa de como

decision de deficiente.

compra, la Sin

experiencia embargo, el

omnicanal 15.4%

les permite respondi6

alos que al

clientes proceso de

comprar a compra

través de como

canales en Optimo.

cualquier

lugary en

cualquier

momento

con una

experiencia

de compra

Unica,

completay

fluida que

elimina las

barreras

entre los

canales,

(Sousa et

al., 2019,

p.5)
Disponibilid | la Se define la fidelizacion del El 49.3 % | Rho
ad de disponibilidad como el cliente se define como | manifesté Spearman
servicio y afecta nivel de el efecto directo que la | Correlacion
fidelizacion | significativame | capacidad positivo y significativo | disponibilida | = 0.591
al cliente nte en la para del servicio. la calidad | d de servicio | Sig.

fidelizacion de | cumplir con | en la fidelizacion de esta (bilateral)
los clientes los los clientes de una tipificada =0.001

servicios organizacion como

requeridos | (Lesmana, 2021, regular.

gue una p.38); También, el

empresa 39.8%

brinda a considero al

sus clientes proceso de

en tiempo compra

real, que se como

da en cada deficiente.

canal para Sin

mejorar la embargo, el

efectividad 10.9%

del proceso respondio

de toma de que la

decisiones disponibilida

del d de servicio

consumidor como

(Sousa et Optimo.

al., 2019,

p.8)




MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS (PRODUCTO DE LOS ANTECEDENTES)
Tesis: La omnicanalidad y la fidelizacion de los clientes en una empresa de servicios
Objetivos de la investigacion:

OG= La omnicanalidad afecta significativamente en la fidelizacién de los clientes de la empresa de
servicios

OE;= Los canales de atencién afectan significativamente en la fidelizacién de los clientes de la empresa
de servicios

OE:= El proceso de compra afecta significativamente en la fidelizacion de los clientes de la empresa de
servicios

OEs= La disponibilidad de servicio afecta significativamente en la fidelizaciéon de los clientes de la
empresa de servicios

Hipdtesis Teorias Resultados
I;/i;”eibslieég gﬁ)%etrezlié Variable / Dimensién _Variap]e / Inferenciales
especifica (X) Dimension (Y)
Arrascue (2019)} Determinar la define al marketing | la fidelizacion del
influencia del relacional como un | cliente es cuando la r de Pearson =
Hipétesis general marketing esfuerzo integrado que | empresa logra 0,617
La omnicanalidad y | relacionalenla | hace la organizacion | conseguir vinculos Sig. (bilateral)=
fidelizacién de | fidelizacion de para detectar y | con los clientes por 0,001
clientes los clientes en mantener a los clientes, | un largo periodo
una clinica con la finalidad de | (Alvarez ,2007)
brindarles grandes

beneficios y a la vez
establecer interacciones
en el largo plazo, de tal
manera de generar su
confianza y generarle
valor (Burgos ,2007)

Yooyen, A (2022) Estudiar la Marketing omnicanal es | Define a la r de Pearson =
influencia del todo el marketing en fidelizacibn como el 0,600
Hipotesis general marketing uno, donde todos los compromiso que los Sig. (bilateral)=
La omnicanalidad y omnicanal en la | canales pueden clientes donde 0,001
fidelizacién de fidelizacion de ayudarse y apoyarse repetirdn compras o
clientes los clientes en mutuamente sin que subsidiaran sus
las tiendas exista una brecha, para | productos y servicios
UNIQLO de facilitar a los clientes favoritos
Chiang Mai. tengan acceso a los regularmente en el

productos y servicios de | futuro con la empresa
la tienda (Sriya, 2014) (Qliver, 1999)

Aumentar el definen el canal de Define la fidelizacion | r de Pearson =
Lazaris et al. (2021) nivel de atencién como un en los clientes como 0.590
integracion medio de comunicacion | la opcion de evaluar, | Sig. (bilateral)=
Hipotesis especifical | omnicanal bidireccional entre apreciar los servicios | 0.001
afecta clientes y empresas y las funciones que
Canales de atencién | positivamente a | (Sarantopoulos et al., ofrecen las tiendas,
y fidelizacion  al | la satisfacciony | 2019) permitiendo generar
cliente las intenciones satisfaccion (Li et al.,
de lealtad de 2017).
los
consumidores.
Mainardes et al. | Lacalidad de la | La calidad de los la fidelizacion se
(2019) interaccion canales de atencion puede definir como la | Rho de
integrada de integrada se define identificacion positiva | spearman ,780

Hipotesis especifical | los canales de como la capacidad de que posee un cliente




Canales de atencién

atencion en el
sector bancario

brindar a los clientes
una experiencia de

con los empleados,
servicios o productos

Sig. (bilateral)=
0,001

y fidelizacién  al | influye servicio uniforme y de una empresa.
cliente positivamente unificada a través de (Jones y Taylor,
enla diferentes canales 2007)
experiencia (Shen et al. 2018)
afectiva
positiva.
El valor del Se define como todos Define la lealtad en
Cotarelo (2021) proceso los factores que un entorno omnicanal | r de Pearson =
compra componen la como la experiencia 0.555
Hipotesis especifica2 | omnicanal se experiencia de compra fluida que percibe el Sig. (bilateral)=
relaciona completa, no cliente lo que a su 0.001
Proceso de compray | positivamente simplemente por la vez conduce a un
fidelizacion al cliente | con la lealtad adquisicion y utilidad de | boca a boca positivo

del consumidor

los productos. (Lo et
al.,2015)

y a una intencién de
recompra (Swaid,
2012)

Villalobos (2018)

Hipotesis especifica 2

Determinar la
relacion entre
la
omnicanalidad
y la fidelizacion

define como las etapas
del comportamiento del
consumidor frente a su
proceso de decision; la
cual en un entorno

Define la fidelizacion
como el acabado y
resultado de fidelizar
a los clientes, la cual
se entiende en

r de Pearson =
0,673
Sig.

0,001

(bilateral)=

Proceso de compray | de los clientes omnicanal debe estar sostener relaciones
fidelizacion al cliente | de RETAIL sin interrupciones cada | comerciales
una de dichas etapas comprimidas a largo
(Stanton et al., 2007) plazo con los clientes
(Oncoy, 2017).
Gao y Huang (2021) | Determinar En un entorno Define la fidelizacion r de Pearson =
calidad de la omnicanal, la como la lealtad de los | 0.850
Hipotesis especifica 3 | integracion de disponibilidad se define | clientes que Sig. (bilateral)=
canalesy como aumentar los conducen a un mejor | 0,005
Disponibilidad de | lealtad del beneficios de la desempefio
servicio y fidelizacion | cliente en el comodidad y la fluidez econdémico y
al cliente comercio en distintos puntos de duradero de una
minorista contacto para el cliente | empresa (Bolton et

omnicanal: el
papel mediador
del compromiso
del cliente y la
receptividad del
programa de

al comprar un producto
0 servicio
(Hsieh et al., 2012)

al., 2000)

relaciones

Determinar Define la disponibilidad | Define como a la Rho de
Diaz y  Otiniano | relacién que en el entorno omnicanal | experiencia de spearman =
(2021) existe entre la como el conjunto de compra especialidad | 0.769

Hipotesis especifica 3

Disponibilidad de
servicio y fidelizacion
al cliente

estrategia de
omnicanalidad
y el nivel de
experiencia de
compra de los
clientes de
CFeliz
microfinanzas y
desarrollo del
Distrito de
Chimbote es
directa 'y
significativa.

encontrar disponible un
producto o servicio en la
tienda fisica, paginas y
teniendo como principal
objetivo brindar a los
consumidores una
experiencia totalmente
homogénea e integrada
al momento de realizar
su compra (Ruiz, 2021)

interactiva que edifica
emociones positivas
entre la marca y
consumidores, por lo
tanto, genera impacto
sensorial al usar
creatividad e
innovacion
tecnologica
(Geifman, 2013).

Sig. (bilateral)=
0,001
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