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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo principal determinar la influencia de la
Omnicanalidad en la satisfaccién de los clientes de la Financiera CrediScotia del
distrito de Chepén 2021. La poblacion investigada estuvo conformada por los
clientes de la financiera CrediScotia, de la provincia de Chepén que ascienden a un
total de 377 clientes. El tipo de investigacion utilizado fue descriptiva correlacional,
asimismo, la técnica para recolectar los datos necesarios fue una encuesta,
conformada por un cuestionario de 8 preguntas para evaluar la Omnicanalidad y un
cuestionario de 5 items para evaluar la satisfaccién del cliente. Las conclusiones
mas importantes de esta investigacion sefialan que la Omnicanalidad tiene una
influencia significativa en la Satisfaccion del Cliente de la financiera CrediScotia, del
distrito de Chepén, observandose que el valor del coeficiente de Pearson es 0.738;
presentandose una correlacion moderada, positiva y el valor de significancia
calculado (0,000) fue inferior al formulado (0,01), apreciandose -correlacion
significativa. Esto nos indica que, si implementamos adecuadamente la
omnicanalidad, entonces se incrementara el nivel de Satisfaccion del cliente de la

financiera.

Palabras clave: Omnicanalidad, satisfaccion de los clientes, influencia.
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ABSTRACT

The main objective of this study was to determine the influence of omnichannel and
customer satisfaction of the financial institution CrediScotia in the district of Chepén
2021. A total of 377 customers. The type of research used was descriptive
correlational, likewise, the technique to collect the necessary data was a survey,
made up of an 8-question questionnaire to evaluate omnichannel and a 5-item
guestionnaire to evaluate customer satisfaction. The most important conclusions of
this research indicate that Omnichannel has a significant influence on Customer
Satisfaction of the financial institution CrediScotia, in the district of Chepén,
observing that the value of the Pearson coefficient is 0.738; presenting a moderate,
positive connection and the value of significance calculated (0.000) was lower than
that formulated (0.01), appreciating a significant connection. This tells us that, if we
properly implement omnichannel, then the level of customer satisfaction of the

financial company will increase.

Keywords: Omnichannel, customer satisfaction, influence.
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INTRODUCCION

1.1. Formulacién del Problema
1.1.1. Realidad problematica

Actualmente en el mundo globalizado en el que nos encontramos, la
gran parte de las operaciones financieras las podemos realizar desde un
aplicativo del celular. Hoy en dia para realizar una transferencia financiera
de un pais a otro ya no es necesario acercarte a una agencia como lo era
hace unos 20 afios. Todo se ha vuelto menos fisico, los clientes prefieren
realizar todas las operaciones o consultas desde el lugar donde se
encuentren, por esa razon varias entidades financieras se estan adaptando
a este cambio digital. Un claro ejemplo es el Banco CaixaBan que segun el
periodico El Pais (2021), nos comenta que este banco permite a sus clientes
operar y hasta contactar con un gestor personal a través del smartphone en
cualquier momento de la semana y desde cualquier lugar sin necesidad de
acudir a una sucursal. Asimismo, la aplicacion les permite gestionar sus
tarjetas y controlar sus movimientos, fraccionar compras, aplazar pagos o

realizarlos directamente desde el moévil.

A diferencia de nuestro pais donde la estrategia Omnicanal no esta
siendo aplicada en su totalidad. Aun tenemos entidades financieras que nos
limitan a realizar distintas operaciones de forma virtual por la ineficiencia e
ineficacia en sus apps moviles y paginas web. Es ahi donde hay una clara
diferencia entre un banco y una financiera. Hoy en dia los bancos vienen
innovandose constantemente para lograr satisfacer las necesidades de sus
clientes y seguir manteniéndose dentro de la competencia, a diferencia de
las financieras que les estd tomando mucho mas tiempo acoplarse a esta

era digitalizada.

Segun la Comunidad Financiera Rankia (2021), nos muestra el ranking
de las 25 mejores entidades financieras realizado por América Economia
Intelligence, en el cual se observa que el Banco BBVA esta en primer lugar,
por cumplir distintos factores de evaluacién. En tercer lugar, al BCP, sexto a
Scotiabank y en el octavo Interbank.

No encontramos dentro de este ranking a una financiera peruana que
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cumpla con los indicadores de evaluacion como la calidad de cartera y
suficiente capital, por esa razon es que existe una gran diferencia entre un
banco y una financiera.

BBVA (2021) en el informe integrado llamado “Memoria Anual 2021”, nos
comenta que con el fin de servir al cliente de forma oportuna ha disefiado
una estrategia omnicanal apoyada en los siguientes tres pilares: el cliente
puede elegir el canal que mas le interese para cada operacion, el cliente
debe percibir una experiencia Unica y satisfactoria en todos los canales v,
por ultimo, el cliente recibe un servicio agil y categérico que responde a sus
necesidades.

En la Provincia de Chepén se encuentra la financiera CrediScotia, la cual
no es ajena a esta problematica que se viene dando en el Peru dado que
muchos clientes no estan satisfechos por la poca accesibilidad de la
informacion de sus productos mediante los aplicativos que brinda esta
financiera, a pesar de que esta misma da oportunidades en su mayoria a
nuevos clientes quienes no han tenido participacion en ninguna otra entidad
financiera. Deberia tener una mejor opcion en cuanto a sus estrategias de
omnicanalidad y de esta manera retener a los clientes fidelizandolos con una

buena satisfaccion final

1.1.2. Enunciado del problema

¢,De qué manera influye la Omnicanalidad en la satisfaccion de los clientes

de la financiera CrediScotia en el distrito de Chepén 20217

1.2. Justificacion
- Teorica:

Actualmente, existen varios estudios realizados acerca de la satisfaccion
de un cliente. Sin embargo, aun esta presente la escasez de bibliografia para
el entendimiento y comprension de la influencia de la omnicanalidad en la
satisfaccion. Esta es la motivacién para tratar este tema importante, para
posteriormente con lo realizado, desarrollar y comentar teorias relacionadas
sobre las variables de estudio.

Justificaciéon préactica

La propuesta estd encaminada en determinar la influencia de la
13



omnicanalidad en la satisfaccion de los clientes. Busco conseguir una

relacion fortalecida para un mejor crecimiento de la entidad financiera.

Metodologica:

Se busca conseguir los objetivos de investigacion aplicando el método
cientifico, utilizando una técnica de investigacién, como la encuesta, la cual
fue validada por el juicio de expertos en el area y la prueba estadistica
Pearson, que verifico la hipotesis.

Social:

El estudio busca fortalecer los datos e investigaciones respecto al uso
de la omnicanalidad por entidades financiera, debido a que, vivimos en un
mundo generalmente digitalizado, por consecuente, es fundamental conocer
y aprender coOmo se ejecutan las plataformas digitales y poder aprovecharlas
por medio de las estrategias que generan, con la finalidad de perfeccionar la

experiencia y satisfaccion del cliente.
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1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Determinar la influencia de la Omnicanalidad en la satisfaccion de
los clientes de la financiera CrediScotia en el distrito de Chepén 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

1.3.2.1. Describir la Omnicanalidad que aplica la financiera CrediScotia.

1.3.2.2. Analizar la satisfaccibn de los clientes de la financiera
CrediScaotia.

1.3.2.3. Determinar la relacion de la Omnicanalidad y la satisfaccion de los
clientes de la financiera CrediScotia.

II. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes
2.1.1. A nivel internacional

Moreano (2017) en la investigaciéon “La importancia de la Omnicanalidad
en servicios financieros de las personas naturales clientes activos de la
banca ecuatoriana”. Tuvo como objetivo mostrar las percepciones frente al
uso de estos servicios. La investigacion fue de tipo cualitativa, descriptiva.
La muestra fue de 384 personas, de las ciudades de Guayaquil y Quito. Se
logré la obtencion de datos mediante una encuesta. Obteniendo como
resultado que, mediante el empleo de los canales electronicos, las personas
logran satisfacer sus necesidades, respecto a asuntos bancarios,
accediendo desde su movil o computadora, logrando un ahorro de tiempo
para las personas alejadas a las agencias bancarias. Ademas, concluyo qué
debido al gran uso de la internet, la poblacién, tiene una mejor participacion

en los canales electronicos de los bancos.

El aporte de esta investigacion radica en la importancia del uso de los
canales ofrecidos a raiz de aplicar la omnicanalidad en los bancos, el buen

uso dado por los usuarios y el alto grado de satisfaccién de estos.

2.1.2. A nivel nacional

Bustamante (2017), en la tesis “Nivel de uso de la omnicanalidad en los
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clientes premium del banco Interbank de la ciudad de Cajamarca para el afio
2017”. La cual tiene como objetivo evaluar el nivel de uso de la
omnicanalidad en los clientes premium del banco Interbank de la ciudad de
Cajamarca para el afio 2017. Ademas, la investigacion tiene un enfoque no
experimental, descriptivo y transversal. La muestra esta conformada por 282
clientes premium del Banco Interbank, sede Cajamarca. Se obtuvieron datos
realizando una encuesta. Llegando a la siguiente conclusion, el nivel de
utilizacién de la omnicanalidad en los clientes premium del Banco Interbank
de la sede de Cajamarca para el afio 2017, es de un porcentaje de 85.46%

lo cual demuestra que es alto.

El aporte de esta investigacion es importante, porque muestra los
indices altos de aceptacion de la Omnicanalidad en los usuarios, similares al

estudio en curso

Beris (2020), en la tesis “Transformacion digital y canales digitales del
BCP en la agencia centro aéreo, Lima — Peru, 2020”. Universidad César
Vallejo, Perud. La investigacion tiene como objetivo, determinar la relacion
entre la transformacion digital y los distintos canales digitales del Banco de
Crédito del Perd. Tiene un enfoque cuantitativo, con un disefio no
experimental, transaccional y correlacional. La muestra esta conformada por
30 colaboradores del BCP. Se obtuvieron datos mediante la realizacion de
un cuestionario, por cada variable de la investigacion. El autor llegd a las
siguientes conclusiones: Al innovar con canales digitales, se lograra hacer
parte del cambio a los usuarios y de esta manera también lograr una mejor
productividad. Se lograra la automatizacién de procesos en la empresa, al

aplicar los métodos relacionados a los canales digitales.

Esta investigacion demuestra la importancia de la transformacién digital
en una entidad financiera, el incremento de su productividad y como hacer

parte a los usuarios de este cambio.

2.1.3. Anivel local
Ramos (2019), en la tesis “La calidad de servicio y su influencia en la
satisfaccion de clientes de la Agencia Primavera — Banco de Crédito del

Peru, Trujillo, afio 2017”. La cual tiene como objetivo determinar la influencia
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entre calidad de servicio en el nivel de satisfaccidén de los clientes usuarios
de la Agencia Primavera — Banco de Crédito del Peru, Trujillo. El estudio
estuvo basado en un enfoque cuantitativo de corte transversal del tipo
descriptivo -correlacional, y se aplicé un cuestionario en una muestra de 332
clientes usuarios. La investigacién concluye con una confiabilidad del alfa de
Cronbach de 0.985 y 0.979 ambos instrumentos, que la calidad de servicio
influye de manera significativa en el nivel de satisfaccion de los clientes

usuarios de la Agencia Primavera — Banco de Crédito del Peru, Trujillo.

Este estudio demuestra que la calidad del servicio influye en la
satisfaccion del cliente por esa raz6n mientras el Banco de Crédito del Peru,

mejore internamente lograre retener y fidelizar a muchos de su cartera.

Delgado & Pesantes (2020), en la tesis “La omnicanalidad y el
posicionamiento del grupo Cardeimport S.A.C.- Distrito Trujillo-2020”.
Universidad Privada Antenor Orrego, Peru. La cual tiene como objetivo
identificar la conexidn que existe entre la omnicanalidad y el posicionamiento
del Grupo Cardeimport S.A.C. en el distrito de Truijillo 2020, tomando como
base para la omnicanalidad: el punto de vista cliente, empresa y técnico;
para el posicionamiento: mapa de posicionamiento, estrategias y
herramientas. La investigacion tiene un disefio descriptivo correlacional de
corte transversal. La muestra esta conformada por 367 personas. Se
obtuvieron datos realizando un cuestionario, que concluyeron en que existe
una relacion directa y significativa entre las variables de omnicanalidad y
posicionamiento.

El aporte de esta investigacion es demostrar la importancia de las
estrategias de la omnicanalidad, sean digitales o fisicos hacia los clientes,
logrando una aceptacion de los mismos y consiguiendo el posicionamiento
de la empresa. Por lo que el presente estudio presentard la satisfaccion

percibida por los usuarios.

Floriano & Nayap (2020), en la tesis “Calidad de servicio y su relaciéon con
la satisfaccion del cliente en el Banco de la Nacion distrito Trujillo — 2020”.
Universidad César Vallejo, Peru. La cual tiene como objetivo

determinar cudl es la relacién entre calidad de servicio y la satisfaccion
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del cliente en el Banco de la Nacion distrito Trujillo-2020.

La investigacion fue de tipo aplicada, con disefio no experimental y de
corte transversal. Se trabajo con una muestra conformada por 150 clientes
del Banco de la Nacion del distrito de Trujillo. Ademas, se obtuvieron datos
mediante la aplicacibn de dos cuestionarios con escala de Likert.
Concluyendo que la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente del Banco de la Nacién es satisfactoria, lo cual da como resultado que
a mayor calidad del servicio existira mayor satisfaccion del cliente.

2.2.Marco teérico

2.2.1. Omnicanalidad
Rodriguez (2018) determina a la omnicanalidad como el propdsito de

unir, consolidar e integrar todos los canales en los que esta presente un
negocio o marca, de tal modo que el usuario no encuentre diferencia entre
todos.

Perspectivas de la omnicanalidad

Segun Romero, Nufiez & Maldonado (2018) la omnicanalidad es una
estrategia que involucra la integracion de tres perspectivas que trabajan de
manera uniforme, las cuales son las siguientes:

Perspectiva cliente: Abarca conocer e identificar a nuestro cliente, su
particularidad, de qué manera es su trato y satisfaccién con las herramientas
tecnolégicas dadas por la empresa; generando con las mismas una
satisfaccion unica, libremente del canal usado. Existen cuatro requerimientos
gue impresionan directamente en la perspectiva del cliente:

- Una experiencia Unica sin fisuras y de calidad: El cliente en el
momento de interactuar en los distintos canales ofrecidos por la
empresa 0 marca, espera una sensacioén de manera igualitaria.

- Inmediatez: El cliente requiere una contestacién de manera rapida a

sus necesidades, debido a que, para ellos el tiempo es limitado.

- Contexto y especializacion: Las comunicaciones y ofertas deben ser
ofrecidas de acuerdo a lo necesario y gusto del cliente, no admite
promociones enfocadas a lo que no es esencial para él.

- Transparencia y simplicidad: El cliente no desea dificultades en los

puntos de contactos, es clave la continuidad para un experiencia Unica y

satisfactoria para el cliente.
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Perspectiva empresa: Posibilita que las empresas obtengan mejores

resultados y experiencia por parte del cliente. Planteando el factor costo

beneficio, debido a que se tiene un mejor acercamiento a los clientes de una

manera mas econdémica.

El efecto de la implementacidn, se refleja en los siguientes beneficios:

Reduccién de costos y mejora de la eficiencia: El uso de medios
digitales, tiene como resultado ser mas eficiente al interactuar con el
cliente y para la empresa, el beneficio de ser mas econémico.
Proactividad en la relaciéon con el cliente: Con la obtencién de
informacion a causa de las interacciones con los clientes, se puede
predecir y anticipar sus comportamientos, como consecuente lograr
adaptar las ofertas ofrecidas segun sus necesidades de los clientes
y fomentar la compra.

Mejora de la experiencia del cliente: Esta mejora tendra efecto en la
fidelizacion de los clientes, ademas ahorro de costes en captacion y
una mejor rentabilidad.

Aumento de los ingresos: Los clientes omnicanales tienen una alta
tendencia a comprar mas que los multicanales, esto genera un
aumento en las ventas de un 20% a 30 %.

Perspectiva técnica

La estrategia omnicanal implica los siguientes cuatro pilares:

Cultura y recursos: Para el logro de la omnicanalidad verdadera, se
debe llevar una cultura enfocada a la vision del cliente. Ademas de
la transformacién digital, se debe lograr una transformacion cultural
de acuerdo al consumidor actual.

Tecnologia y datos: Es un pilar esencial en todo el proceso, por lo
tanto, es necesario que las empresas se deben proveer de la
infraestructura adecuada para una buena relacién entre cliente y

empresa.

19



- Comunicacién y marketing: Es un proceso clave en doble direccién:
Desde el cliente a la compafiia, el cliente posee mas mecanismos
para relacionarse con la empresa y expresar sus necesidades, lo
cual genera una mejor valoracion del servicio.

Desde la compafiia al cliente, las variaciones y novedades de la

empresa deben ser percibidas por los clientes desde sus
plataformas de comunicacion.

- Operaciones y procesos: Se trata de el redisefio de procesos y flujos
de gestion teniendo en cuenta los siguientes factores:

Canales de contacto: Se ponen a disposicion los nuevos canales y
se integran con los existentes.

Estandarizacion de mensaje e imagen: Ingreso de procesos nuevos
gue permitan la asistencia de un servicio con la igual propuesta de
valor entre canales.

Creacion de nuevos productos y servicios propios: Por ejemplo, el
pago pospuesto por ventas en canales digitales.

Necesidad de simplificacion de procesos: El cliente requiere que la
empresa pueda reducir los procesos complicados a una manera mas

sencilla.

2.2.2. Satisfaccion

Rosario Peir6 (2018) la definicion de satisfaccion del cliente es una
medicion de la satisfaccion que tiene éste de la perspectiva de los productos

y servicios de una empresa.

Estrategias para satisfacer al cliente
Douglas da Silva, Web Content & SEO Associate, LATAM (2021) indica las
siguientes estrategias:

- Conocer a tus clientes y sus expectativas: La segmentacion de
mercados y la aplicacion de encuestas constituyen estrategias que
propician una retroalimentacion acerca de cémo es y cuales son los
suefios y frustraciones de tus clientes.

- Lleva los tiempos de espera a la minima expresion posible: Un
tiempo de espera muy largo puede conducir a una experiencia
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negativa y hasta al abandono de la compra. Son aspectos
problematicos cuya prevision resulta indispensable.

Segun Zendesk (2021), el 59% de los clientes espera una resolucion
en 30 minutos cuando se comunica con los servicios al cliente por
teléfono, el 75% espera una resolucion en un dia por correo
electronico y el 52% espera una resolucion en un dia a través de las
redes sociales.

Brinda una experiencia digital excepcional: Optimizar tu pagina

web, implementar los chatbots, el centro de ayuda o call center, el
chat en tiempo real, y la mensajeria instantanea.

Beneficios de una buena atencién al cliente
Douglas da Silva, Web Content & SEO Associate, LATAMbafiez (2020) nos

comentan que estos son los beneficios de una buena atencion:

Clientes mas felices: Tus clientes te elegiran a pesar de la existencia
de otras marcas

Aumento de ventas: Existe mayor probabilidad que te vuelvan a
elegir.

Tus clientes te recomendaran: Tu marca se expandira y ganara
mayor reconocimiento.

Nuevos clientes: Habra la probabilidad de que clientes nuevos estén

interesados en el producto o servicio
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- Ahorro en publicidad: La mejor publicidad es la recomendacion de

cada cliente.

Errores comunes en la atencioén al cliente

Segun Minuto de Dios Industrial (2021), nos comenta que con el tiempo
atender a cliente se vuelto mas personalizado, debido a que actualmente las
personas estan en la busqueda de respuestas rapidas y puntuales a sus
dudas. Los 5 errores mas comunes en la atencion son los siguientes:

- No contar con presencia digital: Hoy en dia las personas buscan por
internet los productos o servicios que estén necesitando, si no
apareces ahi estas perdiendo la gran oportunidad de vender.

- No utilizar inteligencia artificial para atencion al cliente: El chatbot es
una herramienta de inteligencia artificial que ha facilitado la atencion
de los clientes en los canales online

- No contar con personal especializado: Por esa razon no se brinda
una respuesta inmediata al cliente o se le brinda mala informacion.

- Desaprovechar las preguntas frecuentes: Es importantes para
mantener informado al cliente y brindarle una respuesta mucho
mas rapida y agilizar los procesos

- No pedir disculpas: No pedirlas en todos los canales de atencion

puede generarte una mala reputacidon como empresa.
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Fases del proceso de atencién al cliente
Douglas da Silva, Web Content & SEO Associate, LATAM (2020), indica
gue son fases para que las empresas puedan contralar mejor las solicitudes,
guejas y dudas de los clientes. Son las siguientes:
- Capturar la demanda del cliente
- Analizar y clasificar el registro, como duda, queja o solicitud
- Registrar la demanda
- Buscar la solucién
- Presentar la solucion
- -Notificar cierre
- Realizar la encuesta de satisfaccion
2.3.Marco conceptual
- Omnicanalidad
Moder (2016) la omnicanalidad es el efecto de la transformacion de la
multicanalidad donde se busca mejorar la eficiencia en los distintos canales,
brindando a los clientes una experiencia exclusiva, incorporando canales con una
igual apariencia, estilo, experiencia y mensaje a través de los mismos,

consiguiendo un mayor cambio.

- Satisfaccion
Kotler (2020) el grado de estado de animo de una persona, que se
obtiene como resultado de comparar el desempefio percibido de un producto

0 Servicio con sus expectativas.

- Customer Experience
Segun Morga (2017) es la percepcion que el cliente tiene de tu marca.
Si un cliente obtiene un producto roto que no se repara, su percepcion de su
empresa como de menor calidad se convierte en realidad. La percepcion es
lo que el cliente cree de tu producto o servicio desde que comienza su
experiencia de compra, Si ocurre un inconveniente durante el proceso de
compra el cliente no volvera por la mala atencion, pero si es todo lo contrario,

mayor es la probabilidad que el cliente regrese y recomiende el servicio.
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- Motivo de compra
Segun Pefia (2015) la calidad como el grado en que se atienden o no las
expectativas de los consumidores o usuarios, supone incluir factores
subjetivos relacionados con los juicios de las personas que reciben el

servicio.

2.4.Hipotesis
Hi: Existe influencia entre la Omnicanalidad y la satisfaccién de los
clientes de la financiera CrediScotia en el distrito de Chepén 2021.

Ho: No existe influencia entre la Omnicanalidad y la satisfaccion de los

clientes de la financiera CrediScotia en el distrito de Chepén 2021
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2.5.Variables
2.5.1. Operacionalizacion de variables

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE DIMENSIONE = INSTRUMENT z
CONCEPTUAL | OPERACIONAL SIONES INDICADORES ITEMS STRU S VALORACION
La 1..Las redes sociales de la financiera solucionan con
omnlcarllalldad Experiencia eficaciq sus consultas y reclamaciones? i
. esla - _ del cliente | 2- ¢Cuando se contacta por banca por teléfono y
Incorporacion Perspectiva canales digitales este posee todos sus datos
de todos los Cliente actualizados?
_ canales Informacion | 3- «La financiera facilita a sus clientes el acceso al
vigentes en el do | . control de sus gastos en tiempo real a través de sus
_mercado y e interes | yistintos canales?
utilizados por la — )
empresa que Reduccion de 4. ¢ Con que frecuencia suele usar los canales
busca generar Perspectiva ?08'[05 digitales de la financiera CrediScotia?
Omnicanalidad | €@minos que empresa Mejora_l de_la ' 5 | | Cuestionario Esqala
~se puedan Se trata de crear experiencia | 5. ¢La informacion de sus cuentas esta sincronizada ordinal
vincular, de tal estrateqias del cliente | en todos los canales de atencion?
manera que un fund 9 q _ 6. ¢ A través de su banca por internet puede adquirir
cliente, undamentadas Operaciones | productos como prestamos, adelanto de sueldo,
comienza una enlas y procesos | incremento de linea de tarjeta de crédito, solicitudes
comunicacion, siguientes de tarjetas?
através de un ivas: Perspectiva . . . . o
canal perspectlvas . pe 7. ¢La financiera CrediScotia cuenta con el aplicativo
nal'y cliente, empresa técnica ] 0ina web?
culminar en y técnica. Tecnologiay PPad :
otro. datos . . _
(Gutiérrez, 8. ¢ La financiera cuenta con agentes y cajeros
2015) multifuncién?
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DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE ™ CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES IHNpicADORES ITEMS INSTRUMENTOS "VALORACION
Percepcion del 1. ¢ Los canales de atencion que
o cliente le ofrgc_e lafinanciera CrediScotia
La definicion de Rendimiento son faciles para interactuar?
satisfaccion del percibido R 3. ¢Los canales de atencion
esultados del | °- ¢! . _
cliente es una _ y servicio realizan las transacciones sin
medicion de la La satisfaccion es lo errores?
Satisfaccion | Satisfaccion que que el cliente ha 2. ¢Los horarios de los canales de o _
del cliente tiene este de la percibido tras recibir atencion se ajustan a la Cuestionario | Escala Ordinal
mwmfwa%km un servicio o disponibilidad de su tiempo?
roductos . . .
se?vicios . Zna producto. Expectativas Experiencias 4(1: é(jRecomendalr|a ala financiera
empresa. (Peird, de visitas rediScotia por la experiencia

2018)

percibida?

5. ¢ La omnicanalidad aplicada por
la financiera CrediScotia, cubrié
Sus expectativas?
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. MATERIAL Y METODOS
3.1. Material
3.1.1. Poblacion
Corresponde a los clientes de la financiera CrediScotia del distrito de
Chepén, segun datos de la financiera son 20,155 personas.
3.1.2. Marco muestral

Reporte de la financiera CrediScotia de los meses mayo y junio del 2021.

3.1.3. Unidad de anélisis
Clientes de la financiera CrediScotia entre las edades de 20 a 60 aios,

de todos los niveles socioecondémicos del distrito de Chepén.

3.1.4. Muestra
Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la formula:
Z2XPXQXN
TEWN-D+22PxQ

n

Donde:

n: Tamafo de la muestra = 377

N: Tamafo de la poblacion = 20,155
Z: Nivel de confianza = 1.96

P: Probabilidad de éxito = 0.5
Q:1-P=05

E: Margen de error = 0.05
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Luego:
(1.96)2(0.50) (0.50) (20155)
"= (0.05)2(20155 — 1) + (1.96)%(0.50) (0.50)
n =377

Los criterios de inclusion para la muestra seran:
- Tener una edad entre 20 y 60 afos.

- Todos los niveles socioecondmicos
Los criterios de exclusion para la muestra seran:

- Personas menores de 20 afos de edad.

- Personas que no tengan interaccion con la financiera.
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3.2. Métodos
3.2.1. Disefio de contrastacion

Aplicada correlacional de corte transversal.

M: Muestra del segmento conformado por la PEA entre 20 a 60 afios.
O1: Omnicanalidad
r: Relacion entre las variables

O2: Satisfaccion de los clientes

3.2.2. Técnicas e instrumentos de investigacion

La encuesta: Para recoger los datos, directamente de las variables de
estudio. La escala ordinal tiene su equivalencia con los siguientes
niveles:

- Alto: 5y 4 (Siempre y casi siempre)

- Medio: 3 (A veces)

- Bajo: 2y 1 (Casi huncay nunca)

El cuestionario: El instrumento que se utilizé en la investigacion

consiste en un cuestionario aplicando 13 preguntas de escala ordinal.

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

La informacion se recolecto aplicando el cuestionario elaborado en base

a los objetivos propuestos. (Anexo n.° 1y n°2)

Para el procesamiento de datos, se utilizd el programa Microsoft Excely
SPSS, vinculados a la estadistica descriptiva que permitidelaborar tablas y

figuras para interpretar los resultados.

Para demostrar la hipotesis se utilizo la prueba de Pearson.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1.Presentacion de resultados

Segun el objetivo especifico 1: Describir la Omnicanalidad que aplica la
financiera CrediScotia

Variable 1: Omnicanalidad
Tabla 1

¢Las redes sociales de la financiera solucionan con eficacia sus consultas y
reclamaciones?

Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 128 34%
Nunca 249 66%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 66% indican que nunca solucionan
con eficacia sus consultas y reclamaciones, mientras que el 34% responde que
casi nunca.

Tabla 2

¢Cuando se contacta por banca por teléfono y canales digitales este posee
todos sus datos actualizados?

Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 128 34%
A veces 24 6%
Casi nunca 71 19%
Nunca 154 41%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 41% indican que cuando se contactan
por banca por teléfono y canales digitales estos nunca poseen todos su datos
actualizados, mientras que el 6% responde que a veces.

Tabla 3

¢Lafinanciera facilita a sus clientes el acceso al control de sus gastos en tiempo
real a través de sus distintos canales?

Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 128 34%
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A veces 0 0%

Casi nunca 0 0%
Nunca 249 66%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 66% indican que nunca la financiera
facilita a sus clientes el acceso al control de sus gastos en tiempo real a través
de sus distintos canales, mientras que el 34% responde que casi siempre.

Tabla 4
¢,Con que frecuencia suele usar los canales digitales de la financiera?
Nivel Clientes %
Siempre 190 50%
Casi siempre 152 40%
A veces 35 9%
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 66% indican, que siempre usan los
canales digitales de la financiera, mientras que el 9% responde que a veces.

Tabla 5

JLa informacién de sus cuentas esta sincronizada en todos los canales de
atencion?

Nivel Clientes %
Siempre 377 100%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 0 0
Nunca 0 0
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 100% indican que siempre la
informacién de sus cuentas esta sincronizada en todos los canales de atencion.

Tabla 6

¢ A través de su banca por internet puede adquirir productos como prestamos,
adelanto de sueldo, incremento de linea de tarjeta de crédito, solicitudes de
tarjetas?
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Nivel Clientes %

Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 104 28%
Nunca 273 72%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 72% indican que a través de su banca
por internet nunca pueden adquirir productos como prestamos, adelanto de
sueldo, incremento de linea de tarjeta de crédito, solicitudes de tarjetas,
mientras que el 28% responde que casi nunca.

Tabla 7
¢La financiera CrediScotia cuenta con el aplicativo y pagina web?
Nivel Clientes %
Siempre 128 34%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 0 0%
Nunca 249 66%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 66% indican que la financiera
CrediScotia nunca cuenta con el aplicativo y pagina web, mientras que el 34%
responden que siempre.

Tabla 8
¢ La financiera cuenta con agentes y cajeros multifuncién?
Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 249 66%
Nunca 128 34%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 66% indican que casi nunca la
financiera cuenta con agentes y cajeros multifuncién, mientras que el 34%

responden que nunca.
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Resumen de resultados de Objetivo 1:

Tabla 9
Nivel de omnicanalidad de la financiera CrediScotia
Nivel Clientes %
Malo 280 74.27%
Regular 88 23.34%
Bueno 9 2.39%
Total 377 100%

Fuente: Encuestas realizadas en mayo del 2021.

En la tabla 9, se observa que un 74.27% de los clientes encuestados noto
un nivel malo con respecto a la omnicanalidad, mientras que el 23.34% un

nivel regular y el 2.39% un nivel bueno.

Como resultado de las encuestas podemos detallar que la omnicanalidad
aplicada por la financiera CrediScotia no es la adecuada debido a que sus
canales de atencibn no solucionan con eficacia sus consultas y
reclamaciones, asimismo hemos podido detectar que la financiera no cuenta
con agentes y cajeros multifuncion, por otro lado no pueden realizar
transacciones desde su celular con el aplicativo y a través de su banca por
internet no pueden adquirir productos como prestamos, adelanto de sueldo,

incremento de linea de tarjeta de crédito, solicitudes de tarjetas entre otros.

Segun el objetivo especifico 2: Analizar la satisfaccion de los clientes de

la financiera CrediScotia.

Variable 2: Satisfaccion de los clientes
Tabla 10

¢ Los canales de atencién que le ofrece la financiera Crediscotia son faciles para
interactuar?

Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 30 8%
Casi nunca 261 69%
Nunca 86 23%
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Total 377 100%
Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 69% indican que casi nunca los
canales de atencion que le ofrece la financiera CrediScotia son faciles para
interactuar, mientras que el 8% responden que a veces.

Tabla 11

¢ Los horarios de los canales de atencion se ajustan a la disponibilidad de su
tiempo?

Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 261 69%
Nunca 116 31%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 69% indican que casi nunca Los
horarios de los canales de atencion se ajustan a la disponibilidad de su tiempo,
mientras que el 31% responden que nunca

Tabla 12
¢ Los canales de atencion realizan las transacciones sin errores?
Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 307 81%
Casi nunca 70 19%
Nunca 0 0%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 81% indican que a veces los canales
de atencion realizan las transacciones sin errores, mientras que el 19%
responden que casi nunca.

Tabla 13
¢, Recomendaria a la financiera Crediscotia por la experiencia percibida?
Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
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A veces 15 4%

Casi nunca 16 4%
Nunca 346 92%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 92% indican que nunca recomendaria
a la financiera CrediScotia por la experiencia percibida, mientras que el 4%
responden que a veces y otros que casi hunca.

Tabla 14
¢La omnicanalidad aplicada por la financiera Crediscotia, cubrid sus
expectativas?
Nivel Clientes %
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 0 0%
Casi nunca 31 8%
Nunca 346 92%
Total 377 100%

Fuente propia.

Interpretacion: Segun los encuestados el 92% indican que nunca la
omnicanalidad aplicada por la financiera Crediscotia, cubrié sus expectativas,
mientras que el 8% responden que casi nunca.

Resumen de objetivo 2
Tabla 15
Nivel de satisfaccion de los clientes de la financiera CrediScotia

Nivel Clientes %

Malo 280 14.27%
Regular 87 23.08%
Bueno 10 2.65%

Total 377 100%

Fuente: Encuestas realizadas en mayo del 2021.
El 74.27% de los encuestados percibié un nivel malo en relacion a la

satisfaccion, el 23.08% un nivel regular y el 2.65% un nivel bueno.
Anéalisis
De acuerdo alos resultados obtenidos el nivel de satisfaccién es malo debido
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que del 74.27% de encuestados solo el 8% indican que sus canales de
atencion a veces son faciles de interactuar, el 69% mencionan que casi
nunca, porque su pagina web no es dinamica. Ese 69% que indica que no
pude familiarizarse con sus canales digitales porque no son dindmicos son
los que a veces el horario de atencion no se ajusta a su disponibilidad y por
esa razon es que a veces recomendaria a la financiera por lo tanto se podria

afirmar que la satisfaccion de los clientes es mala.

Segun el objetivo especifico 3: Determinar la relacién de la Omnicanalidad y
la satisfaccion de los clientes de la financiera CrediScotia.

Tabla 16

Correlacion existente entre la omnicanalidad y satisfaccion de los clientes

Satisfaccion de los clientes
Ompnicanalidad Mala Regular Buena TOTAL
N ° % N ° % N ° % N ° %
Malo 280 | 74.27 280 74.27%
Regular 87 23.08 1 0.26 88 23.34%
Bueno 9 2.39 0 2.39%
Total 280 | 74.27 87 23.08 10 2.65 377 100%

Fuente: Tabla N°01 y Tabla N°02

Al relacionar la Omnicanalidad y la satisfaccion de los clientes de la
financiera CrediScotia, se encontré que cuando la Omnicanalidad aplicada

es mala, la satisfaccion de los clientes también es mala.

Prueba de Hipotesis

H1: Existe influencia entre la Omnicanalidad y la satisfaccion de los clientes

de la financiera CrediScotia en el distrito de Chepén 2021.

HO: No existe influencia entre la Omnicanalidad y la satisfaccion de los

clientes de la financiera CrediScotia en el distrito de Chepén 2021.

Correlaciones
W WD
Wl Correlacidgn de Pearson 1 ,?38?
Sig. (hilateral) oo
| aTT aTT
W'D Correlacign de Pearson FET- 1




Se observa que tenemos una relacion muy significativa entre las variables
dado que es menor a 0.01, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula, de esta
manera se determina que existe relacion entre la omnicanalidad y la
satisfaccion de los clientes de la financiera CrediScotia del distrito de Chepén
2021. Asi mismo se ha obtenido el coeficiente de correlacién que tuvo como
resultado r=0.738, lo cual quiere decir que hemos obtenido un nivel de
confianza del 99%, ya que la relacion es positiva alta.
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4.2.Discusion de resultados

Con relacién al primer objetivo especifico, se detalla que en la tabla N°09
el 74.27% de los clientes encuestados not6 un nivel malo de omnicanalidad
en la financiera, debido a que en la pregunta N°08 como resultado obtuve
que no pueden realizar transacciones financieras desde la pagina web y en
el aplicativo, siendo estos los canales de atencion més utilizados por los
clientes para evitar acercarse a alguna agencia y poder realizar operaciones
desde el lugar donde se encuentre. La mayor parte de los clientes que no
pueden acceder al aplicativo movil de la financiera es porque cuentan con
un sistema operativo en el celular llamado iOS, el cual no es compatible con
el aplicativo. El acceso a todos los canales digitales y su unificacion es
fundamental para lograr satisfacer las necesidades de los clientes, con
respecto a lo antes mencionado coincido con Moreano (2017), en la
investigacion ‘“La importancia de la Omnicanalidad en servicios financieros
de las personas naturales clientes activos de la banca ecuatoriana”, donde
sostiene qué mediante el empleo de los canales electrénicos, las personas
logran satisfacer sus necesidades, respecto a asuntos bancarios,
accediendo desde su movil o computadora, logrando un ahorro de tiempo
para las personas alejadas a las agencias bancarias. Ademas, concluyo qué
debido al gran uso de la internet, la poblacion, tiene una mejor participacion

en los canales electronicos de los bancos.

Con relacion al segundo objetivo especifico, de acuerdo a la informacion
obtenida de los clientes de la financiera CrediScotia, el resultado nos
muestra que el 74.27% percibié un nivel malo con respecto a la satisfaccion,
un 23.08% un nivel regular y 2.65% un nivel bueno. El resultado nos muestra
gue la financiera no esta logrando satisfacer las necesidades de sus clientes,
por esa razén es que no mantienen un apego con la financiera y mucho
menos la recomendarian.

Lo anteriormente mencionado coincide con Floriano y Nayap (2020), en
la tesis “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion del cliente en el
Banco de la Nacién distrito Trujillo — 2020”., resalta que mientras el banco
brinde un excelente servicio teniendo en cuenta el perfil, gustos y

preferencias de los clientes ellos se sentirAn mas satisfechos.
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Con relacion al tercer objetivo especifico, se puede afirmar que de
acuerdo a la encuesta realizada y teniendo en cuenta el coeficiente de
correlacion de Pearson que es un 0,738 lo cual se considera una correlacién
alta, por ello significa que existe relacion entre la Omnicanalidad y la
satisfaccion de los clientes de la financiera CrediScotia de la provincia de
Chepen,2021. El resultado concuerda con Delgado, J. & Pesantes, F. (2020).
el cual nos menciona que la omnicanalidad es una estrategia que nos
permite generar una experiencia integrada, estructurada y consistente a
través de todos los canales fisicos y online donde el cliente interactia.
Brindando esta experiencia para que logrando una aceptacion de los mismos
y consiguiendo el posicionamiento de la empresa. Por lo que el presente

estudio presentara la satisfaccion percibida por los usuarios.
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CONCLUSIONES
1. La relacion que existe entre la omnicanalidad y satisfaccion de los clientes de
financiera CrediScotia del distrito de Chepén 2021, es directa y significativa,
asi como se demuestra en los resultados de la prueba de hipotesis, donde
indica que el valor de r < a 0,00.

2. Se concluye que la Omnicanalidad aplicada en la financiera CrediScotia es
mala, porque mediante la encuesta que se realiz6 se determin6 que el 97%
(Tabla N°09) de encuestados perciben una mala omnicanalidad, debido a que
los clientes no tienen acceso a los canales de atenciébn online mas
importantes, como son las redes sociales, la pagina web y la banca movil. Al
no tener acceso, impide al cliente realizar consultas, reclamos, transacciones
desde su comodidad y en su horario preferido. A diferencia de otras entidades

gue cuentan con sus canales de atencion integrados.

3. Se determina que el nivel de satisfaccion es malo dado que en las encuestas
nos dio como resultado que el 74% (Tabla N°15) percibe una mala
satisfaccion, debido a las limitaciones que tienen los clientes con los canales
de atencién online. Al no poder interactuar en las redes sociales, pagina web
y banca movil, se encuentran obligados a visitar el canal fisico, el cual muchas

veces tiene un horario que no se ajusta a la disponibilidad de su tiempo.

4. Se encontr6 que cuando la Omnicanalidad aplicada es mala, la satisfaccion
de los clientes también es mala alcanzando a un 74.27% de los encuestados
(Tabla N°16). Esto se debe a que actualmente la mayor parte de los clientes
son tecnolégicos, por lo tanto, ser cliente de una financiera que no tiene todos
sus canales integrados le genera insatisfaccion porque hoy en dia sabemos
gue desde la comodidad de nuestra casa podemos visualizar nuestros
movimientos financieros, realizar transacciones, solicitar productos de
acuerdo a nuestra necesidad, realizar consultas o reclamos, agendar citas
para evitar colas innecesarias y ahorrar tiempo, el factor mas importante ya
que muchos no tienen tanta disponibilidad para acercarse siempre a una

agencia.
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RECOMENDACIONES
1. Se recomienda a la financiera CrediScotia mejorar su estrategia omnicanal,
invirtiendo en sus plataformas digitales para que todos sus clientes puedan
tener acceso a su informacion, interactuar con la financiera, expresar su
incomodidad, tener una respuesta inmediata, sin la necesidad de salir de casa

y a la vez ser competitivo y retener a los clientes.

2. Se recomienda a la financiera CrediScotia, realizar encuestas para darle
seguimiento a sus clientes y obtener informacion valiosa sobre sus
necesidades financiera y asi mejorar los canales de atencién mas usados por
los clientes, poder adicionar algunas opciones que para el cliente pueda ser
importante. De esa manera los canales estaran en constante redisefio para

gue nunca dejen de ser agradables para sus clientes.

3. Se recomienda a la financiera CrediScotia, grabar videos, realizar folletos,
hacer publicidad, sobre el uso de los aplicativos paso a paso, los horarios de
atencion de todos los canales de atencidn, los numeros para banca por

teléfono, las promociones financieras.

4. Se recomienda a la financiera CrediScotia realizar comparativas con otras
entidades financiera que aplican una buena estrategia omnicanal y de esta
manera tener en claro los puntos en los cuales se tiene que mejorar y ser

competitivos en el mercado.
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ANEXOS

Anexon°1

CUESTIONARIO
Instrucciones: Marque la respuesta que usted considere la mas adecuada con una

X dentro del recuadro.
Omnicanalidad

1. ¢ Sus redes sociales solucionan con eficacia sus consultas y reclamaciones?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca

2. ¢ Cuando se contacta con un operador, este posee todos sus datos
actualizados?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

i

Nunca

3. ¢La financiera facilita a sus clientes el acceso al control de sus gastos en
tiempo real?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca
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4. J.afinanciera tiene una atencion online y telefénica integrada?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca

5. ¢La informacién de sus cuentas esta sincronizada tanto en la banca por
internet como en la banca mévil?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca

6. ¢ A través de su banca por internet puede adquirir productos como prestamos,
adelanto de sueldo, incremento de linea de tarjeta de crédito, solicitudes de
tarjeta, entre otros?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca

7. ¢ Puede realizar transacciones desde su celular con el aplicativo?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca
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8. ¢La financiera cuenta con agentes y cajeros multifuncion?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca

Anexo n.° 2
CUESTIONARIO

Satisfaccion de los clientes

1. ¢Los canales de atencion que le ofrece la financiera CrediScotia son faciles
para interactuar?
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

oo

2. ¢Los canales de atencion realizan las transacciones sin errores?
Siempre
Casi siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

oo

3. ¢ Los horarios de los canales de atencion se ajustan a la disponibilidad de su
tiempo?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca
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4. [Recomendaria a la financiera Crediscotia por la experiencia
percibida?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

i

Nunca

5. ¢ La omnicanalidad aplicada por la financiera Crediscotia, cubri6é sus
expectativas?
Siempre
Casi siempre
A veces

Casi nunca

oo

Nunca
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Anexo n.° 3
FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

FICHA TECNICA

Determinar la influencia de la Omnicanalidad en la

Objetivo satisfaccion de los clientes de la financiera CrediScotia
en el distrito de Chepén 2021.
y Corresponde a los clientes de la financiera CrediScotia
Poblacion

del distrito de Chepén, segun datos de la financiera
son 20,155 personas.

Tamano de la muestra

377 encuestados.

Procedimiento

Se aplico 13 preguntas mediante la herramienta digital

Google Forms.

Cronograma de

aplicacion

Del 09 al 11 de junio del 2021.

Limitaciones

Hombres y mujeres de edad entre 20 y 60 afios, de todos

los niveles socioeconémicos
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Anexo n.° 3
PRUEBA DE NORMALIDAD

Pruebas de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
,059 377 ,000 ,955 377 ,000
Omnicanalidad
,320 377 ,000 ,812 377 ,000
Satisfaccion
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Anexo n.°5
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “LA OMNICANALIDAD Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA FINANCIERA “CREDISCOTIA” DEL
DISTRITO DE CHEPEN, 2021”

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVO VARIABLES METODOLO POBLACION
GIA
(De qué manera la| ALTERNATIVA: GENERAL.: VARIABLE Disefio: POBLACION:
Omnicanalidad influye [ H1: Existe influencia entre la | Determinar la influencia de la | INDEPENDIENTE: | Correlacional | Corresponde a los
en la satisfaccion de los | Omnicanalidad y la satisfaccion de | Omnicanalidad en la satisfaccion de | omnicanalidad de corte clientes de la
clientes de la financiera | los clientes de la financiera | los clientes de la Financiera transversal financiera
CrediScotia del distrito | CrediScotia en el distrito de Chepén | CrediScotia del distrito de Chepén CrediScotia del
de Chepén 2021? 2021. 2021. VARIABLE distrito de Chepén,
NULA: DE_PEND,IENTE' Técnica: segun datos de la
HO: No existe influencia entre la | ESPECIFICOS: Satisfaccion Encuesta financiera son 20,155
Omnicanalidad y la satisfaccion de | -Describir la Omnicanalidad que personas.
los clientes de la financiera | aplica la financiera CrediScotia. Instrumento: | MUESTRA:

CrediScotia en el distrito de Chepén
2021.

-Analizar la satisfaccion de los
clientes de la financiera CrediScotia.
-Determinar la relacion de la
Omnicanalidad y la satisfaccion de los
clientes de la financiera CrediScotia.

Cuestionario

Método de
analisis de
datos:

Tablas y
coeficiente de
Pearson

La muestra estara
constituida por 377
clientes de la entidad
financiera
CrediScotia en
Chepén.
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Anexo n.°5
VALIDACION DE LA ENCUESTA

FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS

Titulo: La omnicanalidad y el posicionamiento del Grupo Cardeimport S.A.C. - distrito de Trujillo 2020.

Objetivo General: Determinar la relacién que existe entre la omnicanalidad y el posicionamiento del Grupo Cardeimport S.A.C. en Trujillo 2020.
Hipétesis: H: La relacién que existe entre la omnicanalidad y el posicionamiento del Grupo Cardeimport S.A.C. en Trujillo 2020, es directa y
significativa.

Ho: La relacién que existe entre la omnicanalidad y el posicionamiento del Grupo Cardeimport S.A.C. en Trujillo 2020, no es directa y significativa.

, '-)')»‘u,u‘ D e

Juez experto: Mg. Royer Mendoza Otiniano Firma:

Grado académico del experto: ~ Magister Fecha de revision: 07/12/20
Tiene Tiene Tiene
Variables Disssioiés R‘:::::':" coherencia | coherencia | coherencia s
Indicadores items con los con las con la Observaciones
conceptuales categorias precisa | ;. dicadores | dimensiones | variable
Sl |[NO| SI NO | SI NO Sl NO
1.¢Con qué frecuencia
navega en plataformas
digitales con la finalidad de | x X X X
obtener informacién sobre
Perspectiva | Informacion de | _Vehiculos livianos?
OMNICANALIDAD 4 .
cliente interés |2 ,Qué canales fisicos
prefiere  usted  para
informarle  sobre  los | x X X X
beneficios que ofrece el
modelo de vehiculo liviano?

53




.¢Qué  canales online
prefiere usted para
informarle sobre los

beneficios que ofrece el
modelo de vehiculo liviano?

Experiencia
del cliente

. ¢La experiencia del cliente

en una pagina web debe
ser sencilla?

. Cuando usted accedid a la

fanpage del Grupo
Cardeimport iSu
experiencia fue agradable?

Reduccién de
costos

. ¢,Con qué frecuencia suele

darle click a la publicidad
que le aparece en las
plataformas digitales?

Proactividad

. ¢ Valora usted la interaccion

Perspectiva . mutua con el cliente para
empresa cg: ;‘TIEES‘TE que se construya una mejor
relacion?
Mejora de la . ¢Estaria de acuerdo en
S pagar mas por una mejor
xperienci -
ed gleclizn?ea versién del vehiculo
liviano?
. ¢Esta de acuerdo que la
nologl &=
Tecd::ggay pagina web debe ser
Perspectiva interactiva y facil de usar?
técnica

Comunicacion
y marketing

¢ Estaria interesado
en recibir promociones via
email y redes sociales?

54




Anexon°7
AUTORIZACION DE USO DE DATOS DE LA EMPRESA

Scotia
CON TODO

Chepén, 20 de julio del 2021

CARTA DE ACEPTACION

Sefior Decano
Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Privada Antenor Orrego

Por medio de la presente, CREDISCOTIA FINANCIERA S.A., nos permitimos
notificar la ACEPTACION del proyecto de tesis: La Omnicanalidad y su
influencia en la satisfaccion de los clientes de Crediscotia Financiera S.A.
agencia chepén 2021, a llevarse a cabo por Karol Julissa Angulo Linares,
identificada con DNI N° 73233394 y Segundo Rubén Gordillo Dominguez con DNI
N° 70032703.

Esperamos que la culminacion de este proyecto se lleve a cabo bajo los reglamentos
estipulados en su facultad.

Atentamente,

: aesuz\ﬂ"
Jefede racones

tCONTODOINGRESAAWWW.CREDISCOTIA.COM.PE

SDELOSQUEVIV VDESCUBRELOQUETENEMOSPARATI
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