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RESUMEN

El presente informe de investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion que
existe entre la estrategia de omnicanalidad utilizado por CFeliz microfinanzas y
desarrollo y el nivel de experiencia de compra de sus clientes en el Distrito de
Chimbote 2020. De esta forma se utilizo6 el disefio correlacional, ya que se buscé
determinar la relacion que existe entre la estrategia de omnicanalidad con el nivel de
experiencia de compra utilizando la entrevista y encuesta como técnica.
Asimismo, se utilizaron cuestionarios con Escala Nominal y Ordinal como
instrumento para la recoleccion de datos, aplicandose a la muestra de 300 clientes
de la empresa. Los resultados obtenidos de la recoleccion de datos y la pruebade
Rho de Spearman se obtuvieron tal cual lo esperado dando un coeficiente correlacion
de 0.769, rechazando asi la hipotesis nula. EI 80.7% es el principal resultado
donde los clientes encuestados desde su experiencia de compra a travésde los
distintos canales de comunicaciénfisico y digitales ofrecidas por la empresa para
acceder a los productos financieros afirmaron sentirse satisfechos. Es asi, que la
estrategia de omnicanalidad ha mejorado la experiencia de compra de los clientes
encuestados, percibiendo asi atributos como homogeneidad de canales ycalidad
de atencion, al realizar distintas transacciones. Por tanto, se concluyé quela
estrategia de omnicanalidad y el nivel de experiencia de compra de los clientes

tienen correlacién.

Palabras claves: omnicanalidad, experiencia del cliente,
efectividad.



ABSTRACT

The objective of this research report was to establish the relationship between the
omnichannel strategy used by CFeliz microfinanzas y desarrollo and the level of
shopping experience of its clients in the Districtof Chimbote 2020. In this way,
the correlational design was used, since it was sought to determine the relationship
between the omnichannel strategy and the level of shopping experience using the
interview and survey as a technique. Likewise, questionnaires with a Nominal and
Ordinal Scale were used as an instrument for data collection, applied to the sample
of 300 clients of the company. The results obtained from data collection and
Spearman’s Rho test were obtained as expected, giving a correlation coefficient of
0.769, thus rejecting the null hypothesis. 80.7% isthe main result where customers
surveyed from their shopping experiencethrough the different physical and digital
communication channels offeredby the company to access financial products said
they felt satisfied. Thus,the omnichannel strategy has improved the shopping
experience of the surveyed customers, thus perceiving attributes such as
homogeneity of channels and quality of service, when carrying out different
transactions. Therefore, it was concluded that the omnichannel strategy and the

level ofcustomer shopping experience have a correlation.

Keywords: omnichannel, customer experience,
effectiveness.
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INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

El principal objetivo de las empresas pertenecientes al
sector micro financiero y bancario, independientemente del
publico objetivo al que se enfoquen, es el de aplicar una estrategia
que les permita conseguir que los clientes estén en contacto con la
organizacion en todo momento para asi satisfacer todas las
necesidades que estos requieran y a la vez adquirir el mayor
porcentaje de informacion para solucionar los inconvenientes que

estos presenten.

Actualmente la estrategia de omnicanalidad dentro del sector micro
financiero esta reemplazando rapidamente otros métodos
tradicionales de interaccion con los clientes, principalmente porque
aborda la nueva tendencia de los consumidores de querer obtener
todo al minimo costo posible. Ademas, estos clientes buscan
organizaciones que les permitan resolver sus dudas, inconvenientes
y transacciones a través de canales que les sean mas féciles de usar

tales como: redes sociales email, entre otros.

En tal sentido, los clientes se sienten mas comodos con
entidades financieras que les faciliten este modelo de
comunicacion, siendo para las organizaciones una necesidad
implementar la estrategia de omnicanalidad que representa todo lo que
sus nuevos consumidores desean, esto con el fin de no perder cuota de

mercado frente a suscompetidores.

A nivel internacional, EI mundo digital se ha ido expandiendo
a todos los rincones del planeta llegando a zonas que antes eran
inimaginables. Se indica que el 43% de la poblacion mundial utiliza
laptop o computadora, un 52% movil, y 4% Tablet. A enero del
2020 hay 5.190 millones de usuarios que cuentan con dispositivos
maviles, cubriendo asi un 67% de la poblacion total. De este
porcentaje un 73% cuentan con smartphone, que significa que el

dispositivo tiene la tecnologia suficiente para permitirle al usuario



hacer funciones més avanzadas, como realizar pagos, utilizar
aplicaciones mdviles, entre otras acciones. Entre los paises 0
territorios que se encuentran con el mas alto nivel de conectividad
movil esta en primer lugar Macau con 1,901,733 de conexiones;
seguido de U.S Virgin IS, Antigua y Barbuda, Montenegro,
Emiratos Arabes Unidos, Hong Kong, Finlandia, Costa Rica,
Seychelles y Sudafrica.

Como vemos a nivel mundial ha surgido un nuevo
medio de comunicacién mucho mas rapido y exigente: “las redes
sociales” y este fendmeno tiene cifras bastante importantes, por
ejemplo que EIl tiempo que invierten las personas en un dispositivo
mavil es aproximadamente unas 4 horas en promedio, aumentando asi
un 10% a comparacion del afio 2019, entre las horas utilizadaspor
clientes diarias el 50% de tiempo consumido es medios sociales y
de comunicacion, algo estrechamente relacionado con lo que hoy en
dia la estrategia de omnicanalidad ofrece, aquella interaccion y
comunicacion através de medios digitales y fisicos.

Omnicanalidad es una estrategia de comunicacion utilizada
para estar en contacto con los clientes o prospectos a través de
diferentes canales (email,redes sociales, sitio web, etc.). En vez de
usar los canales por separado, se utilizan de forma unificada para
llegar a losconsumidores. Teniendo en cuenta esto, y que a enero
del 2020 las aplicaciones de comunicacidn, social media y finanzas se
encuentran dentro del top 10 a nivel mundial entre las categorias de
aplicaciones mas usadas por usuarios entre 18 y 35 afos,
claramente estamos ante el surgimiento de un nuevo medio de
comunicacion que las empresas deben tomar en cuenta seriamente.
(Reul ,2019, p. 12)

Entre las estadisticas mas importantes de estos nuevos
medios de comunicacion tenemos que un 46%, utiliza sus
dispositivos moviles es para realizar transferencias de dinero a
sus amigos y familiares, estando asi, las transacciones financieras
dentro de sus usos prioritarios.

Pero las personas no utilizan ese medio solo porque si, ya

que se hizo una encuesta a distintas personas a nivel mundial,
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acerca de cuél eran las razones principales por las que elegiria
comunicarse con un asistente virtual o chatbot y. entre sus
razones principales estaba; obtener rapida respuesta ante una
emergencia, resolucion de quejas o reclamos, obtener respuestas
mas detalladas, pagar una factura, comprar algun articulo, entre
otros.La velocidad es un factor critico, es decir si demora mas de
5 segundos en cargar una pagina la tasa de rebote aumentaun 90%,
por otro lado, un 89% de usuarios asegura que sisu experiencia fuera
positiva recomendaran el servicio oproducto, mientras que Si
tienen una mala experiencia serdnun 62% menos pPropensos a
hacer alguna recomendacion.

El mundo de la banca no es ajeno a todo lo que se mencion6
anteriormente ya que hoy en dia la banca movil/escritorio cuenta
con 1.200 millones de usuarios, ocupando asi eltercer lugar como
apps mas usadas. Entre los paises quemas utilizan estas
aplicaciones de banca estd en primer lugar EEUU, seguidode

Canada, Reino Unido, Espafia yBrasil sucesivamente.

Pero la real importancia de que las personas estén migrando
masivamente a las aplicaciones o redes sociales es que estos estan
haciendo que su nueva forma de interaccidn con otras personas y
empresas cambie radicalmente.

El 27% de los Millennials y usuarios de la Generacién Z (de

18 a 34 afos) prefieren la app moévil como canal preferido para
contactar con su banco,el 66% de los mayores de 55 afios prefieren
la sucursal o bien llamar por teléfono (65%) para realizar
gestiones. Entonces si vemos que los clientes migran hacia un
nuevo estilo de comunicacion las empresas de todos los sectores en
especial el sector financiero también lo haran. (Olivero, 2018, p. 2)

Fernandez (2020) sostiene: “Espana tiene 60% menos de
oficinas bancarias que alrededor de 10 afios atras. En el 2019, los
grandes bancos cerraron (hasta septiembre) 1.049 oficinas. Y para
el 2020 se esperan que otras 1.000 lo hagan de la misma manera.

Mas alla de las interacciones de servicio, se muestra que en Espafia

en torno a un 30% de productos bancarios son ya contratados por
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canales digitales. De nuevo, se producen diferencias relevantes
entre entidades financieras espafolas, tales como: Bankinter y
BBVA lideran, con més de un 40% de susventas realizadas por
canales digitales —se excluye la banca directa-, mientras que
Liberbank cierra el ranking con un peso de ventas digitales por
debajo del 20% del total.”

Como vemos aparte de la nueva tendencia por utilizar
aplicaciones moviles para hacer transacciones ha surgido un nuevo
elemento que estd impulsando la omnicanalidad que es la pandemia
por el SARS-CoV-2/COVID 2019 ya que genera que las personas
permanezcan mas en su domicilio y las empresas desarrollen
trabajo remoto y que utilicen en mayor medida plataformas
digitales.

Por cada banco, la revocacion de la licencia de Famsa
representd la eliminacién de 6 mil 150 plazas laborales bajo
outsourcing. En tanto, Banco Azteca registra una reduccion de 7
mil 765 puestos bajo este tipo de contratacion, con lo que al cierre
de septiembre muestra un total de 44 mil 638 empleados. Por su
parte, BBVA México tiene una reduccion de 772 empleados bajo
outsourcing, con un total de 33 mil 321.En el caso del crecimiento
de operaciones a través de dispositivos moviles, el grupo del G7,
los bancos que concentran el mercado en el pais registraron 2
millones 734 mil 731 nuevos contratos entre abril y septiembre,
con lo que BBVA, CitiBanamex, Santander, Banorte, HSBC,
Scotiabank e Inbursa tienen 34 millones 201 clientes habilitados
para realizar transferencias digitales. (Fernandez, 2020, p. 3)

Se puede deducir que esta situacién, tanto el aumento de
uso dispositivos digitales para realizar distintastransacciones al
alcance la mano sin importar el canal que se utilice, como la
problematica que el Covid-2019 ha venidoasechando a la poblacion
mundialmente incentivando a empresas bancarias a migrar a
estrategias digitales utilizando asi la llamada estrategia de
omnicanalidad, de talmanera que se mejore la experiencia de los
clientes. El rapido cambio de los patrones de consumo de los

clientes yla pandemia del Covid 19, genera que sea de suma
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importancia estudiar estos hechos para conocer el impacto que
tendra en el mundo bancario.

A nivel nacional se distinguen dos factores importantes
para la migracion de entidades de micro finanzas y bancos a medios
omnicanales, los cuales son: el aumento rapido potenciales clientes
debido al crecimiento acelerado del PBI y la pandemia del covid
19.

Como primer factor esta que en los ultimos afios el Peru
experimento el mayor crecimiento del PBI de su historia moderna
haciendo que muchas personas que seencontraban bajo la linea de

la pobreza se convirtieran en sujetos potenciales de crédito.

En la ultima década el PBI del pais mostr6 un
comportamiento al alza, en parte porla volatilidad de los precios de los
metales como el cobre y otros metales, entre otros factores externos
e internos, siempre creciendo, aungue sea a bajas tasas. Asi, la
variacién del crecimiento del PBI del pais fue el siguiente:2010
creci6 un 8.45%, 2011 (6.45%), 2012 (5.95%), 2013
(5.83%), 2014 (2.39%), 2015 (3.27%), 2016 (4.04%), 2017
(2.47%), 2018 (4.0%) y 2019 (2.16%). (De la Vega , 2019, p. 5)

Ante esta situacion, las entidades financieras entraron en
una pugna por cuota de mercado, viéndose en la necesidad de
mejorar sus procesos para verse mas atractivas frente a nuevos
consumidores, surgiendo en el mercado nacional la estrategia de la
omnicanalidad. Al principio, se concentraron en incrementar los
canales por loscuales clientes podian comunicarse, haciéndose méas
cercanos a ellos, aumentando su satisfaccion respecto a su
organizacion. Por ejemplo: “El banco de crédito del Pera
implemento un proceso de transformacion desde el afio 2014
redisefiando su plataforma digital, el cual se basé no solo en un
cambio en términos de disefio, sino, de estilo de servicio, que termind
involucrando a otras formas de comunicacion, con el uso de
chatbots y apps. Fueron pioneros en lanzar la clave Token, para
hacer distintas operaciones en la web y en la app. Ademas,

posibilitaron elrealizar consultas a través de Facebook Messenger,
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agentes, llamadas y en lugar fisico.” (Diario el comercio, 2018)
Como segundo factor tenemos que a mediados de marzo
del afio 2020 el Per no fue ajeno a irrupcién de la pandemia del
COVID 19, “El coronavirus golpeo la salud y economia de las
personas. Hasta el momento los dafios causados por la pandemia

son la generacién de mas de

36.000 personas fallecidas y ha provocado que los mercados
financieros del Peru viviesen una situacion nunca antes vista,
provocando millones de despidos.” (Diario As, 2020)

Esto obligo al gobierno a dar incentivos a los peruanos que
habian perdido su empleo o que estaban obligados a dejarlo,
causando que las entidades bancarias nacionales planteen una
restructuracion de procesos a partirde mediados de abril, fecha en
que se anunciaron los bonosy el programa reactiva Perd. Guzman
(2020) sostiene: “Paralas billeteras (mdviles), la época de pandemia
representd un crecimiento bastante grande a nivel de nuevos
usuarios y deuso. El uso de billeteras digitales crecié en un 500%
entre los meses de marzo, abril, mayo y junio, manifestd el gerente
adjunto de Productos Yape del BCP, Arturo Dongo. En el caso de
Yape, se registrd un avance de hasta 700%, logrando diariamente
mas de 25,000 nuevos usuarios por elpago del bono.

El gobierno peruano no solamente brindo soporte
monetario a las personas a través del programa de bonos, también;
se ofrecid un programa de préstamos a empresas con garantia de
gobierno llamado: reactiva Pera. “Entre el 30 de junio y el 13 de
octubre, el Banco Central de Reservadel Perd colocé S/ 25,175
millones en Repos de Cartera conGarantia del Gobierno Nacional
en la segunda fase deReactiva Peru. Dicho monto acumulado a la
fecha, representa el 84% de los recursos del programa y se asigné a
una tasa de interés promedio de 1.72% para los clientes de las
entidadesfinancieras (Diario Gestion, 2020).

En resumen, en el ambito nacional se podria decir que el
aumento en la tasa de nuevos clientes potenciales decrédito ha

causado que las entidades financieras en el pais migren
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progresivamente desde el periodo 2010- 2019 a la estrategia de
omnicanalidad pero a partir de marzo del 2020con la pandemia del
coronavirus y la implementacion de todos los programas de
reactivacion econdmica mencionados anteriormente se dio un salto
sustancial en la estrategia por parte de entidades financieras por
transformarsus procesos multicanales a omnicanales , haciendo de
suma importancia el estudio de la influencia omnicanalidad en la
experiencia de compra de los clientes porque representara la
manera en cdmo competiran las empresas financieras por cuota de
mercado peruano en el futuro.

En la ciudad de Chimbote, las entidades del sector
financiero especificamente microfinancieras, han experimentado
un fuerte crecimiento de sus colocaciones, con la presencia de los
bancos méas grandes en la ciudad la competencia se incremento
fuertemente en los dltimos afios, dando como consecuencia la
busqueda de nuevas estrategias para comunicarse con los clientes
surgiendo asila omnicanalidad.

CFeliz microfinanzas y desarrollo, es una empresa
dedicada al rubro de microfinanzas desde el afio 2000 que brinda
servicios de capacitacion para proyectos sociales y financiamiento
via créditos a emprendedores que por lo general no podrian acceder al
financiamiento bancario tradicional debido a su condicién de
pobreza. Su area de influencia y donde se encuentra el grueso de la
cartera de créditos es la region de Ancash, entre sus principales
productos financieros tenemos el crédito para la formacion de
unidades de negocio y para proyectos sociales y productivos. El
segmento al que pertenece es de microfinanzas y entre los
principales medios de atencién al usuario que utiliza son
omnicanales al combinar canales fisicos los cuales son: banca
presencial, agentes y cajeros; y, canales virtuales como: plataforma de
internet, banca por redes sociales, entre otros. Esta entidad financiera
es una de las muchas que debido al fuerte crecimiento
experimentado busco nuevos métodos de comunicacion con los
clientes, declinandose por la estrategia de omnicanalidad.

Un gran detonante para la implementacion de esta
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estrategia fue la pandemia del coronavirus que sufrio la ciudad de
Chimbote en el afio 2020 haciendo que los Chimbotanos busquen
maneras en como no ir al establecimiento fisico de la entidad
financiera para evitar loscontagios.
Horna (2020) sostiene: “La (Diresa) de Ancash sitlia en
10,003 la cifra de contagios de coronavirus en la ciudad donde la
cantidad de personas diagnosticadas representa aproximadamente
34 % de todos los casos detectados hasta el momento en la region”
Como se observa la pandemia del coronavirus generd la
necesidad de cambiar las estrategias de comunicacion con los
clientes de CFeliz microfinanzas y desarrollo, ya que, los clientes
no solo quieren ir al banco para satisfacer sus necesidades de
servicios bancarios sino; buscan alternativas mas eficientes para
ellos, como: Agentes, consultas por redes sociales, llamadas,
transacciones por cajeros, aplicaciones, entre otros.
En consecuencia, la presente investigacion esta orientada a
establecer la relacion que existe entre la estrategia de
omnicanalidad que utiliza CFeliz microfinanzas, desarrollo y la

experiencia de compra de susclientes chimbotanos.

1.2 Formulacion del problema

¢Cual es la relacion que existe entre la estrategia de omnicanalidad
y el nivel de experiencia de compra de los clientes de CFeliz

microfinanzas y desarrollo en el Distrito de Chimbote 20207

1.3 Justificacién
1.3.1 Tebrica

La presente investigacion estard basandose en la teoria
de Peralta (2020) quién sefiala que una estrategia de
omnicanalidad es de suma importancia ya que eleva la
experiencia del cliente a otro nivel repercutiendo
directamente en las ventas e ingresos de la empresa; sin

embargo, parallegar una efectiva implementacion se requiere
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1.3.3

de 3recursos fundamentales, empresa, clientes y técnico.

De igual forma para el analisis de la experiencia de
compra nos basaremos en la teoriade (Vasquez 2018) el cual
sefiala que una experiencia de compra depende de la
percepcion del cliente acerca de la calidad-precio,
comunicacion cercana, transparencia, flexibilidad yambiente,
de manera que si es acorde a su preferencia el resultado sera
positivo.

Los resultados que se obtengan de la presente
investigacion servirdn como antecedentes para futuros
trabajos de investigacion la cual involucre las variables

estudiadas.

Préctica

Esta investigacion se realiza debido a que existe la necesidad
de conocer cual es la relacion que existe entre la estrategia de
omnicanalidad y la experiencia de comprade los clientes de CFeliz
microfinanzas y desarrollo; de tal manera que la informacion
obtenida permitira el conocer como se relaciona la aplicacién de la
estrategia para obtener un resultado positivo en la experiencia del

clienteque adquiere diversos servicios financieros.

Social

El presente estudio sera de suma importancia para nuestra
sociedad ya que se orienta a evaluar e informar la relacion de la
estrategia de omnicanalidad en la experiencia de compra de los
clientes, ademas, permitird a las entidades que prestan servicios
financieros identificar un método relacionado con una experiencia
de compra positiva, algo sumamente importante para que se
mantengan operativas en el mercado.

De confirmarse la relacion de la omnicanalidad y la experiencia de
compra de los clientes; la presente investigacion sera de utilidad para
obtener en primer lugarmayor cobertura de mercado y por ende llegar

a unmercado potencial que beneficiard la empresa y a los
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clientes en términos de acceso a los servicios bancarios.

1.3.4 Metodoldgica

Para la correcta realizacion del estudio se realizd el
método cientifico, y se revisd los datos de una manera
sistematica para demostrar la hipdtesis. El presente informe
de investigacion de investigacion se basé en un enfoque
cualitativo, donde se utilizardn los instrumentos necesarios
queseran validados para asignar la validez y la confiabilidad
de resultados, de esta manera podra ser afiadido al
conocimiento de ciencias econdmicas y ser utilizado en otros

informes de investigacion e instituciones educativas.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

Establecer la relacion que existe entre la estrategia de
omnicanalidad utilizado por CFeliz microfinanzas y desarrollo y el nivel

de experiencia de compra de sus clientes en el Distrito de Chimbote 2020.

1.4.2 Objetivos especificos

e Analizar la estrategia de omnicanalidad que actualmente esta
utilizando CFeliz microfinanzas y desarrollo para conocer la

experiencia de compra que esta generando en sus clientes.

e Determinar el nivel de experiencia de compra de los clientesde

CFeliz microfinanzas y desarrollo.

e Identificar los canales de la estrategia de omnicanalidad quetiene
mayor implicancia en la experiencia de compra de los clientes de

CFeliz microfinanzas y desarrollo del Distrito de Chimbote.

MARCO DE REFERENCIA

2.1 Antecedentes
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Internacionales

Castro (2019) en su tesis “Proyecto de Implementacion de una
Plataforma de Banca Virtual desde un Enfoque de Omnicanalidad”
Guayaquil, Ecuador; presentada en la Escuela superior politécnica del
litoral para obtener el titulo de magister en gestion de proyectos, analizo
mediante un caso practico el desarrollo de un plan de negocios para
implementar una plataforma de banca virtual incidiendo en la estrategia de
la omnicanalidad como medio de interaccion de la empresa con los
clientes.

La poblacidén utilizada para la investigacion son los clientes de
Mutualista Azuay comprendidos entre las edades de 18 a 55 afios,
disgregdndolos en grupos poblacionales. Se llegaron a las siguientes
conclusiones: El proyecto actualmente se encuentra en operacion, a tres
meses de su salida a vivo tiene una penetracion del 7% de clientes, con
tendencia positiva, lo cual supera al 1% de clientes utilizado como
pardmetro depenetracién en el flujo de caja de las alternativas, esto
supone anivel financiero que el proyecto ha cubierto la cuarta parte de
lainversién, de continuar la tendencia, se prevé, que el afio siguiente,
genere una utilidad proyectada de $ 18.700,00; y unaTIR durante el
periodo de evaluacién (10 afios) del 27%, frente a la TIR del 16%
calculada en la etapa de evaluacion financieradel caso de negocio. A
nivel cualitativo, el proyecto genero un incrementd en la aceptacién y
confianza en de la gestion de proyectos como tal a nivel de la alta
gerencia y el staff institucional siendo la estrategia de omnicanalidad
pilar fundamental para el logro de los objetivos trasados.

La presente investigacion nos da claros lineamientos de como la
estrategia de omnicanalidad puede brindar a una empresa del sector
financiero resultados tangibles en sus principales indicadores los cuales
son, colocaciones, rentabilidad, etc. De igual manera nos da una guia
de como implementar la estrategia, aumentar la satisfacciéon de los
clientes, incrementar la cuota de mercado y por ende obtener mayores
ingresos.

Aguilera (2019) en su tesis “Experiencia para mejorar la

2

experiencia de compra del cliente en un banco colombiano, Bogota”,
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Colombia presentada en la Pontificia universidad Javeriana, para
obtener titulo en Administracion de empresas analizo diversas
estrategias de marketing para una futura implementacion en un banco
colombiano con el unico fin de mejorar la experiencia de los clientes.

Para la recopilacion de informacion se disefidé una encuesta
conformada por un cuestionario semiestructurado, de preguntas
autoadministradas dirigidas a clientes de diferentes instituciones
financieras en Colombia. Entre las principales conclusiones se encontrd
que administracion de la experiencia del cliente es la estrategia que mas
impacta transversalmente una organizacion,permitiéndonos determinar
cuales son los trabajos que el clientenecesita que el banco realice por
ellos, acercandose a lasverdaderas necesidades, deseos y expectativas
del cliente, de esta manera el area comercial tendrd herramientas para
una futura fidelizacion de estos.

Esta investigacion nos ayuda a conocer cémo es que la gestion de
la experiencia de clientes impacta en la actividad empresarial de una
empresa financiera. Aqui vemos que, si se implanta un correcto método de
atencion al cliente, utilizando diversas plataformas pero que satisfagan
por igual una necesidad del cliente, la entidad financiera mejorara en la
formaen que es percibida por los clientes y por ende aumentara sus
colocaciones, cuota de mercado y rentabilidad.

La revista cientifica Especial Directivos (2018) en su articulo

publicado llamado La experiencia de compra fideliza a mas del

40% de los clientes gracias a la tecnologia, reconoce lo siguiente: La
irrupcién del e-commerce y la fuerte competencia en el mercado de las
tiendas fisicas exigen una reconversion en el sector que potencie
aspectos diferenciales de la marca. Entreellos, hay uno que destacara en
los proximos afios por encima del resto, incluidos el precio y la calidad
del producto, de cara ala fidelizacion del cliente: la experiencia de
compra.

En dicho articulo reconoce la importancia del soporte de la
tecnologia y sistemas digitales como aliados para lograr que dicha
experiencia de compra sea positiva y resulte cautivadora para los

clientes. Entre las herramientas tecnoldgicas que marcan la diferencia
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para dicha experiencia se menciona Probadores basados en realidad
virtual, Expositores de realidadaumentada, Chatbots que operan como
personal shoppers,Drones que entregan el producto directamente al
comprador y mostradores interactivos.

La presente investigacion apoya a la nuestra ya que da a conocer el
resultado e impacto que tuvo la experiencia decompra gracias a la
tecnologia, destacando firmemente el uso de herramientas digitales
como soporte para la fidelizacion de los clientes.

El articulo cientifico titulado El punto fisico y la venta online,
"condenados” a darse la mano para lograr una experiencia de compra
total (2018), Espafia, publicado por Especial Directivos en la revista
cientifica Scielo, se menciona lo concluye: Elacceso a Internet hoy en
dia facilita las acciones de compra de cualquier producto de manera
virtual. La omnicanalidad esta servida para que nuestra experiencia esté
cada vez mas personalizada, por ejemplo, con el correo electrénico o la
geolocalizacién en el movil. Todo ello afiade una pieza clave y es la
segmentacion para tener mas alcance y llegar de una manera mas
directa.

Sin embargo, dentro de sus observaciones, asi como destacan la
importancia de los canales que se generan via online, los canales fisicos
deben ir conectados, de manera que ambos lleguen a tener congruencia
y relacion para el cliente.

La presente investigacion realizada a poya a nuestra tesis de
manera que nos dara a conocer el rol e importancia que tienen los
canales digitales dentro de la experiencia de compra de los clientes.

Especial Directivos, en su articulo cientifico llamado El
consumidor de E-Commerce es omnicanal. (2018), Espafia, en larevista
Scielo concluye lo siguiente: la facturacion del E-Commerce en el
segundo trimestre del afio pasado fue un 23,4% superior a la alcanzada
en 2016, lo que en términos absolutos significa mas de 7.300 millones
de euros. Es fundamental tomar conciencia de que el consumidor es,
principalmente, omnicanal. Se reconoce en la investigacion realizada
que el cliente puede iniciar su proceso de compra desde un dispositivo
y terminarlo desde otro, y es el rol de la empresa darle todas las

facilidades al cliente para que en el trayecto no tenga percances y no
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sienta, extrafie o prefiera de alguna forma hacerlo por el canal fisico. La
idea es lograr esa interconexién en todos los canales de comunicacién
llegando asia optimizar los procesos y generar una buena experiencia
de compra.

La inteligencia artificial analiza los patrones de consumo vy el
comportamiento del consumidor, con lo que facilita que los
compradores encuentren los articulos que desean de forma maéssencilla.
Uno de los grandes retos del E-Commerce, los procesosde logistica,
puede beneficiarse de esta tecnologia. Un ejemploclaro lo encontramos en
el gigante chino Alibaba que, trasmapear las rutas de distribucion més
eficiente, ha logrado reducir un 30% las distancias recorridas en las
entregas y un 10% el uso de vehiculos. También otros procesos, como
los servicios de atencion al cliente, pueden ser atendidos por chatbots,
con el consiguiente ahorro de costes.

El presente articulo apoya a la investigacion de manera que

al igual que se mencion6 en la realidad problematica, el uso de
dispositivos digitales esta en aumento, y es que hoy en dia las personas
buscan poder realizar distintas transacciones de manera online, por la
comodidad que esta les brinda. Es asi que,esta tendencia y preferencia de
las personas hace que de algunaforma impulse la necesidad que tienen
muchas empresas por implementar la omnicanalidad dentro de su plan
estratégico, yaque en base a las investigaciones y ejemplos de empresas
grandes se ve el resultado e impacto positivo de la omnicanalidad en

los clientes.

Nacionales

Castillo (2018) en su tesis “El rol de la estrategia omnicanalde
Saga Falabella en la gestion de la experiencia del cliente durante el
proceso de compra en su tienda por departamento” presentada en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima, Peru; el tipo de
investigacion fue cualitativa. EI método empleado fue el estudio de
caso. Para la recoleccion de datos se aplicd6 una entrevista
semiestructurada a 13 clientes de SagaFalabella, seleccionados segun la

técnica de muestreo y saturacion teorica.
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Con el estudio realizado, se llego a la siguiente conclusion; la
estrategia omnicanal de Falabella juega 3 roles en la gestion de la
experiencia al cliente de su tienda por departamento: contribuye a una
experiencia positiva de compra, implica amboscanales (online y offline)
para una experiencia de compra horizontal y homogenea; y aporta a la
experiencia del cliente impidiendo interrupciones en el proceso de
compra, buscando soluciones de acuerdo a las necesidades de los
clientes en ambos canales.

Esta investigacion nos arroja la importancia que una estrategia de
omnicanalidad puede impactar en la experiencia de compra del cliente
ya que estos esperan una atencién mas personalizada y exclusiva, a
veces la tienda incluso pierdeclientes potenciales por la carencia de una
buena metodologia de esta estrategia de tal manera que al ser tomada
mas en cuenta se podra crear ese vinculo entre cliente y empresa, a

través de una mas eficaz capacidad de respuesta.

Locales

Gonzales (2017) en su tesis Percepcidn de la multicanalidaden el
servicio y experiencia de compra del cliente del Banco Interbank Real
Plaza Trujillo en el afio 2017. Trujillo, Per(; presentada en la
Universidad Cesar Vallejo para obtener el titulo de licenciada en
Administracion, tuvo como objetivo principal determinar la percepcion de
la multicanalidad en el servicio del cliente del Banco interbank Real
Plaza Trujillo en el afio 2017 eldisefio fue no experimental, transversal
y descriptiva. Se trabajocon una muestra de 384 personas encuestadas,
utilizando una de las herramientas Illamada Excel la cual le permitié la
recoleccion de datos de todos los encuestados.

Una de las principales conclusiones a las que se llego fue que el
49% de clientes prefiere ir de frente al canal tradicional yel 51% a los
canales electrénicos; también se pudo determinar que el 52% de los
clientes se siente més seguro realizando operaciones por ventanilla y
que el 48% se sienten seguro en los canales electrénicos. Ademas, se
pudo establecer que los canales electronicos mas usados son: Cajero
Automatico correspondiente al 47% de los clientes, Banca por Internet

representando un 29%, el 17 % de los clientes prefieren consultar
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operaciones y pedidos mediante la Banca Telefonicay el 4 % y 2%
prefieren recurrir al monedero y al token.

La presente tesis es de gran importancia para nuestra investigacion ya
que, da un claro enfoque de los canales que losclientes del sector
financiero prefieren y como estos influyen enla experiencia de compra

y percepcion del cliente. La principal

informacion que se obtendra serd sus conclusiones, metodologia y marco
conceptual.

Estrategias de omnicanalidad y nivel de experiencia decompra, es
un tema relativamente nuevo en el ambito local, por lo cual no se
encuentran una variedad de antecedentes que soporten la presente
investigacion, por lo cual, la siguiente tesisservird como referente para

futuras investigaciones del tema.

2.2 Marco teérico
2.2.1 Omnicanalidad
Definicion

La omnicanalidad es la integracién de todos los canales existentes
de atencion al cliente, es decir, teléfono, mails, chats, redes sociales, entre
otras. Es la intencion de unificar todos los canales para, de manera
eficiente, dar el mensaje correcto para que el cliente se sienta comodo y
satisfecho al comunicarse a través de cualquier via. La idea de la
omnicanalidad es ademas crear una experiencia de usuario amena,
amigable, cercana y enespecial, eficiente. (Peralta,2020, p. 45).

Implica que los canales estén interrelacionados y que la
informacién de cada cliente fluya sin dificultad entre las distintas etapas
de la relacion. Debe poder comenzar un proceso o transaccién en un
canal, continuarlo en otro y finalizar en otro diferente, de forma natural,
sin fisuras y con la misma identidad de marca. (Romerol, M., Maldonado,
C. y Nufez, L., 2019, p.76)

En las ultimas décadas las fronteras entre el mundo real y eldigital
se desdibujan, lo que hace que se genere una profunda y continua

transformacién de la distribucion comercial en la que la evolucidn de las



estructuras y formatos comerciales no deja de producirse, modificando
continuamente el escenario competitivo.Sin duda, hay dos factores que
resultan fundamentales para que se entienda el contexto actual del

comercio: la velocidad a la que

se producen los cambios y la explosion de la conectividad. Esta
conectividad deriva directamente en la omnicanalidad. (Aparicio, 2015,
pp 50).

Omnicanalidad viene a ser una estrategia la cual consiste enque se
administre tanto los puntos de comunicacion como los canales de venta
teniendo como principal objetivo integrar ytrabajar en conjunto con todos
los canales que se encuentren disponibles como por ejemplo la tienda
fisica, la pagina web que tenga la empresa, la app, las redes sociales (entre
las méas usadas Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otras), y call center,
teniendo como principal objetivo el de brindar a los consumidores una
experiencia totalmente homogénea e integrada al momento de realizar su
compra.

Por ende, cuando se habla de omnicanalidad se integra tanto el
marketing como las ventas, ¢Quién es el protagonista principal en esta
estrategia? El cliente; para que pueda tener unaexperiencia unica y directa

a través del canal que este prefiera.

Objetivo de la estrategia de omnicanalidad

El objetivo de la estrategia omnicanal es crear una mejor
experiencia del cliente, lo que se traduce en una mayor fidelidad hacia la
marca y asi aumenten las posibilidades de compra. Se debe tener claro
que la decisién de compra se ha ampliado con multiples opciones, pues
ahora una persona tiene mas herramientas para escoger, comparar y
conocer un producto o servicio. De ahi lo importante de establecer una
estrategia omnicanal efectiva al interior de las empresas y adaptarla de

acuerdo con las expectativas de la misma (Mejia,2020, p. 56).

Importancia de la estrategia de omnicanalidad
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La estrategia de omnicanalidad tiene el reto de llenar los
vacios que deja la falta de espacios fisicos para contacto personal.
Adicionalmente, los efectos psicolégicos del confinamiento vy
distanciamiento social sobre los empleados y clientes hacen que la
atencidn al cliente pueda ser ain mas desafiante y requerir agentes con
mas habilidades de empatia y nuevos canales de comunicacion (P.
Santos, La omnicanalidad permite a las empresas crecer durante la
pandemia, 2020).

La omnicanalidad no solo se ocupa de las transacciones, ademaés
incorpora las necesidades, las comunicaciones y las interacciones entre el
cliente, la marca y el minorista. Por lo tanto,es importante que los sitios
web, las campafias de correo electronico, los mensajes en las redes
sociales y las tiendas fisicas muestren mensajes, ofertas y productos
coherentes. (AMVO0,2020, p. 21.)

La importancia de la omnicanalidad radica principalmente desde el
punto de vista de la compafiia en poder impulsar las ventas de manera
que se consiga generar una experiencia de compra Unica en el cliente, por
lo que la relacién con este se volvera prolongada y duradera llegando a
fidelizarse.

La implementaciodn de esta estrategia trae consigo que la compafiia
pueda tener una vision general de todos los canales con los que cuente y
como de alguna forma sus clientes interactdan con él. En resumen, es
importante porque primero; ayuda a conocer en primer plano a los
clientes y potenciales clientes de manera que se les pueda brindar de
acuerdo a sus expectativas, gustos y preferencias lo que esperan
generando una experiencia de compra positiva, y segundo porque

identifica las oportunidades de ventas.

Ventajas de la estrategia de omnicanalidad

Es innegable mencionar que la implementacion de la estrategia de
omnicanalidad trae mas ventajas que desventajas en una compafiia, ya

gue por desde el punto de vista que se



pueda apreciar, se tiene el mismo objetivo: mejorar la relacion conel
cliente; y para nada esto de alguna forma es algo que una compaiiia no
busca. Si bien es cierto, implementar dicha estrategia es todo un desafio,
resulta ser necesaria sobretodo hoyen dia, por los diversos cambios de
manera inesperada y forzadaa la que han tenido que adaptarse desde
pequefias a grandes empresas. Si bien es cierto, se ha visto que el poder
asistir a la tienda fisica es un riesgo de salud actualmente, han aparecido
otros canales, otras formas para interactuar con el cliente, teniendo un
resultado incluso mejor y mas eficaz.

Lo que se vive en la actualidad debido al covid 19, ha hechoque lo
que muchos autores ya venian prediciendo desde hace afios, se vuelva
una realidad: adaptacion al cambio para poder sobrevivir y la
participacion del marketing ha sido clave frente a esta situacion. Seguln

Reul (2021) hay una serie de ventajas que se detallaran a continuacion:

e Imagen de marca positiva:

Principalmente es una ventaja ya que como se mencionaron en
lineas anteriores, la estrategia de omnicanalidad busca generar
una buena experiencia en el proceso de compra del cliente en el
canal que este elija, de manera que lo vuelve mucho mas facil y
rapido.Por ende, esto repercuta en la imagen de marca de manera
positiva porque generara prestigio e impactoante los ojos del
cliente al ofrecerles soluciones agilesy flexibles, y mas adn si la
comunicacion con este no se pierde,ya sea por cualquier de los

canales de comunicacion disponibles.

e Vision del negocio:
La omnicanalidad genera que en principio se tenga encuenta
todos los canales posibles buscando la productividad y

optimizacion de manera que esta accion

conllevara a la empresa a impulsarse y tener una vision global,
ya que prestara énfasis a areas que quizas antesles parecia de
poca importancia o relevancia. Es por esoque ya sea producto o

servicio lo la empresa ofrezca, la estrategia de omnicanalidad
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generard mejoras en sus procesos.

Fidelizacion de los clientes:

La estrategia de omnicanalidad; genera una interaccion
empresa-cliente més personalizada, y es justamente esta
relacion lo que ayudara a fidelizar al cliente al momento que
este vea que las consultas o inconvenientes que tenga son
atendidas y resultas de la misma forma en cualquier de los canales

que este elija.

Recopilacion de los datos del cliente:

Una estrategia de omnicanalidad genera que la empresa o
compafiia tenga las herramientas necesarias implementadas
para poder rastrear a sus consumidores desde los diversos
canales existentes de manera que seles pueda brindar el mejor
servicio posible que resulte satisfactorio para ellos. Como
consecuencia, se logrard que la empresa conozca lo que los
clientes esperan de acuerdo a sus necesidades, gustos y

preferencias.

Impulso y aumento de las ventas:

Si bien ya se conoce quienes son los clientes y clientes
potenciales y se tiene una base de datos la cualayuda a conocer
sus expectativas y preferencias, esto viene a ser una oportunidad
de venta, tanto manteniendoa los clientes ya fidelizados y poder
ganar nuevos clientes para posteriormente fidelizarse. Es
importante que la compafiia se adelante ante las necesidades

del cliente, y de igual forma la rapida respuesta ante sus

problemas.

Contar con un valor agregado al negocio:

Al tener un continua y prolongada interaccién y
comunicacion con los clientes a través de diferentescanales, sea
la hora que sea es ya de por si un valor agregado generando una
experiencia de compra en la cliente sumamente positiva. Lo que

traerd como consecuencia es que el cliente al tener dicha
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experienciaque le resulto satisfactoria, recomiende el producto

o0 servicio generando de esta forma mayores ventas.

Experiencia de compra Unica para el cliente:

Al tener flexibilidad, optimizacién y rapidez, el cliente
tendra la experiencia de poder completar la transaccion que
desee realizar desde el dispositivo que desee y en elcamino si
cambia a otro dispositivo, tendré la certeza y seguridad que no
afectard en el flujo de comunicacion, por lo que también

resultard comodo para este.

La presencia online de la empresa mejorara:
Al contar con mayor participacién en los diversos canales
de comunicacion que se encuentran integrados, hara que

directamente la empresa sea mas visible dentrode la red.

La tasa de cancelacion de clientes disminuira:

Cuando se habla de estrategia de omnicanalidad cabe
rescatar que es una manera en la que no importa elcanal que el
cliente desee tomar, siempre tendra lamisma respuesta, es como
un “todos hablaran el mismo idioma”; al dar el mismo mensaje
cualquiera de los canales hara que el cliente no cancele la
transaccion queesté realizando, ya que una continuard a la otra
sin  ningln inconveniente otorgandole comodidad y
flexibilidad, el cliente al no sentirse aburrido, por asi decirlo,

no abandonara o cancelara su transaccion.

Gestionar el inventario eficientemente:

“Las exigencias continGan por el lado de la cadena de
suministro, que tendrd que ser los suficientemente dinamica
como para poder adaptar su configuracion interna a estas
tendencias detectadas. La alineacion le acercard al cliente y, la
estrategia empleada en este extremo de la cadena, tendra que
aplicarse por el lado dela funcion de abastecimiento, incluyendo
también a los proveedores, para que el dinamismo culmine con

la generacién de valor y el fortalecimiento de relaciones
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sostenibles de extremo a extremo” (EAE Bussiness School,
2017).

Debido a que se cuenta con diferentes canales, y la empresa
supo a través de todo el proceso de implementacion de la
estrategia de omnicanalidad comolograr que estos trabajen de
manera integrada; se obtiene como resultado una gestion de
inventario eficiente; la clave siempre estard en controlar que los
datos sean faciles de ubicar, cuenten con una clasificacion y
principalmente, estén actualizados, esto no solo ayuda al trabajo

online sino también al que se hace offline.

Aumentar el ROI:

Todo lo mencionado anteriormente como ventajas seresume
en una gestion integrada buscando que a travésde todos los
canales el cliente perciba al final de su transaccién una
excelente experiencia de compra; de manera querepercute como
consecuencia en el aumentode ventas y por ende en el retorno

de la inversion. (p. 51)

Principios de la estrategia de omnicanalidad

Experiencia de usuario de calidad:

El punto es sin importar el canal que tome el cliente, deberia
experimentar en cada punto la misma sensacién.No deberia en
ningn momento sentir que cambiar de canal, por ejemplo, de
hacer una llamada a o enviar un correo electronico; sea
desventajoso 0 mas lento que otro. Es por eso que radica la
importancia de contar con estrategias bien planteadas, para que
de esa forma todoslos canales sean eficaces. Se debe mantener

la misma calidad de atencion de manera horizontal.

Ubicuidad:
Sin duda el mundo ha cambiado, y seguird cambiandoy solo
las empresas que sean flexibles al cambio, son las que

sobreviviran en el tiempo. Hoy en dia, las opciones entre las
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que puede elegir un cliente no son escazas, tiene una amplia
cartera que le ayudan a poder disponerde lo que en ese momento
deseen, donde ellos lo deseeny como lo deseen.

Por ejemplo, ya no se necesita ir a la tienda fisica parapoder
adquirir un producto, ahora, basta con un solo clickdesde un
computador, o desde tu dispositivo mavil. De igual forma, antes
para poder hacer algun trdmite bancario, era necesario
aproximarse a la tienda, sinembargo, hoy en dia, existen via
WhatsApp o a través delas famosas aplicaciones moviles los
llamados “asistentes virtuales”; quienes te responderdn y te
ayudaran frente a cualquier consulta o reclamo.

Es por eso que resulta casi imposible que una empresa con
mira al futuro no tenga pensado integrar todos sus canales y por

ende elija perder ventas. La

ubicuidad se ha convertido en un “must” (se debe aplicarsi o si)
para toda empresa que desee ser competente dentro del

mercado.

Personalizacion:

La tecnologia de hoy esta al alcance de todos, y el internet
es uno de los aliados que permitira acceder a detalles de los
clientes y clientes potenciales; esa base de datos es la clave para
poder clasificar y segmentar de acuerdo a costumbres,
preferencias, caracteristicas, edades, culturas, ubicacion
geografica; entre tantos elementos que sean Uutiles para la
empresa de manera que busque la estrategia adecuada para cada
cliente y cumpla con las expectativas que este tiene generando
asi una experiencia de compra positiva.

Si la empresa sabe utilizar bien sus herramientas e
implementa la estrategia de omnicanalidad le permitira poder
ofrecer una experiencia inigualable a cada cliente.Si la empresa
utiliza esta ventaja de manera adecuada tiene un gran porcentaje
de éxito en el mercado ya que no solo se hablaria de una simple

venta; se crearia una conexion especial con el cliente al conocer
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sus gustos y preferencia de manera que le asesoraria en base a lo

quea este le interese y espera realmente.

Simplicidad:

Segun lo mencionado en el principio de personalizacion, la
herramienta que ayudara a conocer elcliente es contar con una
base de datos de estos, de manera que permita clasificar y
segmentar de acuerdo adistintos criterios. ;Qué ventaja trae
consigo esto? Simplificar, este viene a ser el eje de lo que
significaria implementar una estrategia de omnicanalidad.

Lo que se debe evitar en todo el flujo es que se vuelva
complicado, engorroso, o aburrido para el cliente, elpunto es

facilitarle los procesos al cliente de tal manera que no importe
que canal utilizé primero o al final. La continuidad es un pilar

muy importante dentro de laexperiencia que tenga el cliente.

Pilares de la estrategia de omnicanalidad

Una estrategia de omnicanalidad une a todos los niveles de la

empresa; direccion, personas, tecnologia, informacion, etc. Esto no

significa necesariamente que se tiene que cambiar en su totalidad toda la

estructura; la idea esta en avanzar paso por paso siempre teniendo como

base una vision a mediano plazo, pero la cual vaya obteniéndose pequefios

resultados en un periodo de corto plazo.

En las siguientes lineas se especifica cuales son los cuatro pilares

en los cuales se fundamenta la estrategia de omnicanalidad,las cuales sellan

cada etapa de todo el proceso.

Cultura y recursos: Se busca unificar todos los refuerzos
posibles. Se cuenta con una vision particular de cada cliente
alineada a la cultura de la omnicanalidad.

Tecnologia y datos: El papel que desemparia la tecnologia apoyara
a en las relaciones y comunicacion entre compafiia y cliente.
De igual forma es la clave para recopilar toda la informacion

necesaria que se vaya obteniendo durante todo el proceso.
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e Comunicacion y marketing: El implementar una estrategia de
omnicanalidad trae consigo una gran ventaja y propuesta de
valor diferenciada para el cliente.

e Operacionesy procesos: Al poder segmentar y clasificar al cliente
de acuerdo a distintos criterios, ayudara que setenga una vision

diferenciada con eficiencia por cada

cliente la cual se asemejard en la estrategia de

omnicanalidad.

Dimensiones de la estrategia de omnicanalidad

Una buena eleccién del canal es fundamental para el éxito de
nuestra comunicacién. El receptor, el contenido, la urgencia y elobjetivo
del mensaje deben determinar la eleccién de canal méas apropiado. Nos
moveremos en diferentes canales, aprovechando las sinergias que surjan
de ellos. Elegir el qué y el para qué se establece como elemento clave de
la estrategia comunicativa que disefiemos en el centro. Una utilizacion
dinamica y multicanal nos ayudara a desarrollar una estrategia
comunicativa que sea coherente con los principios de humanizacion,
innovacion, dinamismo e inclusién. (Blas,2021, p. 21).

Se sabe que la estrategia de omnicanalidad esta un escalébnencima
de lo que es la multicanalidad, es por eso que conoce a la omnicanalidad
como una evolucién légica de esta la cual integra una vision estratégica la
cual esta enfocada principalmente en la comunicacién y experiencia del

cliente a través de los diversos canales que disponga la empresa.

e Dimension cliente:

El centro de la estrategia de omnicanalidad, es el cliente; ya
gue es justamente este quien consume los servicios que se le
ofrezca en los diferentes canales y esun rol de la empresa
brindarle una experiencia inigualable, totalmente independiente
de que canal fue utilizado. Es por eso que, es importante saber
quién es tu cliente, que patrones son los que sigue y le gusta.
(Ruiz , 2021, p. 23)

35



Experiencia del cliente sin ninguna fisura y de alta
calidad:

Se simplifica en que sea cual sea el canal y el orden
que desee tomar el cliente, debera tener la misma sensacion

en todos los canales.

Atencion y solucién inmediata:

Busca un servicio sin trabas. En este punto sehace
justicia la frase “el tiempo es oro”; y es asi comola empresa
debe pensar del tiempo del cliente, de esta manera la

solucién que le daran serd inmediata dentro de lo posible.

Contexto y especializacion:

La empresa debe asegurar que lo que se le ofrezca al
cliente sea realmente de su interés y no hacerle perder el
tiempo ofreciéndole promociones o servicios que no van
acorde a sus necesidades, es por eso que la estrategia de
omnicanalidad aporta el tener una base de datos la cual sirve
para calificar a los clientes, y es esa misma la cual debe
servirles al momento de atender y ofrecer algo nuevo a cada
cliente, esa especializacion por cada cliente, hara queperciba

una experiencia distinta y agradable.

Transparencia y simplicidad.

Evitar todo tipo de complicaciones en los canales
que utilice cada cliente. La empresa debe asegurarse de que
en todo momento haya continuidad para que de esa forma
la relacién y contacto con el cliente sea productiva para

ambas partes.

Dimensidn empresa

Una implementacion exitosa de omnicanalidad trae

consigo la frase “ganar-ganar”; en el que tanto compafilacomo

cliente perciben resultados positivos en base a losintereses de
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cada uno. Ruiz (2021).

El planteamiento estratégico que deberd tener la empresa
sera el de coste-beneficio. El papel de la tecnologia dentro de
esta estrategia ayuda mucho en el tema del coste, ya que se
obtiene mucho a un bajo costo. Utilizar los canales digitales
disponibles resulta ser de alguna forma econémico y llega a ser
eficiente de igual forma en el momento de interactuar con el
cliente.

Por otro lado, la empresa contara con toda la informacion
obtenida de la base de datos analizados porcliente de manera
que se adelantaran a lo que estos necesitan, es como
practicamente meterse en la mente del consumidor y entender
de alguna forma que van a necesitar y, donde y de qué manera;
sin duda estorepercutira positivamente en su experiencia de
compra.

Al lograr esto repercutird en el impacto econémico de
manera positiva de igual forma, ya que el cliente percibiraun alto
servicio y estara dispuesto a pagar un precio altopor recibirlo.

Otro aspecto positivo para la empresa sera que reducira sus
costos de captacién, ya que con la recomendacién de otros
clientes le servira a que los clientes vayan llegando solos. En
conclusion, la rentabilidad de la empresa (beneficio),
aumentara, ya que hay ese equilibrio y esa mejora que solo la
estrategiade omnicanalidad puede lograr de la mano de los

clientes.

Dimension técnica

Ruiz (2021 sostiene que el proceso de una estrategia de
omnicanalidad no es algo sencillo de lograr, como bien se
menciond anteriormente, se necesita una participacion global
de todos los integrantes de la empresa y areas para que esto
funcione de manera correcta, ya que, al fin y al cabo,son todos

los canales quienes tienen que hablar el mismoidioma.
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Las barreras que se presenta al momento de implementar
seras distintas, tanto internas (personas) como externas
(tecnoldgicas, culturales, etc.). Es por esoque serd necesario que
en el proceso se apoye la empresa de expertos los cuales en
conjunto con la organizacion podran utilizar métodos
adecuados durantetodo el proceso, de manera que se aseguren

una implementacion exitosa.

2.2.2 Experiencia de compra

Definicion

Geifman (2013) sostiene que disciplina interactiva que construye
emociones positivasentre una marca y consumidores, ademas genera
impacto sensorial al utilizar creatividad e innovacion tecnoldgica. En
forma coloquial: Es la diferencia entre escuchar a tu grupo favorito en
un CD o en un concierto.

Cierra los ojos, respira profundamente y concéntrate. Trae atu mente
algunos recuerdos de tu nifiez, busca esos momentos que te hanmarcado
0 que jamas deseas olvidar. Vuelve a recordar lo vivido, y queaun hoy
estan presentes sean malos o buenos; esos recuerdos o acciones pasadas se
Ilamanexperiencias. En las ventas debemos hacer lo mismo:dejar en la
mente de nuestros clientes una experiencia de compra que jamas olvide
y te tenga siempre presente. La experiencia de compra se relaciona
mucho con percepciones y sentimientos, unbuen vendedor debe saberlo e
ir acompafando al cliente en su proceso de compra. Recordemos que los
seres humanos como clientes somos complejos, no nos gusta que nos
vendan, pero nos encanta comprar. (Ramirez 2016, p. 14).

Se entiende por experiencia de compra como uniones emocionales,
sentimentales y estimulos los cuales un cliente llega a experimentar
cuando se encuentra frente a una situaciénde compra. Cuando se habla
de experiencia de compra se hacereferencia a los canales de venta
fisicos, pero también losvinculados al comercio electronico.

Una experiencia de compra, en resumen, va estrechamenteenlazado
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con la percepcidn que tenga el cliente durante todo elproceso en el que
haga la compra ya sea de un servicio oproducto, incluso después de
haber terminado la compra; larelacion que se mantenga con el cliente
es muy importante para la empresa; ya que de pende de esta experiencia
en si serdrecomendado, o volverd otra vez a adquirir tu servicio o
producto.Las empresas deben dejar de pensar a los clientes como
maquinas de cash, esa no es la idea, ya que lo que se busca hoyendia es
una relacion a largo plazo; no solo se trata de pedir alcliente querealice
una compra, se trata de adelantarseconociendo los intereses, gustos,
preferencias y costumbrespara que de esa manera se le ofrezca el producto
0 servicio que

espera.

Importancia de la experiencia de compra

La experiencia de compra es el punto crucial en el cual
dependiendo los factores que el cliente perciba va a calificar alproducto
y servicio, de manera que en definitiva dependera deque tan positiva o
negativa resulta para decidir quedarse o irse.

Estd comprobado al largo de la historia que en su mayorialos
clientes estan mas que dispuestos a pagar un precio alto siempre cuando
su experiencia de compra esté a la altura 0 mas de sus expectativas. Por
lo que las empresas mas que preocuparse por abaratar su servicio o
producto para ser atractivo; en lo que deben enfocarse hoy en dia es en
lograr queel cliente al momento de recibir el producto o servicio se
sienta satisfecho y completamente feliz; esto es lo que marcara
realmente la diferencia con los competidores.

Es asi que de ahi nace la importancia de la experiencia de compra;
ya que con la lealtad ganada del cliente; viene una seriede beneficios

economicos para la empresa.

Ventajas de generar una experiencia de compra positiva

Hoy dia todos somos conscientes de la repercusién que tiene sobre
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cualquier empresa, invertir en mejorar la experiencia de cliente. Sin
embargo, es solo desde hace poco que disponemos de un indicador que
nos ayuda a comprender de una mejor manera, el grado de madurez de
Experiencia de Cliente de las marcas. Este indicador es el BAI (Brand
Advocacy Index), y ayuda a identificar los segmentos o areas en las que
lamarca es més débil o fuerte, asi como a entender por qué es asi,con el
objetivo de que las empresas puedan tomar cartas en el asunto,
disefiando planes de accion que ayuden a reducir esas desviaciones, y
proporcionen un mayor retorno y crecimiento. (Fernandez 2018, p.43)
La experiencia de compra no es un elemento que debe dejarse para
el final ya que practicamente es este el que va a definir la supervivencia
de la empresa. Es por eso que a continuacién se mencionaran algunas
ventajas que trae consigouna experiencia de compra positiva en los

clientes.

e Anima a los clientes a regresar otra vez:
Una venta no es solo dar el producto o servicio, silo

que se busca es seguir con la cadena, por asi decirlo,

se necesita un mayor esfuerzo para que el cliente desee por
segunda vez volver a adquirir servicio o producto quese brinda.
Para ello se necesita conocer los elementos y dimensiones bajo
los cuales el cliente califica una experiencia de compra como
buena o mala. El rol de la empresa es lograr que ya sea la forma
en la que el clientedecir hacer la compra; fisica u online; siempre
resulte satisfecho. A traves de una buena experiencia de compra

generar una captacion de clientes nuevos para la marca.

e Teganas la lealtad del cliente:

Conseguir clientes nuevos no resulta ser una tarea facil, por lo
que se recomienda que antes de poner todoslos esfuerzos en
conseguir nuevos clientes; se ponga empefio en retener a los
clientes que ya han llegado. De igual forma, es donde entra a

tallar la experiencia de compra la cual si resulta ser positiva

40



tiende a hacer que elcliente sea leal; de esta manera se reduce la

tasa de abandono.

e Los clientes se convierten en embajadores:

Si el cliente se ve expuesto a una experiencia de compra
positiva hara que este se vuelva “embajador” es decir, alguien
que recomiendo alegremente la marca porque lleva dentro esa
experiencia que le marcd y que de alguna forma lo hizo sentirse

satisfecho con el producto o servicio recibido.

e Aumentaran los ingresos:

Mientras més satisfaccion perciba el cliente, masquerra
gastar su dinero en el producto o servicio ofrecido,ya que sentira
que vale la pena. Por ende, repercutira enlas ventas e ingresos
consecutivamente de la empresa. La mayoria de empresas por
no decir todas en el mundo conocen que las recomendaciones
que dan los clientes, oamigos o familiares incluso, es un aspecto
clave que va ainfluir positivamente en la decisién de compra.

Por ende, al contar con recomendaciones buenas, lasdemas
personas lo veran e influird en la confianza que estos sientan
para poder aventurarse a adquirir el producto o servicio que se
ofrezca; este punto es clave ya que en otras palabras se estara
captando nuevos clientes. Al generar que ellos tengan una
experiencia de compra positiva, se estara logrando que estos
mismos clientes al recomendar el servicio o producto se

conviertan en los mejores vendedores indirectamente.

Dimensiones de la experiencia de compra

Existen cuatro dimensiones las cuales tienen una participacion
directa en la experiencia de compra, sin embargo, es importante que
se tenga en cuenta la relevancia yparticipacion de cada dimension

dependera del sector al que sedirige la empresa.

e Calidad-Precio:

Piqueras (2017) sostiene que la relacién calidad-precio, es



como su nombre indica una ratio, una division. Para ello,
tendriamos que cuantificar la calidad y el precio del producto,
como altos,medios o0 bajos.

La relacién generada se basa en como percibe el cliente la
calidad del producto o servicio ofrecido y el precio que pago a

cambio de recibido.

Producto:

Relacionado directamente con el valor agregado queeste
tenga o el cliente perciba al momento de tenerlo en sus manos.
Es importante esta dimensidén ya que el cliente evaluara los
atributos que tenga el producto y si este atiende su necesidad.

Las caracteristicas, modelo, color, forma, entre otros
aspectos sera clave de acuerdo a los gustos y preferencias del
cliente para que se sienta satisfecho y tenga una experiencia de

compra positiva.

El servicio:

La idea es lograr una estrecha relacion entre empresa y
cliente, de manera que no solo quedara en una compraunica, sino
sera una relacion construida para largo plazo,lo que repercutira
en las ventas e ingresos de la empresa. Cuando se habla de servicio
esta estrechamente ligado a la atencion al cliente al momento de
recibir elproducto o servicio solicitado. Hay aspectos que se
evallan como la agilidad, rapidez, nivel de dificultad para
adquirir el producto, amabilidad, y servicio postventa.

Cuando se habla de servicio en un lugar fisico, los
anfitriones son los trabajadores y dependera de estos lograr un
buen servicio ofrecido; sin embargo, si se habla de servicio online,
hay otros aspectos que se evallan como la experiencia movil,
que tan bien funcionan los métodos de pago, si es que hayo no un
asesor virtual encaso el cliente no sepa coémo funciona la pégina,
que tanrapida y agil es la pagina web, que tan facil es utilizar

esaplataforma, de manera que no resulte engorroso o
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aburrido para el cliente, que tan bien es la calidad de
informacioén ofrecida de cada servicio o producto a travésde la

pagina, entre muchos mas aspectos.

Aspecto emocional:

Es una dimension la cual salta de lo fisico a loemocional,
y si se falla la experiencia de compra sera totalmente negativa.
Al hablar de aspecto emocional se refiere a un lazo entre el
cliente y la empresa, ese lazo que se logra cuando haya
confianza, responsabilidad social, un match en los intereses,
identificacion de marca,entre otros aspectos.

Dependera del rubro y sector en el que se encuentre la
empresa para decidir en cudal de las dimensiones pondra mayor
énfasis, ya que para lo que a algunos clientes de cierta marca les
resulte interesante quizas para los de otra marca es totalmente
irrelevante. Cuando ya se tenga planteado cuales son las
prioridades en baseal analisis que hace cada empresa, viene la
segunda etapa que es la de planeacion, con la finalidad que se
logre implementar en un periodo determinado.

Al momento de priorizar y definir que dimensién es lamas
importante de acuerdo al sector de cada empresa, sedebe tener en
mente al cliente en todo momento, ya que al final, son estos los
que percibiran estas dimensiones y evaluaran los factores de
manera que logren tener una buena experiencia de compra y
logren percibir esos atributos que haran que se vuelvan clientes

fieles.

Ambiente:

Viene a ser el primer elemento de la experiencia de compra.
Con ambiente se refiere a lo que pueda atraer visualmente al
cliente desde que ingresa, es la impresiénque este tenga ya sea
de la decoracién como el color queestan pintadas las paredes, las
iluminaciones de los ambientes, las mesas, los carteles, incluso
la musica; en el caso que sea una experiencia fisica o también

puede ser visual a través de qué tan atractivo o acorde a tu
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publico se ve la pagina web, redes sociales, etc.

En este Ultimo caso se refiere al e-commerce, dondeel
cliente analizara por ejemplo donde se encuentra el icono para
realizar la compra, que tipo de publicidadeshay, de qué forma

estd disefiada la pagina, etc.

Transparencia:

Las personas son cada vez méas hébiles y précticas al
momento de tomar una decisién de comprar o adquirir un
producto o servicio, ya que antes de hacerlo, buscan todo tipo de
informacion que pueda serles atil como referencia, los famosos
“review” que hacen muchos influencers hoy en dia por ejemplo, es
una de las fuentesde informacion favoritas del pablico joven,
pero también estan otras generaciones que busca encontrar
honestamente ya sea en la pagina web o aplicacion de laempresa
toda la informacion posible y de manera honestay transparente de
manera que al momento de hacer la compra, no se lleven alguna
decepcién.

Es por eso que es muy importante que se cumpla conlo que
se ofrece y que esa propuesta de valor que tanto se destaque de

la marca, sea real y con total transparencia.

Flexibilidad de opciones:

Esto es un aspecto que se genera cuando el producto o servicio
no es uno estandarizado, sino hay todo un catalogo entre los cuales
los clientes pueden elegir, esto mayormente sucede porque se
busca una personalizaciéon, de manera que, la empresa ofrece
distintos productos a sus clientes segin hayan sido
categorizados después de haber hecho un respecto andlisis de
estos.

Por ejemplo; cuando una chica va a una tienda dondevenden
ropa, lo que ella quiere ver posiblemente sea los tipos de telas,
los colores que hay, tamafos, estilos, entre otras caracteristicas
que se basaran segun sea su gusto y preferencia. Esa chica

buscara esa prenda que la haga sentir Unica y piense que la
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caracteriza y va con supersonalidad.

En el caso de una empresa que presta servicios financieros,
el cliente buscara cual de todos los servicios es el que se adecua
en base a su necesidad. Las opciones que le ofrezca la empresa
en base a su perfil eslo que hara que el cliente sienta esa
exclusividad.

Es por eso que ofrecer distintas opciones es algo positivo
ya que el cliente de alguna forma percibe esa exclusividad y que
sus gustos son tomados en cuenta, demanera que ellos sentiran
esa importancia que la empresa les da y no solo se sentiran
satisfechos con unacompra sino también identificados, logrando

que, de una preferencia, pase a una lealtad.

Comunicacion cercana:

Uno de los desafios méas grandes a los que se enfrenta una
empresa para lograr una buena experienciade compra es generar
una comunicacion integral de todos sus canales como redes
sociales, paginas web, correo electrénico, etc.; y es donde el e-
commerce toma un rol importante, ya que hacer una compra en
linea es totalmente diferente a hacerlo en tienda fisica.

Comprar en linea significa que el cliente no podré tocar el
producto, por ende, la empresa necesita de alguna forma hacerle
sentir que estan poniendo todos susesfuerzos para que tenga la
mejor experiencia de compra.Se debe tratar de buscar la manera
gue el cliente sienta el producto a través de la pantalla.

Entre algunos ejemplos estan las marcas de maquillaje, en
la cual dentro de sus paginas web tienen laopcién de que el
cliente con la camara pueda verse y aplicarle un filtro el cual
simula la aplicacion del color de labial deseado. O incluso
muchas tiendas de ropa tienen esta misma modalidad para que el
cliente pueda verse enla pantalla y analizar cémo le quedaria la
prenda antes decomprarla.

Para generar una buena experiencia de compra siempre se
necesitaran de mas de un elemento, pero si se busca asegurar el

éxito, no se debe olvidar la parte emocional; en la que se conecta
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con el cliente y este percibe que se pone el mayor esfuerzo por

satisfacerlo y cumplir con sus necesidades.

Pasos para brindar una buena experiencia de compra

Los clientes buscan sentirse asesorados y que el vendedor o

asistente virtual va a estar predispuesto a ayudarle en todo momento sin

dificultad alguna. Lo que menos debe sentir es queel proceso de compra

es lento, aburrido y que le genere muchasmolestias.

A continuacion, se mencionardn consejos para mejorar la

experiencia de compra del cliente:

Implementar cultura de experiencia del cliente:

Los empleados son los que seran la cara de la empresa, y
por ende es importante que haya un buen clima laboral y estos se
sientan valorados; de manera que si ellos se encuentran
saludables y estables emocionalmente con la empresa; seran
capaces de transmitir ese sentir a los clientes.

Una buena empresa, hard sentir a cada empleado
importante, escuchado y valorado. De tal manera que cuando
reciban capacitaciones acerca de la atencion quedeben brindar,
estos se sentiran mas que felices y orgullosos de decir que

trabajan en tu empresa.

Hacer contacto rapido para ayudar al cliente e identificarsus
necesidades:

Se debe asegurar que los empleados estén listos
rapidamente para atender y responder ante cualquiernecesidad
gue tenga el cliente. Para poder conocer cual es la posible
necesidad del cliente, en el caso de ser en una tienda fisica es

consultandoles directamente.

Ofrece un servicio de confianza:

Si el cliente percibe que realmente la empresa se preocupa
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por brindarle una buena experiencia de compra;estos se sentiran en
total confianza para poder brindar honestamente su opinién,
siendo esta una informacion muy importante que al final servira

para que se puedan aplicar posibles mejoras.

e Acompafamiento personalizado:
Detalles como llamar por su nombre al cliente, ser amble y
amigable, marca la diferencia, porque este percibird esa
personalizacion en la atencion que se le estdbrindando. De esta

manera se forma una confianza entreempresa-cliente.

e Recompensar la lealtad de los clientes:
Ofrecerles ofertas incentivas, promociones, regalos como
gift cards, o uno que otro detalle, es una buena forma de

recompensar, mantener y fortalecer la lealtad delos clientes.

e Medir el nivel de satisfaccion de los clientes:
El proceso de medir la satisfaccion de los clientes debe
realizarse periodicamente, una practica manera de hacerlo es a

través de encuestas.

Métricas para evaluar la experiencia de compra de losclientes.

Las siguientes métricas son las que principalmente deben ser
tomadas si es que se quiere evaluar la experiencia decompra de tus
clientes; de alguna forma ayudara a entender lo que estos perciben y
como resultado se aplicard mejoras llegando a optimizarse los procesos
de la empresa, repercutiendo enormemente en un aumento del retorno

de la inversion.

e Revisar feedbacks:
Los clientes hoy en dia en todo momento y en tiemporeal
muchas veces, comparten las experiencias de compra que tienen
a través de sus redes sociales, en su mayoria; ya sea negativo o
positivo el mensaje que transmitan los clientes, es importante

gue la empresa se interese por esos comentarios y este enterada
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de algunaforma que es lo que se esta diciendo acerca de ellos,
paraque en caso haya algo positivo, reconozca ante los demassus
fortalezas y en caso sea negativo, pueda corregir y aplicar

mejoras.

e Net promoter score:
Otra manera de poder medir la experiencia de compra es
evaluando el nivel de satisfaccion de los clientes, en el cual
consiste basicamente en probabilidades con escalas del 1 al 10.
La idea es periodicamente hacer este tipo de cuestionarios
breves pero eficaces para que la empresa conozca que tan

efectivo o0 no esta siendo la atencion quebrindan.

e Tasade inversion:

Con esta métrica permitira a la empresa saber qué
porcentaje de clientes interactian o realizan transacciones
especificas ya sea en la tienda en fisica o virtual. Por ejemplo:
cuantas personas de las que entrarona la tienda, compraron el
producto, o cuantas personas delas que ingresaron a la pagina

web, se inscribieron.

e Chum rate:

Hace referencia a la tasa de cancelacion de clientes;por
ejemplo; de esta manera conocer cuantos de los clientes ya
inscritos llegan a cancelar posteriormente la subscripcién. Y es
crucial se sepa que los incentivo a tomar dicha decision y de ser
posible buscar algunaestrategia de retencion.

2.3 Marco conceptual
2.3.1 Multicanalidad

La estrategia multicanal o multicanalidad integra todos
aquellos canales de los que dispone una empresa,ya sean medios
offline 0 medios online. Lo que pretendenlas empresas que siguen
este tipo de estrategia es llegaral maximo nimero de clientes usando el
mayor nimero de medios disponibles. Para muchos autores el

principal problema de esta estrategia es que no consigue una
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experiencia completamente satisfactoria y coherente, al no existir la

adecuada coordinacion entre todos los canales. (Arranz 2017, p. 34).

2.3.2 Mercadeo
Mercadeo es la disciplina y arte encargados de no sélo

identificar y satisfacer las necesidades, deseos y gustos de los
mercados, sino de deleitarlos, es decir lograrque sientan, generen
0 experimenten placer o gozo, para asi fidelizarlos (re-tenerlos),
consciente del beneficio mutuoentre ellos y la organizacion, por
medio del intercambio deproductos, ideas y servicios. (Garzén
2018, p. 21).

2.3.3 Ubicuidad

Una persona ubicua es aquella que desea presenciartodo y
que esta en continuo movimiento, es decir, la que tiene una vision
completa gracias a una actitud de movimiento y por qué no, de
dinamismo. Hablamos de alguien cuya meta es tener acceso
ilimitado a la mayor cantidad de informacion posible de manera
descentrada. Si transferimos esta informacion al término
ubicuidad, vemos gque podemos definirla como la capacidad de estar
presentey en movimiento de manera ilimitada. (Gabelas, Lazo, y
Hergueta, 2012, p. 89).

2.3.4 Brand Advocacy Index
Boston Consulting Group cre6 una herramienta llamada

Brand Advocacy Index (BAI), que mide la promocion de la marca

con precision, muestra una fuerte correlacion con el crecimiento
de primera linea y ayuda a las empresas a identificar los pasos a

seguir para mejorar la promocion de la marca. (Bury, 2017, p. 74).

2.3.5 Lealtad
Lealtad significa fidelidad, franqueza, nobleza, honradez,
sinceridad y rectitud. Solo se es leal si se es fiel. Es imposible

pensar en lealtad sin que vaya unida a la fidelidad. Pero no basta
ser fiel para ser leal. Es necesario,ademaés, ser franco y sincerocon

el sujeto de nuestra


https://www.bcg.com/expertise/industries/consumer-products/brand-advocacy-index.aspx

lealtad. (Fuenmayor,2005, p. 34).

2.3.6 E-commerce

Originalmente el término se aplicaba a la realizacion

de transacciones mediante medios electronicos, como por
ejemplo el intercambio electrénico de datos. Sin embargo,
con el advenimiento de la Internet a mediados de los afios
90, comenzo el concepto de venta de servicios por la red,
usando como forma de pago medios electrénicos como las
tarjetas de crédito. Desde entonces, las empresas han
estado preocupadas por mantenerse a la vanguardia y
poder ofrecer lo que hoy en dia sus clientes estan

demandando (Rodriguez,2015, p. 78).

2.3.7 Exclusividad
Cortez (2015) sostiene que e trata de un valor diferencial
que las marcas ofrecen a través de sus servicios y que de ninguna

maneraotros productos o marcas pueden igualar.

2.3.8 Chum rate
Gabriel (2019) sostiene que el término Churn puede ser
traducido como agitar, mover, es de ahi que viene la idea de la
rotacién. Asi, en elmundo de los negocios, el churn rate es la tasa

de cancelacion o abandono registrada en tu base de clientes.

2.3.9 Net promoter score
Es un modelo unidimensional para medir la lealtad y
satisfaccion global del cliente hacia una marca comercial
focalizado en un vinculo emocional. Es una métrica simple basada en
el supuesto de que la tendencia a recomendar delos clientes es una
medicion representativa de la experiencia global de un cliente hacia

una organizacion. Mediante la

formulacion de una sola pregunta, cuya respuesta es clasificada en
una escala de 11 puntos, se clasifica a los clientes en tres categorias

segun los puntajes obtenidos, detractores, pasivos y promotores.



(Maturana, 2017, p. 67).

2.4 Hipdtesis

H1: Larelacion que existe entre la estrategia de omnicanalidad y el nivel
de experiencia de compra de los clientes de CFeliz microfinanzasy desarrollo del

Distrito de Chimbote es directa y significativa.

HO: La relacion que existe entre la estrategia de omnicanalidad y el nivel
de experiencia de compra de los clientes de CFeliz microfinanzas y desarrollo

del Distrito de Chimbote no es directa ni significativa.
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2.5 Operacionalizacion de variables

. DEFINICION DIMENSIONES ESCALADE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL 0 CATEGORIAS INDICADORES ITEMS VALORACION
Capacidad de ¢Cudl de .Ios siguientes canales ofrecidos por la empresa percibe
respuesta usted que tiene mayor cggamdad de respuesta (raplde;) al momento
de acceder a informacion respecto a los productos financieros?
Preferencia del z,(;ﬂal de los siguientes atriputos es el que ust.ed més valora para
cliente elegir el canal donde accedera a los productos financieros que ofrece
. la empresa?
La omnicanalidad es la integracién de Cliente
todos los canales existentes de La estrategia de ¢ Cual de los siguientes canales elige mayormente cuando desea
atencion al cliente, es decir, teléfono, | omnicanalidad se mide y Canales de acceder alos productos financieros que ofrece la empresa?
mails, chats, redes sociales, entre evalua a través de un comunicacion
otras. Es la intencion de unificar todos cuestionario, que ¢ Cudl de los siguientes canales desde su experiencia de compra es
Estrategia de los canales para, de manera eficiente, . com.prende t.res de su preferencia para seguir un proceso de reclamo?
: : dar el mensaje correcto para que el dimensiones: clientes, — — - . Ordinal
omnicanalidad cliente se sienta cémodo y satisfecho | empresa y técnica. Estas ¢ Cual de los siguientes canales le brinda informacion exclusiva
al comunicarse a través de cualquier | dimensiones nos ayudara Exclusividad | (ofertas personalizadas) acerca de los productos financieros que
via. La idea de la omnicanalidad es a conocer el nivel de Empresa ofrece la empresa?
adgmas crear uQa experiencia de Impacto que tiene en los Frecuencia de ¢ Cual de los siguientes canales la empresa utiliza con mayor
usuario amena, amigable, cercana y en clientes. uso frecuencia para ofrecerle sus productos financieros?

especial, eficiente. (Peralta 2020)

Técnica

Facilidad de uso

¢ Cuial de los siguientes canales desde su experiencia de compra,
tiene mayor facilidad de uso para poder acceder a los productos
financieros ofrecidos por la empresa?

Unificacion de
canales

Desde su experiencia de compra. ¢ Todos los canales de
comunicacion ofrecidos por la empresa (fisico y digitales) mantienen
la misma calidad de atencion?
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VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

Experiencia de
compra

Se define como una disciplina
interactiva que construye emociones
positivas entre una marca y sus
consumidores, ademas de generar
impacto sensorial al utilizar creatividad
e innovacion tecnoldgica. (Geifman
2013).

La experiencia de compra
se analiza a través de tres
indicadores predominantes
precio, producto y servicio.
Indicadores los cuales
seran percibidos en mayor
magnitud dependiendo de
la estrategia empresarial.

ESCALADE
- |INDICADORES ITEMS .
O CATEGORIAS VALORACION
Precio Tasa de interes ¢En qué medida esta satisfecho con la tasa de interés que le cobra la
empresa por otorgarle un microcrédito?
¢En qué medida esta satisfecho con la variedad de productos
financieros que ofrece la empresa a traves de sus canales de
. comunicacién?
Variedad , — —
¢En que medida esta satisfecho con su experiencia de compra a a
Producto través de los distintos canales de comunicacion fisico y digitales
ofrecidos por la empresa para acceder a los productos financieros?
Evaluacion | ¢En qué medida se encuentra satisfecho con la evaluacion crediticia
crediticia que realiza la empresa para que acceda a un microcrédito?
. ; , — Ordinal
. ¢En qué medida se encuentra satisfecho con la calidad de atencion
Calidad de o\ ] L .
Iy recibida a través de los canales de comunicacion ofrecidos por la
atencion
empresa?
¢En qué medida se encuentra satisfecho con el plan de contingencia
por el covid 19 implementado por la empresa para ofrecerle sus
. Esfuerzo del productos financieros a través de sus canales de comunicacion?
Servicio

cliente ¢En que medida se encuentra satisfecho con la facilidad de uso de
los canales de comunicacion para poder acceder a los productos
financieros por la empresa?
., | ¢En qué medida se encuentra satisfecho con el servicio ofrecido por
Recomendacion ) o
A {eICer0s la empresa a través de sus canales de comunicacion para que este

pueda ser recomendado por usted a terceros?
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M. METODOLOGIA

3.1 Tipo y nivel de investigacion
3.1.1 Tipo

Aplicada

3.1.2 Nivel

Correlacional

3.2 Poblacion y muestra de estudio
3.2.1 Poblacién

P1: Clientes

La poblacién estuvo conformada por los clientes de CFeliz
microfinanzas y desarrollo del Distrito de Chimbote la cual esta
conformado por 2500 clientes que al mes de noviembre del 2020

tuvieron un crédito individual vigente.

Criterios de inclusion: Clientes de crédito individual. Criterios de
exclusion: Clientes de bancos comunales y crédito de banco
complementario.

3.2.2 Marco muestral

El marco de muestreo estuvo compuesto por los clientesde

CFeliz microfinanzas y desarrollo del Distrito de Chimbote.

3.2.3 Unidad de analisis

Clientes de CFeliz microfinanzas y desarrollo del Distrito de
Chimbote.
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3.3 Disefio de investigacion

M = Muestra de clientes de CFeliz microfinanzas y desarrollo

O1 = Estrategia de omnicanalidad utilizada por CFeliz microfinanzas ydesarrollo
02 = Nivel de experiencia de compra de los clientes de CFelizmicrofinanzas y
desarrollo

r = Correlacién entre variables

3.4 Técnicas e instrumentos de investigacion

En el presente trabajo de investigacion, se utilizaran las siguientestécnicas

con su respectivo instrumento de medicion:

Técnica Instrumento
Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia de entrevista

Trespalacios, Vazquez y Bello (2005) Las encuestas son instrumentos de
investigacion descriptiva que precisan identificar a priori las preguntas a realizar,las
personas seleccionadas en una muestra representativa de la poblacién, especificar
las respuestas y determinar el método empleado para recoger la informacion que se
vaya obteniendo.

La entrevista es una técnica de gran utilidad en la investigacion cualitativa
para recabar datos; se define como una conversacion que se propone un fin
determinado distinto al simple hecho de conversar. Es un instrumento técnico que

adopta la forma de un didlogo coloquial. Diaz. Etal. (2007).

3.5 Procesamiento y analisis de datos

El procesamiento y analisis de datos de la presente investigacion se

realizard con la ayuda de Microsoft Excel, el cual servira para representar las
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respuestas a través de gréaficas de barras y cuadros de doble entrada. Mientras que
para probar la hipotesis se hard uso del coeficiente de correlacion de Pearson
utilizando el programa SPS version16.

Para determinar la correlacion entre las variables de estudio se considerara los
siguientes intervalos e interpretaciones segun el coeficiente de correlacion de

Pearson:

INTERVALO INTERPRETACION
r=-1 Correlacidn negativa perfecta

-1<r<0 Correlacion negativar
=0  No hay correlacién

0<r<1 Correlacion positivar

=1 Correlacion positiva perfecta
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V. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Analisis e interpretacion de resultados

Segun el objetivo especifico 1: Analizar la estrategia de omnicanalidad que
actualmente esta utilizando CFeliz microfinanzas y desarrollo para conocer la

experiencia de compra que esta generando en sus clientes.
Tabla4.1.1

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension cliente.

Capacidad de respuesta

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %

En oficina (presencial) 43 14.3%
Call center 19 6.3%
Correo electronico 9 3.0%
Redes sociales (Facebook y/oWhatsApp) 98 3279
Pagina Web 131 43.7%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.1

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension cliente.
Canal con mayor capacidad de respuesta para acceder a
informacion de los productos financieros
Pagina web I 43.7%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) [ HEIEGEGIGINININNNLNDDDN 32.7%
Correo electrénico [l 3.0%
Callcenter [ 6.3%
En oficina (presencial) NN 14.3%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

B Capacidad de respuesta

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a cual de los canales ofrecidos por la empresa
tiene mayor capacidad de respuesta (rapidez) al momento de querer acceder

a informacidn respecto a los productos financieros,del total de encuestados
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un 43.7% respondid que es la pagina web, mientras que un 32.7% utiliza
las redes sociales. Por otro lado, un 14.3% prefiere ir presencialmente a las
oficinas para obtener informacion, mientras que un 6.3% utiliza el Call

center. Por ultimo, un3.0% respondio el canal correo electrénico.

Tabla4.1.2
Estrategia de omnicanalidad segun la dimension cliente.

Preferenciadel cliente

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %
Amabilidad de atencion 11 3.67%
Rapidez de atencion 86 28.67%
Comunicacion fluida 8 2.67%
Confidencialidad (seguridad del 114 38.00%
canal)

Facilidad de uso 81 27.00%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.2

Estrategia de omnicanalidad segun la dimensidn cliente.

Atributo méas valorado para elegir el canal donde acceder a los
productos financieros
Facilidad de uso NI 27.00%
Confidencialidad (seguridad del canal) I 38.00%
Comunicacién fluida Wl 2.67%
Rapidez de atencién IIIENN———— 28.67%

Ambalididad de atenciéon HEE 3.67%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

B Preferencia del cliente

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a los atributos que el cliente mas valora
para elegir el canal donde accedera a los productos financieros que
ofrece la empresa, del total de encuestados un 38% valora el canal

que le ofrezca mayor confidencialidad, es decir seguridad. Por otro
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lado, un 28.67% valora la rapidez de atencion. Asimismo, un 27%
respondié facilidad de uso. Un 3.67% eligio amabilidad de atencion

mientras que solo un 2.67% respondié comunicacion fluida.

Tabla4.1.3

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension empresa.

Exclusividad

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %

En oficina (presencial) 97 32.33%
Call center 165 55.00%
Correo electronico 25 8.33%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) 4 1.33%
Pagina Web 9 3.00%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.3

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension empresa.

Canal utilizado por la empresa para ofrecer ofertas
personalizadas de los productos financieros.

Pagina Web

Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp)

[ |

[ |

Correo electrénico NG

Callcenter NN
]

En oficina (presencial)

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

B Exclusividad

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a cual de los canales le brinda informacion
exclusiva (ofertas personalizadas) acerca de los productos financieros
que ofrece la empresa, del total de encuestados un 55% respondi6 que es
Call center, mientras que un 32.33% en oficina presencial. Por otro lado,

un 8.33% respondié correo electrénico. Asimismo, un 3% respondid
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pagina web y solo un 1.33% redes sociales (Facebook y/o WhatsApp).

Tabla4.1.4
Estrategia de omnicanalidad segun la dimension técnica.

Facilidad de uso

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %
En oficina (presencial) 103 34.33%
Call center 34 11.33%
Correo electrénico 7 2.33%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) 12 24.00%
Pagina Web 84 28.00%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.4
Estrategia de omnicanalidad segin la dimensién técnica.

Canal con mayor facilidad de uso para acceder a los
productos financieros.

Pagina Web [INININENGEENEE 25.00%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) I 24.00%
Correo electronico [l 2.33%
Callcenter [N 11.33%
En oficina (presencial) [INININIGNNNNEE 34.33%

0.00% 5.00%10.00%15.00%20.00%25.00%30.00%35.00%40.00%

M Facilidad de uso

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a cudl de los canales desde la experienciade
compra de los clientes, tiene mayor facilidad de uso para poder acceder a
los productos financieros ofrecidos por la empresa, del totalde encuestados,
un 34.33% respondié en oficina (presencial), mientras que un 28.00%

pagina web. Por otro lado, un 24.00% eligio6 redes sociales. Asimismo, un
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11.33% respondi6 Call center. Por ultimo, solo un 2.33% correo electronico.

Tabla 4.1.5

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension técnica.

Unificacion de canales

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %
Totalmente de acuerdo 102 34.00%
De acuerdo 123 41.00%
Desacuerdo 36 12.00%
Totalmente desacuerdo 28 9.33%
Solo utilizo un canal 11 3.67%
i Fuente: Encuesta, julio 20 1Figura i 100%
4.1.5

Estrategia de omnicanalidad segin la dimensién técnica.

Nivel de unificacion de los canales de comunicacion

Solo utilizoun canal [l 3.67%
Totalmente desacuerdo _ 9.33%
Desacuerdo [N 12.00%
De acuerdo NG 41.00%
Totalmente de acuerdo [N 34.00%

0.00% 5.00% 10.00%15.00%20.00%25.00%30.00%35.00%40.00%45.00%

B Unificacidn de canales

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a si los canales de comunicacion ofrecidospor la
empresa (fisico y digitales) mantienen la misma calidad de atencion desde
la experiencia de compra del cliente; del total de encuestados, un 41.00%
respondio estar de acuerdo, mientras que un 34.00% se encuentra totalmente
de acuerdo con la afirmacion. Porotro lado, un 12.00% se encuentra en
desacuerdo. Un 9.33% se encuentra totalmente desacuerdo mientras que un

3.67% solo utiliza un canal.
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Segun el objetivo especifico 2: Determinar el nivel de experiencia de comprade los

clientes de CFeliz microfinanzas y desarrollo.

Tabla 4.1.6

Experiencia de compra segun la dimension precio.

Tasadeinterés

Experienciade compra N° encuestados %
Muy satisfecho 74 24.67%
Satisfecho 157 52.33%
Medianamente satisfecho 25 8.33%
Insatisfecho 3 1.00%
Muy insatisfecho 41 13.67%
o Fuente: Encuesta, julio 2021Figura o 100%
4.1.6

Experiencia de compra segun la dimension precio.

Nivel de satisfaccion de los clientes con latasa de
interés cobrada.
Muy insatisfecho NN 13.67%
Insatisfecho W 1.00%
Medianamente satisfecho [ 8.33%
Satisfecho . 52.33%
Muy satisfecho NG 24.67%
0.00% 10.00%  20.00%  30.00%  40.00%  50.00%  60.00%

M Tasa de interés

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto al nivel de satisfaccidn con la tasa de interés que
le cobra la empresa por otorgarle un microcrédito un 52.33% del total de
encuestados respondié estar satisfecho, por otro lado, un 24.67% se encuentra
muy satisfecho. Un 13.67% muy insatisfecho. Asimismo, un 8.33% esta

medianamente satisfecho yun 1.00% insatisfecho.
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Tabla4.1.7

Experiencia de compra segun la dimensién producto.

Variedad

Experiencia de compra N° encuestados %
Muy satisfecho 156 52.00%
Satisfecho 72 24.00%
Medianamente satisfecho 27 9.00%
Insatisfecho 5 1.67%
Muy insatisfecho 40 13.33%
e Fuente: Encuesta, juli 2 2021Figura i 100%

4.1.7

Experiencia de compra segun la dimension producto.

Nivel de satisfaccion de los clientes con la variedad de
productos financieros que ofrece la empresa
Muy insatisfecho I 13.33%
Insatisfecho W 1.679
Medianamente satisfecho I 9.00%
Satisfecho G 24.00%
Muy satisfecho I 52.00%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00%

m Variedad

Fuente: Encuesta, julio 2021
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Interpretacion: Respecto al nivel de satisfaccion de cliente con la variedad

de productos financieros que ofrece la empresa a través desus canales de

comunicacion, del total de encuestados un 52.00% respondid estar muy

satisfecho, por otro lado, un 24.00% esta satisfecho, asimismo un 13.33%

estd muy insatisfecho. Un 9.00% seencuentra medianamente satisfecho y por

Gltimo un 1.67% insatisfecho.

Tabla 4.1.8

Experiencia de compra segun la dimension producto y servicio.

Recomendacion a

Nivel de satisfaccién

terceros
NO
Experiencia de compra N° encuestados % encuestados %
Muy satisfecho 145 48.3% 139 46.3%
Satisfecho 97 32.3% 99 33.0%
Medianamente satisfecho 32 10.7% 41 13.7%
Insatisfecho 17 5.7% 14 4.7%
Muy insatisfecho 9 3.0% 7 2.3%
Total 300 100% 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.8

Experiencia de compra segun la dimension producto y servicio.

Nivel de satisfaccion de los clientes con los canales de
comunicacion y recomendacion a terceros.

Muy insatisfecho [ 3:Q%
Insatisfecho [ 2070
Medianamente satisfecho ‘0-17:;’{07%
satisfecho [ L. 353,
Muy satistecho - [

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

m Nivel de satisfaccion ® Recomendacioén a terceros

Fuente: Encuesta, julio 2021



Interpretacién: Respecto al nivel de satisfaccion con la experiencia de
compra a través de los distintos canales de comunicacion fisico ydigitales un
48.3% respondio estar muy satisfecho. Un 32.3% esté satisfecho. Asimismo, un
10.7% se encuentra medianamente satisfecho y por altimo un 3.00% se
encuentra muy insatisfecho. Del mismo modo respecto al nivel de
satisfaccion con el servicio a travésde los canales para ser recomendado a
terceros, un 46.3% afirmd estar muy satisfecho, por otro lado, un 33.0% se

encuentra satisfecho. Por ultimo, un 2.3% se encuentra muy insatisfecho.

Tabla4.1.9
Experiencia de compra segun la dimensién producto.

Proceso crediticio

Experiencia de compra N° encuestados %

Muy satisfecho 53 17.7%
Satisfecho 135 45.0%
Medianamente satisfecho 90 30.0%
Insatisfecho 14 4.7%
Muy insatisfecho 8 2.7%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.9

Experiencia de compra segun la dimension producto.
Nivel de satisfaccion de los clientes con la evaluacion
crediticia realizada por la empresa
Muy insatisfecho [l 27%
Insatisfecho I 4.7%
Medianamente satisfecho NGNS 30.09
Satisfecho . 45.0%

Muy satisfecho 17.7%
|

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

M Evaluacion crediticia

Interpretacion: Respecto al nivel de satisfaccion con la evaluacion
crediticia que realiza la empresa para que acceder a un microcrédito,un 45%

del total de encuestados se encuentra satisfecho, por otro lado, un 30.00%
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estd medianamente satisfecho. Asimismo, un 17.7%esta muy satisfecho y un

2.7% muy insatisfecho.

Tabla4.1.10
Experiencia de compra segun la dimension servicio.

Calidad de atencion

Experiencia de compra N° encuestados %

Muy satisfecho 132 44.0%
Satisfecho 109 36.3%
Medianamente satisfecho 39 13.0%
Insatisfecho 11 3.7%
Muy insatisfecho 9 3.0%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.10

Experiencia de compra segun la dimension servicio.

Nivel de satisfaccion con la calidad de atencién através de los
canales de comunicacion.

Muy insatisfecho Il 3.0%
Insatisfecho I 3.7%
Medianamente satisfecho [N 13.0%
Satisfecho I — 36.3%
Muy satisfecho I 44.0%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0% 50.0%

M Calidad de atencién

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto al nivel de satisfaccion del cliente con la calidad
de atencion recibida a través de los canales de comunicacionofrecidos por la
empresa un 44.0% esta muy satisfecho. Un 36.3% satisfecho. Asimismo, un
13.00% se encuentra medianamente satisfecho. Por otro lado, un 3.7%

insatisfecho y por ultimo un 3.0% muy insatisfecho.

Tabla4.1.11
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Experiencia de compra segun la dimension servicio.

Plan de contingencia

Facilidad de uso

Experiencia de compra N° encuestados % N° encuestados %

Muy satisfecho 172 57.3% 183 61.0%
Satisfecho 68 22.7% 59 19.7%
Medianamente satisfecho 40 13.3% 33 11.0%
Insatisfecho 11 3.7% 18 6.0%
Muy insatisfecho 9 3.0% 7 2.3%
Total 300 100% 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.11

Experiencia de compra segun la dimension servicio.

Nivel de satisfacciéon de los clientes con el esfuerzo que
tiene que hacer para acceder a los canales de

comunicacion.

3.0%

Muy insatisfecho 2.3%

. 7%
Insatisfecho 0

13.3%
1.0%

: 22.7%
satisfecho | 15 75

Medianamente satisfecho =

vy satisecho | 7 .,

0.0% 10.0% 20.0% 30.0%

40.0%

B Plan de contingencia M Facilidad de uso

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto al nivel de satisfaccion con el plan de contingencia
por el covid 19 implementado por la empresa para ofrecerle sus productos
financieros a través de los canales de comunicacion, del total de encuestados
un 57.3% estd muy satisfecho. Un22.7% satisfecho. Asimismo, un 13.3% se
encuentra medianamente insatisfecho, un 3.7% insatisfecho y, por Gltimo, un
3.0% esta muy insatisfecho. Por otro lado, respecto al nivel de satisfaccion
con la facilidad de uso de los canales decomunicacién para poder acceder a
los productos financieros por la empresa, un 61.0% esta muy satisfecho; un

19.7% estd satisfecho; asimismo un 11.0% esta insatisfecho; un 6.0%

insatisfecho y, por ultimo, un 2.3% muy insatisfecho.

50.0% 60.0% 70.0%
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Segun el objetivo especifico 3: Identificar los canales de la estrategia de omnicanalidad
que tiene mayor implicancia en la experiencia de compra de losclientes de CFeliz

microfinanzas y desarrollo del Distrito de Chimbote.

Tabla4.1.12

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension cliente.

Canales de comunicacion

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %

En oficina (presencial) 125 41.7%
Call center 99 33.0%
Correo electronico 22 7.3%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) 11 3.7%
Pagina Web 43 14.3%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.12

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension cliente.

Canal de comunicacion que el cliente elige para acceder
a los productos financieros.
PaginaWeb INIININGEGGNGN 14.3%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) M 3.7%
Correo electrénico [N 7.3%
Callcenter NN 33.0%
En oficina (presencial) NG 41.7%
0.0% 5.0% 10.0%15.0%20.0%25.0%30.0%35.0%40.0%45.0%

M Canales de comunicacién

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a cual de los siguientes canales elige mayormente
el cliente cuando desea acceder a los productos financieros que ofrece la

empresa; del total de encuestados, un 41.7% respondid que seria en oficina
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(presencial). Un 33.0% Call center; asimismo un 14.3% péagina web; por otro

lado 7.3% correo electrénico y un 3.7% Redes sociales (Facebook y/o

WhatsApp).

Tabla4.1.13
Estrategia de omnicanalidad segun la dimension cliente.

Canales de comunicacion

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %

En oficina (presencial) 59 19.7%
Call center 119 39.7%
Correo electronico 106 35.3%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) 7 2.3%
Pagina Web 9 3.0%
Total 300 100%

Fuente: Encuesta, julio 2021

Figura4.1.13

Estrategia de omnicanalidad segln la dimension cliente.

Canal de comunicacion que el cliente prefiere para seguir un
proceso de reclamo.

Pagina Web mEE 3.0%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) Bl 2.3%
Correo electronico NN 35.3%
Call center I 39.7%
En oficina (presencial) IEEEEEGGNGNGNGNGNGNGN  19.7%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

M Canales de comunicacién

Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a cual de los canales desde la experiencia de compra
del cliente es de su preferencia para seguir un proceso dereclamo, un 39.7%
respondié Call center. Un 35.4% correo electrénico; asimismo un 19.7% en
oficina (presencial). Un3.0% a través de la pagina web y por dltimo un 2.3%

Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp).
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Tabla4.1.14

Estrategia de omnicanalidad segun la dimensién empresa.

Frecuencia de uso

Estrategia de omnicanalidad N° encuestados %
En oficina (presencial) 61 20.3%
Call center 86 28.7%
Correo electronico 19 6.3%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) 120 40.0%
Pagina Web 14 4.7%
Total 300 100%
Fuente: Encuesta, julio 2021
Figura4.1.14

Estrategia de omnicanalidad segun la dimension empresa.

Canal de comunicacién que utiliza la empresa con mayor
frecuencia para ofrecerle s sus productos financieros.
PaginaWeb [ 4.7%
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp) [HEIEGIGININININGES 20.0%
Correo electrénico I 6.3%
Callcenter NN 03.7%
En oficina (presencial) NG 0.3%
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

M Frecuencia de uso
Fuente: Encuesta, julio 2021

Interpretacion: Respecto a cual de los canales la empresa utiliza conmayor
frecuencia para ofrecerle sus productos financieros un 40.0% respondid
Redes sociales (Facebook y/o WhatsApp). Un 28.7% Call Center. Un 20.3% en
oficina (presencial). Asimismo, un 6.3% correo electrénico y por Gltimo un

4.7% Péagina web.

4.2.2 Resultados de la entrevista

La entrevista se realizé el dia lunes 17 de mayo de 2021 desde las

5:30 pm hasta las 6:30 pm con la Gerente General de CFeliz
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microfinanzas y desarrollo, Celia Ramirez Guevara.

Tabla4.1.15

Entrevista para Identificar la influencia de la estrategia de omnicanalidaden el

nivel de experiencia del cliente.

PREGUNTAS

COMENTARIOS

1. Coméntenos un poco acerca de CFeliz
microfinanzas y desarrollo. ¢Cudles son los
principales servicios que ofrecen y a qué

tipo de publico se dirigen?

Somos una institucion de microfinanzas la
cual ofrece microcréditos a mujeres y
hombres entre las de edades de 18 a 60afios
aproximadamente, aunque debo admitir que
un 80% de nuestros clientes son mujeres,

ademas brindamos capacitaciones; es decir,

ofrecemos servicios financieros y no
financieros. Respecto a no financieros
contamos con asistencia técnica,

capacitaciones ya sea de porte empresarial o
de porte social. Todas estas capacitaciones
vienen dentro del paquete para cada cliente al
obtener el microcrédito, el cualpuede darse
bajo 3 modalidades, el primero, bancos
comunales, queconsiste donde se organizan
ungrupo de

10 personas a mas, las cuales deben tener un
negocio, ese conjunto de personas
constantemente recibecapacitaciones, como
tienen que pagar el crédito, los intereses,
entre otras cosas; también capacitamos en el
manejo de cuentas contables, como
marquetear sus productos, como pueden
formalizarse, adicional a eso les

brindamos capacitaciones de
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empoderamiento, autoestima, salud, etc.
Segundo tenemos el crédito individual los
cuales son clientes con actividades
economicas en el ambito urbano y rural que
demuestren rentabilidad y, por ultimo, el
crédito complementario. Bien, ahora para
seleccionar a nuestros clientes, nosotros les
hacemos a cada uno un andlisis
socioecondémico a travésde una encuesta; y le
hacemos wuna evaluacion econdémica al
negocio quesigue el modelo y estructura

como lo

hace un banco.

2. ¢Cudles son los canales de comunicacion que
ustedes cuentanpara que el cliente llegue

ustedes yviceversa?

Debo admitir que antes de la pandemia
nosotros ya estdbamos en planes de poder
llegar a nuestros clientes a través de mas
canales, no solo el presencial. Sin embargo,
lleg6 el covid y todo esto se vio impulsado, y
esto es por las restricciones, distanciamiento,
etc. Los canales con los que hoy en dia
contamosademas del presencial, son a través
de redes sociales como Facebook
(Messenger), WhatsApp, Call center, correo
electrénico y pagina web. Nuestro enfoque
esta siempre en el cliente. Buscamos que
estos se sientan satisfechos con nuestro
servicio, por lo que es bésico brindarles
herramientas, medios los cuales se puedan
adaptar a ellos y de esa manera tengan una
bonita

experiencia con la empresa.
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3. ¢(De qué manera se aseguran que todos los
canales de comunicacion mantengan la

informacion real y actualizada?

Contamos con personal el cual siempre esta
atento y mantiene la informacion actualizada.
Aunque al inicio fue complicado para
nosotros adaptarnos a esta nueva modalidad
de tendencia virtual; debemos admitir que
nos ha permitido llegar a mas personas, por
lo que es bésico que dicha informacion sea
veras, de manera que los clientes a primera
vista se lleven una gran impresion de CFeliz
microfinanzas y

desarrollo.

4. ¢Qué metodologia o proceso siguen para
analizar el perfil, recopilar informacion de

sus clientes potenciales?

Para empezar los clientes potencialesllegan a
nosotros por recomendacion boca a boca, por
lo que la experiencia y nivel de satisfaccion
de nuestros clientesfijos es fundamental para
que esto ocurra. Sin embargo, también
hacemos mucha publicidad a través de redes
sociales, al igual que repartimos afiches
informativos acerca de los servicios que
ofrecemos a los pequefios negocios en el
mercado. Una vez que estos clientes son
captados, les realizamos como te mencioné
anteriormente, una encuesta socioeconémica,
asi como un analisiscontable y financiero al
negocio; si estos pasan el filtro, pueden
acceder al microcrédito bajo la modalidad
que

deseen.

5. ¢Hace uso de sus canales de

comunicacion para informar de manera

personalizada a sus clientes acerca de

Definitivamente si, sobre todo ahora en

pandemia, siempre estamos

preocupados acerca de lo que puedan
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servicios que estén ofreciendo que se

ajusten al perfil de cada uno?

requerir 0 necesitar nuestros clientes,incluso

hemos llegado a tener convenios con
empresas como SENATI, o empresas de
decoracion o ensefianza decocina, entre otras,
de manera que podamos ofrecerles un plus y
tengandescuentos exclusivos. Ademas, cada
nuevo taller o capacitacion que se dictaraes
enviado a cada cliente de manera
personalizada. Sin embargo, en este punto
méas utilizamos el correo

electronico y Call center.

6. ¢En cual de sus canales de comunicacion
siente que necesita impulsarse mas para

Ilegar a més clientes?

Definitivamente pagina web, es un
inconveniente que estamos tratando de
mejorar, ya que no contamos con alguien
especificamente que se encargue de impulsar
este canal de comunicacion ya que sentimos
que no es el preferido por nuestros clientes,
entonces ponemos mas esfuerzo en los
restantes. Pese a esto, aun podemos mejorar,
y ya estamos en conversaciones para
impulsar mucho la estrategia y podermejorar
nuestra capacidad de respuesta con todos
nuestros clientes manteniendo

el nivel de confianza intacto.

7. ¢Qué procedimiento sigue cuando elcliente

hace un reclamo?

Puede realizar el reclamo a través de

cualquiera de nuestros canales de
comunicacion. Nuestro proceso no esdificil
de seguir, ya que solo tiene que comentarnos
acerca del reclamo o quejay en un periodo de
24 horas, ya

estaremos tomando cartas en el asunto,
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y comunicandole acerca del proceso y
resolucion a su problema. Es dificil aveces
los reclamos que hay sobre todo en bancos
comunales porque se manejaun grupo de mas
de 10 personas. Sin embargo, siempre
mantenemos transparencia y somos justos al

momento de solucionarlo.

8. ¢Cual cree que de todos los canales
que ofrece es el que los clientes

prefieren utilizar y por qué?

Presencial, definitivamente, y es porque
cuando se habla de el acceso a un
crédito, los clientes perciben que es
necesario hacerlo cara a cara y estoy de
acuerdo con eso ya que nos permite de
esa manera ofrecerle esa confianza que
el cliente necesita. Entonces aquel canal
donde encuentren confianza, y donde
tengan mejor capacidad de respuesta es
el que van a preferir. Sin embargo, con la
llega del covid 19, tuvimos momentos
duros, donde los clientes al comienzo
estaban un poco resistentes a utilizar
otros canales, sin embargo, con una
buena comunicacion logramos que estos
nuestros  demas

puedan confiar en

canales. Las altimas encuestas
realizadas a nuestros clientes respecto a

su nivel de experiencia y satisfaccion
arrojaron buenos resultados, por lo que
estos canales de comunicacion nos han
brindado la capacidad de aumentar
nuestro nivel de servicio, somos capaces

de adaptarnos a cada

cliente vy
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comunicarnos a través del medio que

estos prefieran.

9. ¢(Qué metodologia o métrica utiliza para
poder medir el nivel de satisfaccion de sus

clientes?

Utilizamos encuestas las cuales, en el caso de

servicios financieros, se realizan
mensualmente y por otro lado en los no
financieros es decir capacitaciones, talleres o
cursos se hace una pequefia encuesta al
finalizar cada uno de maneraque nos permite
conocer por ejemplo si el tema o el expositor
cubrio sus necesidades respecto al nivel de

conocimiento, entre otros.

10.;Qué valor agregado brinda a sus
clientes? ;Qué es lo que les hace

diferente de otras empresas?

Nuestros clientes nos prefieren porque
les brindamos “oportunidad”,
conocimiento, apostamos y creemos en
ellos, en su emprendimiento; y no solo
ofrecerles el

nos  quedamos en

microcrédito, queremos potenciar
también la parte humana de nuestros
clientes, es por eso que dentro del
incluido estas

servicio esta

capacitaciones de temas muy
interesantes que les permitira conocer y
obtener mejores herramientas y caracter
para manejar e impulsar su negocio. Por
lo que no solo ofrecemos cuidar su parte
financiera. Debemos tener en cuenta que
son personas con muchas ganas de
aprender, de sobresalir, es por ello que
tienen su negocio o emprendimiento, por
lo que aqui estamos més que dispuestos
a ayudarlos desde el inicio, tenemos

experiencia en distintos temas, legales,
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financieros, contables y sociales. Esto esalgo
que no toda empresa te brinda, por ello
buscamos tener siempre mejorcomunicacion
y relacién con nuestrosclientes de manera que
seamos capaces de ofrecerles lo que estos
necesitan, creer en ellos es lo que nos hace

diferentes.

11. Como ultima pregunta. (Como decide o
bajo qué criterios se basa la empresapara
determinar el canal a utilizar segun el
mensaje que desea transmitiru objetivo que

desea alcanzar?

CFeliz microfinanzas, utiliza Redes sociales
y Pagina Web, para informar, seguir un
proceso de compra por esos canales, se nos
resulta dificultoso de darle seguimiento; no es
como un correoelectronico donde queda un
historial del cliente o una llamada o mejor
aun presencial donde tenemos laoportunidad
de ver cara a cara el clientey algo que hemos
percibido es que estos prefieren mil veces
aproximarse a la oficina y esto se debe a un
cierto nivel de desconfianza pero por otro lado,
sentimos que se llega a una mejor conexion y
cierre de la compra a través de este canal. Por
otro lado, cuando se tratan de procesos de
reclamo o recordatorios utilizamos correo
electrénico o WhatsApp masivo en ciertos
casos. El Call center si estdhabilitado para
todo tipo de consulta, pero mayormente es
usado para la captacién e informe al cliente
sobre accesos exclusivos.

Sabemos que aun

nos falta mucho por mejorar, mucho por
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innovar y estamos llevando el camino junto a
nuestros clientes, ya que para ellos el migrar
a lo digital les resulta algo confuso y
dificultoso. Sin embargo, confio en el equipo
de trabajo y poco a poco estamos tratando de
mejorar

nuestras estrategias.

Fuente: Aplicacion de entrevista. Julio 2021

4.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Para el andlisis de datos se ha utilizado estadistica cuantitativa
como tablas, gréaficos y porcentajes. ElI procesamientode los datos se

realizé en Excel.

4.2 Prueba de hipdtesis

Hipotesis alterna (H1): La relacion que existe entre laestrategia
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.

Hipotesis nula (HO): La relacion que existe entre la estrategia de
omnicanalidad y el nivel de la experiencia de compra de los
clientes de CFeliz microfinanzas y desarrollo del Distrito de

Chimbote no es directa ni significativa.

Hipdtesis estadistica:

Tabla 4.1.16
Estrategia de omnicanalidad y nivel de experiencia de compra de
los clientes de CFeliz microfinanzas y desarrollodel Distrito de

Chimbote 2020.
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Estrategia de

omnicanalida Experiencia
d de compra
Rho de Spearman  Estrategia de Coeficiente de 1,000 ,769"
omnicanalidad correlacian
Sig. (bilateral) ,000
N 300 300
Experiencia de compra Coeficiente de 769" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 300 300

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

Fuente: Encuesta.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados se acepta la correlacion la

cual es significativa, por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion y

se rechaza la hipotesis nula, dado queel coeficiente correlacion es de 0.769.

4.3 Discusién de resultados

Con relacién al objetivo general: Establecer la relacion que existe

entre la estrategia de omnicanalidad utilizado por “CFeliz

microfinanzas y desarrollo” y el nivel de experiencia de compra de

sus clientes en el Distrito de Chimbote 2020.

De los resultados obtenidos en la investigacion, se puede

observar que en la tabla 4.1.5 la estrategia de omnicanalidad utilizada

por la empresa donde del total de clientes encuestados un 75.00%

afirman estar de acuerdo, desde su experiencia de compra, con la

afirmacién donde todos los canales de comunicacién (fisico y

digitales) mantienen la misma calidad de atencion. Contrastandose

asi las dimensiones de la estrategia de omnicanalidad las cuales

mencionan la importancia de que exista una homogeneidad y el cliente

no perciba que en un canal percibe una mejor atencion por sobre otro.

Por otro lado, en la tabla 4.1.8 un 80.7% de clientes se

encuentra satisfecho y muy satisfecho con su experiencia de compra

a través de los canales de comunicacion ofrecidos porla empresa.
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Estos dos resultados nos muestran la correlacion que tiene la
estrategia de omnicanalidad con el nivel deexperiencia de compra,
haciendo percibir al cliente un mejor nivel de servicio, el cual va
acompafado de la calidad en los canales. Lo cual coincide por la
afirmacién hecha por (Peralta 2020), el cual concluyd que la
estrategia de omnicanalidad ayuda a crear una experiencia de compra
més amena, cerca y eficiente. Asimismo, el autor afirma que la
intencion de unificar todos los canales es lograr que de manera

eficiente se

ofrezca el mensaje correcto al cliente se sienta haciéndolo sentir
comodo y satisfecho al comunicarse a traveés de cualquier via,
creando una experiencia de usuario amena, amigable, cercana y en
especial, eficiente.

La experiencia del cliente aumenta gracias lavariedad de
canales de comunicacién que ofrece una empresa, asi como la
capacidad de estos para poder brindaruna atencién homogénea; sin
embargo, todo esto dependerade la facilidad que tenga el cliente para
poder acceder a ellos,asi como otros factores externos.

Adicional a los resultados descritos en lineas anteriores se
contrasta con lo mencionado en los antecedentes como el de
Especial Directivos obtenido en la revista cientifica Scielo (2018) en
el cual menciona que la venta online ha experimentado un
crecimiento importante pero todavia un porcentaje mayor prefiere
desplazarse a los establecimientos, destinos que se han sabido
adaptar a sus necesidades también con nuevas herramientas, y si un
cliente se dirige a una tienda a por un producto, en la mayoriade las
ocasiones, significa que, anteriormente, lo ha evaluadoen diferentes
plataformas.

Es asi que en la tabla 4.1.4 se cumple lo mencionadoen el
articulo cientifico publicado donde un 34.33% de clientes
encuestados eligieron el canal presencial (en oficina)cuando se les
consultd respecto a cual de los canales ofrecidos por la empresa,
desde su experiencia de compra, tiene mayor facilidad de uso para

poder acceder a los productos financieros viéndose impulsado

81



mayormente por atributos como la confidencialidad (seguridad del

canal al brindar sus datos).

Con relacion al primer objetivo especifico: Analizar la estrategia de
omnicanalidad que actualmente esta utilizando CFeliz microfinanzas
y desarrollo para conocer la experiencia de compra que esta generando

en sus clientes.

En la tabla 4.1.1 respecto a cuél de los canalesofrecidos por
la empresa perciben que tiene mayor capacidadde respuesta (rapidez)
al momento de acceder a informacién acerca de los productos
financieros; del total de encuestados,un 43.7% respondié pagina web
y un 32.7% a través de redessociales; siendo asi que la empresa
utiliza aquellos canales digitales que generar mayor interaccion para
emitir informacion que resulte interesante y capte al cliente. De esta
manera se asegura que haya una interaccion por aquellos canales que
sus clientes dejan de lado al momento de buscaravanzar a la siguiente
etapa, que es la de la adquisicidn al crédito netamente. Esto se
relaciona con lo determinado en la tabla 4.1.2 donde un 38.00% delos
clientes encuestados mencionala confidencialidad (seguridad del
canal) como el atributo quemas valora para elegir el canal donde
accederd a los productos financieros que ofrece la empresa.

Los resultados obtenidos tienen coherencia con (AMVO
2020) donde se afirma que la para una efectividad en la
omnicanalidad no solo debe ocuparse de las transacciones, ademas
debe incorporar las necesidades, las comunicaciones y las
interacciones entre el cliente, la marcay el minorista. Es asi que se
destaca cuan importante es quelos sitios web, las campafias de
correo electrénico, los mensajes en las redes sociales y las tiendas
fisicas muestrenmensajes, ofertas y productos coherentes de manera
que esaconfiabilidad que busca el cliente no se vea afectada.

Por otro lado, en la tabla 4.1.5 respecto a si desde la
experiencia de compra del cliente los canales de comunicacién

ofrecidos por la empresa (fisico y digitales) mantienen la misma
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calidad de atencion, respondiendo asi del total de encuestados un
75.00 % afirmd estar totalmente de acuerdo, y de acuerdo. Mientras
que por otro lado un total de 3.67% afirmo utilizar solo un canal.
Asimismo, en latabla 4.1.4 se llega a identificarcual es dicho canal y el
motivo; siendo asi que al consultarleal cliente acerca de que canal desde
su experiencia decompra tiene mayor facilidad de uso, un total de
34.33% respondio el canal fisico que es el presencial. Si juntamos la
informacion recopilada a través de las tablas descritas anteriores,es
porque ademas de percibir en este canal mayorfacilidad de uso, le
brinda un nivel de confiabilidad.

En la entrevista realizada a la directora general de CFeliz
microfinanzas y Desarrollo, nos comenta que la mayoria de sus
clientes son de nivel socioeconémico B y C entre las edades de 18
hasta 60 afios de edad. Del mismo modo nos coment6 que cambiar
la modalidad de presenciala digital debido al Covid-19 fue un reto
ya que sus clientes noestan familiarizados con el mundo digital, es
asi que el canalpresencial es hasta hoy en dia el preferido por sus
clientes.

Por ultimo, en la tabla 4.1.3 respecto a cual de los canales
le brinda informacion exclusiva (ofertas personalizadas) acerca de
los productos financieros que ofrece la empresa un 55%
respondieron el Call center. En la entrevista realizada a la directora
general de CFeliz, menciona que hay canales que utilizan de acuerdo al
mensaje que van a transmitir. Esto se contrasta con lo mencionado por
Blas (2021) donde menciona que una buena eleccion del canal es
fundamental para el éxito de la comunicacion. El receptor, el
contenido, la urgenciay elobjetivo del mensaje deben determinar la
eleccion de canal mas apropiado. Elegir el qué y el para qué se
establece comoelemento clave de la estrategia comunicativa. Una
utilizacion dindmica y multicanal ayudara a desarrollar una
estrategia comunicativa que sea coherente con los principios de

humanizacién, innovacion, dinamismo e inclusion.

Con relacion al segundo objetivo especifico: Determinar el nivel de
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experiencia de compra de los clientes de CFeliz microfinanzas y

desarrollo.

De los datos obtenidos en la encuesta, podemos apreciar en
la tabla 4.1.8 un 80.7% de los clientes se encuentran muy satisfechosy
satisfechos con su experiencia de compra a través de los distintos
canales de comunicacion fisico y digitales ofrecidas por la empresa
para acceder a los productos financieros. Asimismo, en la misma
tabla se corrobora que un 79.3% afirma encontrarse satisfecho con su
experiencia de manera que estarian dispuestos arecomendarle a
terceros.

Esto se debe a que anteriormente para realizar todassus
transacciones y acceder a un microcrédito solo se utilizaba un solo
canal, que es el presencial. Una vez que seimplementd la estrategia
de omnicanalidad hay mas medios a utilizar en los cuales los clientes
perciben que sus opcionespara acceder a los productos financieros y
servicio de la empresa, se han ampliado.

Esto concuerda con las afirmaciones de (Mejia 2020)donde se
considera que la estrategia omnicanal es crear una mejor experiencia
del cliente. Se debe tener claro que la decision de compra se ha
ampliado con multiples opciones, pues ahora una persona tiene mas
herramientas para escoger, comparar y conocer un producto o
servicio. De ahi lo importante de establecer una estrategia
omnicanal efectivaal interior de las empresas y adaptarlade acuerdo
con las expectativas de la misma.

Asimismo, en la tabla 4.1.10 un 80.3% del total de clientes
encuestados se encuentran muy satisfechos y satisfechos con la
calidad de atencion recibida a través de los canales decomunicacion
ofrecidos por la empresa, esto se debe a como bien semenciono en
lineas anteriores, la empresa ha implementado su estrategia de
omnicanalidad, sin embargo, aun son nuevos en el manejo de estos
canales por lo que estan en busquedaconstante de mejoras para ir
incrementando la experiencia de sus clientes.

Por ultimo, en la tabla 4.1.11 un total de 80.7% se encuentra

muy satisfecho y satisfecho respecto a la facilidad de uso de los
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canales de comunicacion para poder acceder a los productos
financieros por la empresa. Como bien se dio a conocer en la
entrevista, la empresa analiza que canal le resultaria més efectivo
utilizar de acuerdo a la finalidad del mensaje.

En la mayoria de resultados se dio a conocer que el cliente
se encuentra satisfecho con su experiencia de compraa travées de los
canales de comunicacion ofrecidos por la empresa. La migracion a
lo digital aun les resulta a losclientes de CFeliz y microfinanzas un
proceso de adaptacion, sin embargo, la empresa al igual que los clientes
valoran e identifican que su experiencia de compra ha mejorado

graciasa esta estrategia implementada.

Con relacidn al tercer objetivo especifico: Identificar los canales de
la estrategia de omnicanalidad que tiene mayor implicancia en la
experiencia de compra de los clientes de CFeliz microfinanzas y

desarrollo del Distrito de Chimbote.

De los resultados obtenidos en la encuesta, se muestraen la
tabla 4.1.12, un total de 41.7% elige mayormente el canal presencial
(en oficina) cuando desea acceder a los productos financieros que
ofrece la empresa. Identificando deesta manera aquel canal el cual el
cliente decide llevar a cabosu compra, teniendo de alguna forma
mayor impacto en estos, ya sea por distintos atributos que le brinde
el canal como se identifico en tablas anteriores.

Esto al mismo tiempo, se ve reflejado en la afirmacionde
(Ramirez 2016) donde menciona que la experiencia de compra se
relaciona mucho con percepciones y sentimientos,un buen vendedor
debe saberlo e ir acompafiando al cliente en su proceso de compra.

De la misma manera en la tabla 4.1.13 del total de clientes
encuestados desde su experiencia de compra es de su preferencia para
seguir un proceso de reclamo un total de39.7% respondi6 que es el Call

center. Esto tiene relacién conlo mencionado por Blas (2021)
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donde menciona que una buena eleccion del canal es fundamental
para el éxito de nuestra comunicacion. Elegir el qué y el para qué
se establece como elemento clave de la estrategia comunicativaque
disefiemos en el centro.

Por ende, en la primera tabla el canal que tiene mayornivel de
implicancia en la experiencia de compra es el presencial, mientras
que, para un proceso de reclamo, es el Call center. Asimismo, en la
tabla 4.1.14 un 40.00% del totalde clientes encuestados afirmé que
la empresa utiliza con mayor frecuencia para ofrecerle sus productos

financieros lasredes sociales como (Facebook y/o WhatsApp).
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CONCLUSIONES

Efectuada la discusion de resultados se establecio las siguientes

conclusiones.

La relacion que existe entre la estrategia de omnicanalidad utilizada por
CFeliz microfinanzas y desarrollo y el nivel de experiencia de compra de
sus clientes en el Distrito de Chimbote, es directa y significativa debido a
que el coeficiente de correlacién es de 0.769 mostrando asi una
correlacion altamente positiva con lo que se demuestra la hipétesis. Es
significativa debido a que CFeliz microfinanzas y desarrollo utiliza
canales tales como: oficina presencial, redes sociales (Facebook y
WhatsApp), Call center, pagina web y correo electrénico generando que
del total de clientes encuestados un 80.7% respondieron estar muy
satisfechos y satisfechos con la experiencia de compra percibida a través

de los canales de comunicacidon ofrecidos por la empresa.

La estrategia de omnicanalidad que actualmente estd utilizando CFeliz
microfinanzas y desarrollo es centrandose en la facilidad de uso para sus
clientes, asi como la capacidad de respuesta basada en rapidez, siendo asi
que un 75% de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo y de
acuerdo en que los canales de comunicacion ofrecidos por la empresa
desde su experiencia de compra, mantienen una calidad de atencién

uniforme.

Sin embargo, es importante destacar que los clientes de la empresa
respondieron que la confidencialidad es el atributo que mas valora, es
decir seguridad que le brinda el canal para poder brindar sus datos, es por
ello que cuando se le consultd respecto al canal que percibe que tiene
mayor facilidad de uso al momento de acceder al producto financiero estos
respondieron en un 34.33% en oficinal (presencial). Por otro lado, cuando
la empresa hace comunicaciones como ofertas personalizadas, un 55%
afirma que la comunicacion es a través de Call center, mientras que
cuando se trata de brindar informacion a su alcance, un76% respondié que
los canales digitales tales como redes sociales y pagina web, son los que

les resulta mas Utiles.
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El nivel de experiencia de compra de los clientes encuestados a través de
los canales de comunicacion ofrecidos por la empresa se ve reflejado en
80.7% del total de encuestados los cuales se encuentran muy satisfechos
y satisfechos, siendo asi que un 79.3% a la vez estaria dispuesto a
recomendar el servicio a terceros debido el alto nivel de satisfaccion que
tuvieron en su experiencia de compra. Por otro lado, los clientes en un
80.7% respondieron satisfactoriamente con la facilidad de uso de los
distintos canales ya sea el fisico o digitales. De esta manera, estos
resultados se ven complementados con la alta calidad de atencion que los

clientes perciben a través de cada canal el cual utilizaron.

Los canales de la estrategia de omnicanalidad que tiene mayor implicancia en
la experiencia de compras son, primeramente, con un 41.7% el canal fisico
es decir oficina y esto es porque cuando se trata de acceder directamente
al crédito, lo cual es la altima etapa, el tema de brindar datospersonales
(confidencialidad) se ve predominante como atributo mas valorado por el
cliente. Sin embargo, cuando se trata de alguna actividad rutinaria como,
por ejemplo, un proceso de reclamo, los clientes con un 39.7% eligieron el
canal de comunicacion Call center. Las redes sociales, entran a tallar en
tercer lugar en la interaccion con el cliente para la experiencia de compra,

cuando se trata de anuncios mayormente informativos.

RECOMENDACIONES

Segmentar los canales de comunicacion, de acuerdo a atributos valorados
por el cliente y finalidad del mensaje se utilice cada uno. Se recomienda
gue redes sociales como Facebook y WhatsApp se utilice una estrategia

reactiva, es decir solo si el cliente inicia la consulta. Por otro lado, canales
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como oficina (presencial), Call center, correo electronico y pagina web
sea una estrategia proactiva, es decir enviarle o comunicarle
constantemente, ofertas personalizadas, informacion que le pueda atraer
segun su perfil de cliente, esto mejorara su experiencia a través de cada

canal de comunicacién sin ser invasivos.

Brindar capacitaciones (webinar) semanales y realizar videos tutoriales a los
clientes sobre el llenado de documentos que se le solicite para ciertos
trdmites de manera que se fortalezca paulatinamente la confianza y
seguridad de ellos al momento de realizar algun trdmite que no sea
necesariamente a través del canal de comunicacién tradicional que es

oficina (presencial).

Realizar una actualizacién en la pagina web, redes sociales como
Facebook (Messenger) y WhatsApp e implementar chatbot lo que le
permitira tener una velocidad de respuesta al segundo, mejorando asi la
experiencia del cliente al ser atendido eficientemente. Se recomienda
analizar las consultas que han sido mas frecuentes y repetitivas. De
manera que se establezca categorias y subcategorias que ayuden en sus
dudas al cliente de manera méas especifica. Asimismo, la pagina debe
contar con una seccion de “preguntas frecuentes” de manera que el cliente
no tenga la necesidad de pasar a otro canal para que se le resuelva la

interrogante que pueda presentar en su momento de navegacion.
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1.

ANEXOS

ANEXO N° 1: Cuestionario

INSTRUCCIONES:

La presente encuesta debe ser contestada marcando con una X la respuesta

que considere méas apropiada a cada situacion que se le plantee:

¢Cudl de los siguientes canales ofrecidos por la empresa percibe ustedque tiene
mayor capacidad de respuesta (rapidez) al momento de acceder a informacion

respecto a los productos financieros?

a) Enoficina (presencial) 1
b) Call Center |
c) Correo electrénico .
d) Redes sociales (Facebook y WhatsApp) ]
e) Pagina Web -

¢Cual de los siguientes atributos es el que usted méas valora para elegirel canal
donde accedera a los productos financieros que ofrece la empresa?

a) Amabilidad de atencion
b) Rapidez de atencion

c) Comunicacion fluida

d) Confidencialidad (seguridad del canal)

gooo O

e) Facilidad de uso

¢Cuél de los siguientes canales le brinda informacion exclusiva (ofertas
personalizadas) acerca de los productos financieros que ofrece laempresa?
a) Enoficina (presencial) 1
b) Call Center |
1

c) Correo electrénico
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d) Redes sociales (Facebook y WhatsApp) 1
e) Péagina Web -

. ¢Cudl de los siguientes canales desde su experiencia de compra, tienemayor
facilidad de uso para poder acceder a los productos financieros ofrecidos por la
empresa?

a) Enoficina (presencial)

b) Call Center

c) Correo electronico

d) Redes sociales (Facebook y WhatsApp)
e) Péagina Web

ooooo

Desde su experiencia de compra. ¢ Todos los canales de comunicacionofrecidos
por la empresa (fisico y digitales) mantienen la misma calidadde atencion?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

c) Desacuerdo

d) Totalmente desacuerdo

ooooo

e) Solo utilizo un canal

. ¢En qué medida esta satisfecho con la tasa de interés que le cobra la empresa
por otorgarle un microcrédito?
a) Muy satisfecho

b) Satisfecho

c) Medianamente satisfecho

d) Insatisfecho

ooood

e) Muy insatisfecho
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7. ¢En qué medida esté satisfecho con la variedad de productos financierosque
ofrece la empresa a través de sus canales de comunicacién?
a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Medianamente satisfecho

d) Insatisfecho

ooood

e) Muy insatisfecho

8. ¢En qué medida esta satisfecho con su experiencia de compra a travésde los
distintos canales de comunicacion fisico y digitales ofrecidas porla empresa
para acceder a los productos financieros?

a) Muy satisfecho |
b) Satisfecho -
c) Medianamente satisfecho -
d) Insatisfecho 1

(-

e) Muy insatisfecho

9. ¢En qué medida se encuentra satisfecho con el servicio ofrecido por laempresa
a través de sus canales de comunicacion para que este puedaser recomendado por
usted a terceros?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho
c) Medianamente satisfecho

d) Insatisfecho

ooooo

e) Muy insatisfecho

10. ¢En qué medida se encuentra satisfecho con la evaluacion crediticia que realiza
la empresa para que acceda a un microcrédito a través de sus canales de
comunicacion?

a) Muy satisfecho
b) Satisfecho

c) Medianamente satisfecho

0ooo

d) Insatisfecho



e) Muy insatisfecho -

. ¢En qué medida se encuentra satisfecho con la calidad de atencion recibida a

traves de los canales de comunicacion ofrecidos por la empresa?

a) Muy satisfecho 1
b) Satisfecho 1
c) Medianamente satisfecho .
d) Insatisfecho -
e) Muy insatisfecho -

. ¢En qué medida se encuentra satisfecho con el plan de contingencia por el
covid-19 implementado por la empresa para ofrecerle sus productos financieros

a través de los canales de comunicacion?

a) Muy satisfecho |
b) Satisfecho -
c) Medianamente satisfecho 1
d) Insatisfecho -
e) Muy insatisfecho -

. ¢En qué medida se encuentra satisfecho con la facilidad de uso de los canales

de comunicacion para poder acceder a los productos financieros por la empresa?

a) Muy satisfecho —
b) Satisfecho |
¢) Medianamente satisfecho .
d) Insatisfecho 1
e) Muy insatisfecho -

. ¢Cudl de los siguientes canales elige mayormente cuando desea acceder a los

productos financieros que ofrece la empresa?
a) Enoficina (presencial)

b) Call Center

1
-



15.

16.

c) Correo electrénico
d) Redes sociales (Facebook y WhatsApp)
e) Péagina Web

oo

¢ Cudl de los siguientes canales desde su experiencia de compra es desu
preferencia para seguir un proceso de reclamo?
a) Enoficina (presencial)

b) Call Center

c) Correo electrénico

d) Redes sociales (Facebook y WhatsApp)

e) Pagina Web

oooono

¢ Cudl de los siguientes canales la empresa utiliza con mayor frecuenciapara

ofrecerle sus productos financieros?

a) Enoficina (presencial)

b) Call Center

c) Correo electrénico

d) Redes sociales (Facebook y WhatsApp)
e) Pagina Web

oooomd
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ANEXO N° 2: Instrumento de la entrevista

Guia de entrevista al gerente general de CFeliz microfinanzas y Desarrollo

Comentenos un poco acerca de CFeliz microfinanzas y desarrollo.
¢Cudles son los principales servicios que ofrecen y a qué tipo de publico se dirigen?
¢ Cudles son los canales de comunicacion que ustedes cuentan para que el cliente
llegue ustedes y viceversa?
¢De qué manera se aseguran que todos los canales de comunicacién mantengan la
informacién real y actualizada?
¢ Qué metodologia o proceso siguen para analizar el perfil, recopilarinformacion
de sus clientes potenciales?
¢Hace uso de sus canales de comunicacion para informar de manera personalizada
a sus clientes acerca de servicios que estén ofreciendo quese ajusten al perfil de
cada uno?
¢En cual de sus canales de comunicacion siente que necesita impulsarsemas para
llegar a més clientes?
¢ Qué procedimiento sigue cuando el cliente hace un reclamo?
¢ Cual cree que de todos los canales que ofrece es el que los clientes prefieren
utilizar y por qué?
¢Qué metodologia 0 métrica utiliza para poder medir el nivel de satisfaccion de sus
clientes?

. ¢ Qué valor agregado brinda a sus clientes? ;Qué es lo que les hace diferente de
otras empresas?

. Como ultima pregunta. ;¢ Cémo decide o bajo qué criterios se basa la empresa para
determinar el canal a utilizar segin el mensaje que desea transmitir u objetivo que

desea alcanzar?
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ANEXO N°¢ 3: Ficha de validacion de la encuesta y entrevista.

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Estrategia de omnicanalidad y nivel de expariencia de compra de clientes d= CFeliz microfinarzas y desarrollo del Distrito de Chimbote 2020
Objetivo general: Establecer la relacion que existe entre la estrategia de omnicanalidad utilizado por "Cfeliz microfinanzas y desarrollo” y el nival de experiencia de compra de sus clientes en
el Dishrito d= Chimbote 2020
Hipotesis: La relacidn que existe entre la estrategia de omnicanalidad y &l nivel de experiencia de compra de los dientes de Cfelz micofinanzas y desanollo del Distrito de Chimbote es
directa y significativa.
Juez experto: Jorge Daniel Pérez

Grupo académico del experto: Doctor en Administracion de profesion Lic. en Administracion

Firma:

C

- /:

Aardt

Fecha de revision: 30/05/2021

TIENE TIENE TIENE
REDACCION  JCOHERENCIA CON| COHRERENCIA
VARIABLE (l)) ?:ng:f; INDICADORES ITEMS cLaravPrecisa|  Los CONLAS  |‘xsvamemien| OBSERVACIONES
INDICADORES DIMENSIONES
Sl NO S NO Sl NO S NO

Capacidad de ¢ Cual de bos siguisnies canales ofrecidos por [a empresa percice

?; e usied que fizne mayor capacidad de respussta (rapidez) almomento | X X X X
P d2 acceder a informacion respecto a los producios financisros?

Prefecencia del ;Cual de los siquentes afributos es el que usted més vaora para

clente eleqir el canal donde accedera a bs productos financieros que ofrece | X X X X
Clente la empresa?
;Cudl de los siguentes cangles efigz mayormenie cuando desea X X X X
Canales de acceder a los producios financieros que ofrece la empresa?
Comunicacke ; Cual de los siguisnies canales desds su experiencia de compra es X X X X
Estrategia de de su preferencia para seguir un proceso de reclamo?
omnicanaidad ZCual de Ios Siguentes canales e brnda INrMacion exclusva
Exclusividad {oferias parsonalzadas) acerca de los productos financiesos que X X X X
Empresa ofrece 3 empresg?
Frecuencia de i Cualde los siguieniss canales la empresa utiliza con mayor X X X X
uso frecuzncia para ofrecerie sus productos Enancieros?

£Cual de los siquentes canales dzsde su expenencia de compra,

Facilidad de uso| tiene mayor facilidad de uso para poder acceder a los productos X X X X
s financieros offecidos por b3 emoresa?
Tecnica — Desds su expenencia 02 Compra. ; 10008 10S Canaes 0e
Unificacion de AR : X it 3
conidlos comunicacion ofrecidos por Iz empresa (fisico y digizles) mantienen X X X X
Ia misma czhdad de atencign?




Experiencia de
compra

. ) iEn qué medida esta satisfecho con |a i2sa de interés que le coorz la
P Tasai e inges empresa por otorgarle un microcrédto? X X
En que medida esta satisfecho con |2 varizdad de productos
financieros que offece la empresa a fravés de sus canales d2 X X
Varigdad  [— ______Comuncacon?
¢ En que medida esta satisfecho con su experiencia d2 compraaa
Producio través de los disfintos canales d2 comunicacion fisico y digtales X X
ofrecidos por 3 empresa para acceder 3 log productos financieros?
Evaluacion | ;En qué medida se encuznira satisfecho con la evaluacicn crediicia p X
crediicia que reafza |a empresa para que acceda a un microcrégitn?
Caiidad de <En qus medida s& encuentra satisfcho con la caldad de afencion
SR recibida a fravés de los canales de comunicacion offecidos por la X X
: EMDrEs?
£ En que medida se encuenira satisfecho con € plan de contingancia
mplementado por la empresa para ofrecede sus produc1 X X
- Esfuerzo del s . iIe ,
Servicio cliente iEnqus medda se encuen‘ia saus:'echo conla facﬂdad de usode
los canales de comunicacion para poder acceder a los producios X X
SNaNCienos oof I emoresa?
Bocorcibitn En que medida se encuznira saisfecho con &l servich ofrecido por
e la empresa a fravés de sus canales d2 comuricacion para que esie X X
pueda ser recomendado por usted a tercerns?

-

Jorge Daniel Pérez
DNI: 17812596




FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Estrategia de omnicanalidad y nivel de experiencia de compra de dlientes de CFeliz microfinanzas y desarrollo del Distito de Chimbote 2020
Objetivo general: Establecer |a reladon que existe entre la estrategia de omnicanalidad utilizado por CFeliz microfinanzas y desarrollo y &l nivel de experiencia
de compra de sus clientes en el Distrito de Chimbote 2020
Hipotesis: La relacion que existe entre |a estrategia de omnicanalidad y el nivel de experiencia de compra de los dientes de CFeliz miaofinanzas y desarrollo del
Distrito de Chimbote es directa y significativa.

Juez experto: JORGE ALBERTO LUJAN TORRES
Grupo académico del experto: DOCTOR EN ADMINISTRACION

Firma:

Fecha de revision: 31/05/2021

TIENE TIENE TIENE
REDACCION |COHERENCIA CON] COHRERENCIA
VARIABLE gIMENSmRa INDICADORES ITEMS CLARA Y PRECISA LOS CONLAS 'cf:gm?: OBSERVACIONES
CATEGO INDICADORES | DIMENSIONES
Sl NO Si NO Sl NO Sl NO
dad de ;Cual de los siquientes candles offrecidos por la empresa percibe
P o mdqnﬁawmwcagaddaddermta(mpidez)dmm X X X X
e de acceder a nformacion respecto a ks productos financieros?
Preferencia del £Cudl de los siguientes atrbutos es &l que usted més valora para
diente elegr & canal donde accederd a los producios fnancieros que ofrece | X X X X
Clierte la empresa?
:Cud de los siguientes canales =ige mayormente cuando dessa X X X X
Cangles de acceder a kos productos financiercs que ofrece la empresa?
COMUNICACON | 4 e fos siguisntes canales desde su experiencia de compra es X X ¥ X
Estratega de de su preferencia para seguir un proceso de reclamo?
omncanaidad ZCud de kos Siguentes Candles 1& brnda Informacion exciusha
Exclusmdad | (oferias personalizadas) acerca de los productos financieros que X X X X
Empresa ofrece la empresa?
Frecuencia de ;Cual de los siquientes candles la empresa utiiza con mayor X X X X
uso frecuencia para ofrecerie sus productos financieros?
¢ Cual de los siguentes canales desde su expenencia de compra,
Faciidad d=uso|  tiene mayor facilidad de uso para poder acceder a los producios X X X X
Tociica financiercs offecidos por ia empresa?
Unificacion de Desde su expenencia de compra. ; Todos los canales de
comunicacion ofrecides por la empresa (fisico y digtdes) mantienen | X X X X
la misma calidad de aencion?




Expeienciade

: ; 4+ En qué medida esta safisfecho con la tasa de nterés que le cobrala
Pron;  |Tatenins empresa par oforgarie un microcrédito? X
i En qué medida esta satisfecho con la vanedad de productos
fnancieros que ofrece la empresaa través de sus canales de X
\riedad comunicaciin?
i Enque medida esta saiisfecho con su expenencia de compraaa
Producto mdelosdsmnoscad&sdecunmmcmﬁsmydgﬂ&s X
Evduacon | ;En qué medida se encuenira satisfecho con fa evaluacion credcia X
credica que reaiza la empresa para que acceda a un microcredio?
Caidadde #Enqué medida se encuentra satisfecho con |a calidad de atencion
s recibida a fravés de los candles de comunicacion ofrecidos porla X
atencion Py
{En qué medica se encuenira satsfecho con e plan de contngenca
implementado por ka2 empresa para ofiecerie sus productos X
Seiiiiic Esfezoddl financieros a trawés de sus canales de comunicacion?
clente i En que medida se encuentra sabsecho con la faclidad de uso de
los canales de comunicacion para poder acceder alos productos X
e | N qE RO e 3 f
. | gEnque se encuentra satisfecho con € senicio por ,
kg o la empresa a través de sus canales de comunicaciin para que este X / Zﬁ%—:
atercercs - CLL4
pueda sef ecomendadd nor usted 3 tercers? =




FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

TITULO: Estrategia de omnicanalidad y nivel de experiencia de compra de dientes de CFeliz microfinanzas y desanrollo del Distrito de Chimbote 2020
Objetivo general: Establecer la relacidn que existe entre la estrategia de omnicanalidad utilizado por "CFeliz microfinanzas y desarrollo” y el nivel de experiencia de compra de sus dientes en
el Dishito de Chimbote 2020
Hipotesis: La relacion que existe entre la estrategia de omnicanalidad y el nivel d= experiencia de compra de los clientes de CFReliz microfinanzas y desanollo dal Distrito de Chimbote es
directa y significativa.
Juez experto: Jorge Eduardo Neciosup Obando

Grupo académico del experto: Magister en Ciencias, mendon en estadistica, Doctor en ciencias del
desarrollo social de profesion Lic. en estadistica

Firma:

I

A |

Fecha de revision: 31/05/2021

TIENE

TIENE

TIENE
REDACCION  JCOHERENCIA CON| COHRERENCIA
DIMENSIONES COHERENCIA CON
VARIABLE . |INDICADORES ITEMS CLARA Y PRECISA LOS CONLAS ummws OBSERVACIONES
O CATEGORIAS INDICADORES | DIMENSIONES
SI NO Sl NO S NO Sl NO
c idad de ;Cualde los siguientes canales ofrecidos por la empresa percibe
o o usied gue tizne mayor capacidad da respuesta (rapidez) al momento | X X X X
e oo da accadar a informacion respecio a los productos financieros?
Preferencia del e,(?ual de los siguientes atrizu'.os s & qua ustad m§ valora para
ke elegir el canal donde accedera a los producios financieros que ofrece | X X X X
Clente la empresa?
;Cuél de los siguientes canales eliga mayormense cuando desea X X X X
Canales da acceder a los productos financieres que ofrece la empresa?
oMo ¢ Cudlde bos siguienias canales desda su experiencia da compra es X X X X
Estrategia de de su pref2rencia para seguir un proceso da reclamo?
omicanaidad :Cual de los siguientes canales le brinda informacion exclusiva
Exclusividad (oferias persondizadas) acerca de bs productos Enancieros que X X X X
Empresa ofrece 13 empresa?
Frecuencia d2 ;Cud de s siguientss candes la empresa utiiza con mayer X X X X
uso frecusncia para ofrecerie sus productos financieros?
£Cual da los siguientes canales dasde su expenancia de compra,
Facilidad d2 uso|  fene mayor facilidad d2 uso para poder accedsar a bos productos X X X X
Tecnica financieros ofrecidas por la empresa?
) S S Desde su experiencia de compra. ; Todos los canales de
comunicacicn ofracidos por la empresa (fisico y dgitales) mantienen | X X X X
candes : 2 2o
la misma calidad d2 atencion?




Experencia d2
compra

Precio

Tasa deinferes

£ En qué medida esi satisfecho con 1a tasa de interés que k2 cobra la
empresa por o¥rgarie un microcrédito?

Producto

Variedad

i En qué medda esia satisfecho con la vaniedad de producios
financizros que ofrece 1a empresa a fravés d2 sus canaks de
comunicacion?

$En gue medda esia satisfecho con su experiencia de compraga
través de los distinios canales de comunicacicn fisico y digitales
ofrecidos por la empresa para acceder a los producics financisros?

Evaluacion
crediticia

;En qué medida s2 encuentra satisfecho con |z evaugcion crediicia
que resliza la empresa para que scceda a un microcrédiio?

Senvicio

Caldad de
atencion

i En qué medida se encuentra safisfecha con la calidad de atencion

rechia & fravés de los canales de comunicacion ofrecides porla
2

Esfuerzo del
clente

E— SMOrEsd - -
£ En gue medida se encuenira sabsfecho con &l plan de contingencia
implemeniado por la empresa para offecerie sus productos
financieros a fravés de sus canakes de comunicacion?

¢ En que medida se encuentra satisfecho con Iz facilidad de uso d2

los canales de comunicacion para poder acceder a los productos
financieros por la empresa?

Recomendacion
aereers

£En que medida 82 encuentra satisfacho con el senicio ofrecido por
la empresa a fraves d2 sus canales de comunicacion para que este
pueda sef recomendado por usied a tercaros?

;

——

DNI:17911612

Jorge Eduardo Neciosup Obando




CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
(GUIA DE ENTREVISTA)

¥, Jorge Daniel Pérez con DMI N2 17812506, Doctor en Administradon de profesion Lic. en
Administracion, desempenandome actualmentecomo docente en Universidad San Pedro.

Par medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion el instrumento:
Guia de entrevista (adjuntar la guia de entrevista)

Tema de investigacddn: Estratezia de omnicanalidad y nivel de experiencia de compra de clientes de
CFeliz micrefinanzas y desarrollo del Distrito de Chimbote 2020.

Objetivos de investigacion: Establecer | relacdn que axiste entre |a sstrategia de omncanalidad wlilizado
por “Cidiz microfinanzas v desarrolio” v & nivel de expeniancia de compra g2 sus dientes en & Distritn de Onimbsote
S0,

Lu=go de hacer las observaciones pertinentes, pusdo formular las siguientas apreciaciones:

MUY
CRITERIOS A EVALUAR | DEFICIEMTE | DEFICIENTE | REGULAR | BUENC EXCELENTE
1.claridad X
2.0bjetividad X
F.actualidad X
4. Articulacicn con los x
objetivos
5.Suficiencia X
6. Consistencia X
7.Coherencia X

En sefial de conformidad firmo |2 presents en la dudad de Chimbote el diz 30 del mes da marzo del
2021

Grado Academico : Doctor en Administracion

DI - 17812506

Expecialidad . Gestion Estratégica

E-mail : Jorge daniel Suwsanpedro.edu.pe
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CONSTANCIA DE VAUDACION POR JUICIO DE EXPERTO

(GUIA DE ENTREVISTA)

Yo, JORGE ALEJANDRO LUJAN TORRES con DNI N®17923707 Doctar en
Administracién de profesién Lic, en Administracién, desermpefidndome actualmentecomo
Director del Programa de Administracién en B Universidad San Pedro.

Por medic de la presente hago constar que he revisado con fines de validacian el instrumento:
Guia de entrevista [adjuntar la guia de entrevista)

Tema de investigacion: Estrategia de omnicanalidad y nivel de experiencia de compra de clisntes
de CFelz microfinanzas y desarrolio del Distrito de Chimbote 2020

Objetivos de investigacidn: Establecer la relacidon gue exste entre fa estrategia de armnicanalidad
utilizago por "Cfeliz microfinanzas y desarrolio”™ y el nivel de experiencia de compra de sus chientes en
&| Distrita de Chimbaote 2020

Luego de hacer las cbsarvaciones pertinentes, pusdo farmular las siguisntes apreciacianes:

CRITERIOS AEVALUAR ;L:IVUENTE DEFICIENTE | REGULAR | BUEND EXCELENTE
1.Claridad x

‘2.Cbjetividad X

3.Actualidad x

4_ Articuladan con los X

chjetives

5.Suficiencia X

6. Consistensia - x

7.Coherencia ‘ X

Ensefizlde conformidad firme |a presente en la ciudad de Trujillo a los 29 Dias del mes de marzo dei
2021

Grade Académico : Doctor en Administracidn
DNI = 17523707

Ezpzcialidad : Marketing

E-mail : jlujant2g@ iL.com

N
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO
[GULA DE ENTREVISTA)

Yo, Jorge Eduardo Neciosup Obando, con DRI N2 17511612, Magister en Ciendias, mencion en
estadistics, Doctor en ciencias del desarrollo socizl de profesion Lic. e=n  Administradon.
gesempenzndomes sctuslmentecomo docents prindps] de TC &2 la Universidad San Pedro.

Por medio de |z present= hago constar gue he revissdo con fines de walidacion =l instrumento:
Guia de =ntrevista [adjuntar Ia guia d= entrevista)

Tama de investigacidn: Estrategiz d= omnicnalidsd y nivel de sxperiancia de compra de dient=s d=
CFeliz microfinanzas y desarrollo del Distrito de Chimbate 2030,

Objetivos de investigacion: Eobaliecer 13 relaciin qus exie antre 8 atrategls de armnicanalidad utilizsdo

por "Chaiz micrafina rces ¢ desamallo™ ¢ & kel dé avpedenda de compra de sus disentes en a Distribo de
Chirrote 2020,

Luepo d= hacer las observaciones pertinentes, pusdo formular [as siguientes apreciadones:

rALIY
CRITERIDS & EVALUAR DEFICIENTE | EFICIENTE | REGULAR | BUENDG EXCELENTE

1 Claridad X
2. 0bjetividad X
3. Actualidad X
4. Articulacion con los X
ochjetives

S Suficienda X

b. Consistenda

T.Coherancia p.

En sefal de conformidad firmo |2 presente =nla ciudad de Chimbote el dia 30 del mes de Marzo del
2021

Grado Academico : Doctorado

DI 17911617

Especizlidad :Post Tirulo &n Poblacion y desarrollo
E-mail rjorpeneciosup@email.oom
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ANEXO N° 4: Carta de aceptacion de la empresa.

PROMOCION Y DESARROLLO DE GRUPOS SOLIDARIOS
. CARITAS FELICES
gH o

b

Vi ndtadtall By

-------------------------------

CARTA DE ACEPTACION

Chimbote, 09 de diciembre del 2020

Sefor director de la escuela de Administracién de la Universidad Privada Antenor
Orrego.

Tengo el agrado de dirigitme a usted, para informarle que
Institucién de Microfinanzas CFELIZ con direccion en Jr. Elias Aguirre Nro. 565
Oficina. 207 Cercado — Chimbote, con Ruc: 20403330371 ha aceptado a los
estudiantes egresados de la carrera de Administracion; Ana Luz Diaz Alayo con
ID: 000136791 y Jean Carlos Ofiniano Sandoval con ID: 000138265, para
realizar su trabajo de investigacion denominado “Estrategia de omnicanalidad
y experiencia de compra de los clientes de CFeliz microfinanzas y
desarrollo del Distrito de Chimbote 2020” y aplicar las encuestas
correspondientes a nuestros clientes. Este sera un aporte significativo para
ncsotros para ya que conoceremos que tan eficientes son nuestros canales y de
qué manera podemos elevar la experiencia y satisfaccion de nuestros clientes.

Apravecho la oportunidad para expresarle mi consideracion y estima personal.

Atentamente

'.—'/,_’—'—-

/ . 3 ) ‘: A \6- kﬁ;’Lf“’{._gﬁM P
~= ] Teon. Colia Gyevara Ramirez
Dire wra)ﬁjicutiva de
= /MFG ices

// \" -~

Jr. Elias Aguime N° 563 - 665 CF, 207 - Telf 320244 Fax. 320280 Cel: 044.922692
Email: cfel zficfeliz. org.oe Web: waw cfeliz.org.p€
CHIMBOTE
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ANEXO NP° 5: Canales de comunicacién de CFeliz microfinanzas y

desarrollo.

o nal municacion: Oficin resencial).
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e Canal de comunicacién: Facebook.

9 Q Buscar en Facebook

SOMOS CFELIZ

Y TEHACEMOS CRECER

El prestamo que buscas. /Esta aqui!

i IMF Cfeliz
“FELl7  @cfelizchimbote - Servicio financiero
T

& Contactarnos

@ clelzog.pe
Inicie  Opiniones Videos Fotos Més v b Me gusta © Mensaje Q
Preguntar a IMF Cfeliz ‘éﬁ Crear publicacién
“Quiero chatear con alguien.” © Preguntar laa Fotorvideo ° Estoy aqui : Etiquetar amigos
“Tengo una pregunta.” © Preguntar
4
S \MF Cfeliz
B
Informacién ver todo
PROGRESSO
o Jr Elias Aguire 563-565
Oficina 207 Chimbote, Perd
5 CHIM vTE
™
| f'\“‘
y | GENTRO

L !

o Brindamos servicios financieros, capacitacidn y
asesoramiento a las
personas, negocios ¥ microempresas

o Brindamos servicios financieros, capacitacion y
asesoramiento a las
personas, Negocios ¥ microempresas

Ib 111 personas les gusta esto, incluidos 4 de tus amigos
@ Deph

112 personas siguen esto

24 personas registrd una visita aqui

http:fAwnww, cfeliz.org.pe/

c®o00

(043) 320244

Ausente
Enviar mensaje

K

o cfeliz@cfeliz.org.pe

@ Cerrado ahora
09:00- 13:30

Bl Sewicio financiero

[f &Ana 3 gog -
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Mensaje automatico en Facebook a traves de Messenger:

;I;L IMF Cfeliz v - %
L)
“EEW7
IMF Cfeliz

Sapicio financieno

Haola, Rudy Garcia, aracias por
ponerte en contacto con nosotros en
Messenger. No dudes en enviarnos
cualgquier pregunta que tengas.

Sienvas un men=je, IMF Clelz verd tu
infarmacion pukblica.

Quiero chatear can alguien,

Tengo una pregunta,

P ® T 2 -]

e Canal de comunicacion: Pagina web.

[

S IMF Cell -
"L e ><

i -
EEES

b
IMF Cfeliz
Servicio financieno

L=

Tengo una pregunta,

Hala, Rudy Garcia.
Gracias portu
mensaje, En este
mormento Ao
podemas
responderte, pero
pronto nos
pondremos en
contacto contigo.

QU ® D 2 @ b

http://www.cfeliz.org.pe/?fbclid=IWAR3rGHst2AZ0HJKTsPghCgDVv8xxN7Vu

6FPJZXFMUQOFeVGJIg r'WizWILJEC _

& = C A Noseguro | delizorg.pe/zfblid=IwAR3rGHst2AZOHIKTsPqhCqDvBioN7Vu_6FPIZFMUIQFeVGIg_’i1zWLIEC

y CFELIZ )

Dames 1a Bienvenida alos nuevos grupos comunales
aperturados. Miranuestra Galeria-->

BANCOS COMUNALES HISTORIAS DE EXITOS NOVEDADES FOTOS

CONTACTENOS
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http://www.cfeliz.org.pe/?fbclid=IwAR3rGHst2AZ0HJkTsPqhCqDv8xxN7Vu_6FPJZxFMU9QFeVGJg_rW1zWLJEc
http://www.cfeliz.org.pe/?fbclid=IwAR3rGHst2AZ0HJkTsPqhCqDv8xxN7Vu_6FPJZxFMU9QFeVGJg_rW1zWLJEc

Acceso a los servicios ofrecidos a través de la pagina web.

(6] A No segurn| cfeliz.org.pe/?fbclid =IwWAR3rGHst2AZ0H JkTsPghCqDvBxxN7VUu_BFPIZXFMUIQFeVGlg_r’1zWLIEC Q ﬂ ®

BANCO COMUNALES > EveNTos \

Directivos y Personal de Cfeliz tuvimos Jornada
Dic 27,2017  de Planificacion Afio 2018

nuestro Almuerzo Navidefio con nuestras Clientes
7

MICROCREDITO

>
CAPACITACION Masietio

HISTORIAS DE EXITO SIGUENOS
Actualmente cuento con un  pequefio
minimarket y una cevicheria v lo he logrado
con mi trabajo, crédito y mis ahorros v todo
gracias a la oportunidad que me dio
CARITAS FELICES

i [l Me gusta esta pagina JLLt
e

Hoy siempre invito a mi banquite comunal
a muchas mujeres para puedan salir
adelante v a la medida que puedo les
cuento mi experiencia

NUESTRAS ALIANZAS
.
A can DELSANTA‘ I SUPTRINTENDENCIA I SBCP> ‘ ‘ é SUNAT I

MAPA DELSITIO GALERIA

DE FOTOS

. Elias Aguir

A No seguro | dfeliz.org.pe/index.php/contactenos QU % A @

s CFELIZ

Microfinanzas y Desar.

INICIO NOSOTROS BANCOS COMUNALES HISTORIAS DE EXITOS NOVEDADES FOTOS

CONTACTENOS

CONTACTENOS o icio

Siestd interesado en algunos de nuestros créditos, contactenos mediante el siguiente formulario.

ENCUENTRANOS EN: ENVIANOS UN MENSAJE

Direccién: Jr. Elias Aguirre 563 - 565 Oficina 207 Nerbras Email
Lldmanos al 043 - 320150 / 043 - 320244 / #950600009

Fax: 320280 Mansajo

Escribenos a cfeliz@cfeliz.org.pe
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e Canal de comunicacidn: Correo Electrénico.

Bandeja de entrada - Hotmail = O X
Formato Insertar Dibujar Opciones IEI Descartar B> Enviar
N K § v |iE £ v | ) ¢
De: ana_diaz_1997@hotmail.co E,Z
@eliz@cf&lizorg.p) K (CCycco

Asunto

Enviado desde Correo para Windows 10

. Canal de comunicacién: Call Center:

Direccién: Jr. Ellas Aguirre 363 - EXITOS NOVEDADES FOTOS

Oficing 207,

Celular; #950

Dizefiade por : Esy CONT Jé'lCTENDS
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ENCUENTRANOS EN:

Direccidn: Ir. Elias Aguirre 543 - 545 Oficing 207
Lldmanos al 043 - 320150 /043 - 320244 / #950600009
Fax: 320280

Escribencs a cfalizmofeliz.ore, e

e Canal de comunicacion: WhatsApp

all PongoElHombro & @ 16:08 (-
o e
. Feliz microfinanza...
<7 M- CH (.
“EEL)7 en linea
Hola, buenas tardes quisiera hacer
una consulta

Hola! @ &

iBienvenid@ a CFeliz Microfinanzas
y Desarrollo! ~/ ¢En cual de estas
opciones puedo ayudarte?

1. Tus Microcreditos.

2. Tus capacitaciones.

3. Tu promocién ahorro CFeliz.

4. Deseo informacién acerca de los
productos y servicios del banco.

5. Otra opcidn.

1

Necesito mayor informacion. ;Cual
de estos microcréditos deseas
consultar? (&). Elige una opcion.

1. Crédito banco comunales.

2. Crédito invidual.
3. Crédito complementario

HE @ ©

©
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ANEXO NF° 6: Fotos de la entrevista con la Gerente General

Debido al estado de emergencia sanitaria, la entrevista fue realizada de maneravirtual a
través de la plataforma Zoom. Se muestran pantallazos a continuacion:

' Zoom Meeting 40-Minutes

=

=
CELIA - CARITAS FELICES E Ana Diaz Alayo

¢ - m- o

Mute Stop Video Security S ausefStop Recordine Reactions

© Zoom Meeting 40-Minutes

/] © Recording...

Jean Carlos Otiniano Sandoval {) Ana Diaz Alayo

o - 3 : mo ®

Stop Video Share Screen Pause/Stop Recording Reactions
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BASE DE DATOS MAESTRA CLIENTES-II
Archivo  Editar  ver

-

A

‘

100% -

Cliente 1B
c

Cliente ID | Ciudad
L]

166362
167454
166846
166359
166360
167177
167180
167844
166418
1686525
168843
166135
166138
166353
167178
167176
167179
167843
168419
168844

Chirnbote
Chimbote
Chirnbote
Chimbote
Chirnbote
Chirnbote
Chimbote
Chirnbote
Chimbote
Chirnbote
Chirnbote
Chirnbote
Chirnbote
Chimbote
Chirnbote
Chimbote
Araguipa
Trujillo
Chimbote
Chirnbote

Insertar

ANEXO N° 7: Base de datos de clientes

wHEe

Formato Datos Herramientas

.0 .00 123~ arial -
- o

D
Nombre

Luis Fermando Marguez Arellano
Deyvid Dario Calderdn Becerra
Cristian Andres Ponce
Arthuro José Gonzalez Mago
José Luis Deza Vasguez
Ismael Antanio Machado Garcia
Omar Enrigue Hernandez Gutiérrez
Ignacio Enrmanuel Vega Pargui
José daniel Pefia vivas
Luis Carlos Miranda Miranda
Luis Armando Betancourt Cabeza
Apvin Flares Marizo
Carlos Eduardo Maza blanco
Ronel Jesus Marquez Santiago
Jesls Gabriel Sanchez Hidalgo
Alex Anthony Calla Canazas
Erick Roberto Benito Huanca
Anthony Michael Salas hung
Rafael Perez Hernandez
Eder Nelzon Apaza Ramos

Complementos Ayuda

10

B I &

E

Telefono

+51930787902
+51980771961
+51300620545
+51916152905
+515951914699
+51915060621
+51983062415
+513967 25007
+51933624834
+51917608752
+51920408026
+51930126117
+519188117 41
+51933020101
+51390134224
+51918308621
+51936608757
+51335738039
+519723647 16
+5185327 1649

.v

B

Corren

marguezatellanoluis. 1996@ymail. com
deyvivd.calderon@tecsup. edu.pe
crisanponc2010@hotrail.com
arthuromarlis01 7@ gmail.com
Jogeluis150396@ gmail.com
machadoismael201 8@ gmail.com
omarhernandezsk@gmail. com
ignaciovega1198@ymail. com
thiagojacob.2106816@gmail. com
luiis98carloss2019@ymail. com
luis betancourt. peru@grail.com
floarvin3d@gmail. com
ktlosmassag@gmail.com
marguezronel1998@gmail.com
billy_S7@@hotrmail.es
callaguito@gmail.com
erickbh0496@y mail. com
anthonysalas1257@ormail.com
rafaelrogelioperez@gmail.com
apazaramos2020@agmail.com

E- 4 l- -

La Gltima modificacidn se realizé hace 4 minutos.

A o @

e @ [w]

&)

Clasificacidn
actual

A

T OmMm>>mOmmO X+ O0FOOoEF7IFIMD

8 m-
v vz~

H
Monto S/

9993
7134
5934
8548
7957
9139
G556
7E16
6380
9355
4FR2
6326
g319
4781
9919
4219
4527
8425
9748
5154

Fecha de pag

31412/2021
15102021
1741122021
28/12/2021
194172022
15102021
22/11.2021
314172022
101272021
B/2/2021
22172022
72{2022
17/12/2021
2171272021
141172022
10/372022
1/3/2022
124172022
171172022
14142022
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