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Resumen

Esta investigacion se centra en determinar como la estrategia omnicanal afecta la lealtad de
los clientes en el sector bancario de Chiclayo en 2023. Se utiliz6é un enfoque cuantitativo con
un disefio no experimental transversal para recopilar datos a través de un cuestionario
aplicado a 272 clientes. El analisis de datos se realiz6 mediante ecuaciones estructurales. Los
resultados destacaron la importancia de la omnicanalidad en la percepcion de fluidez, calidad
de interaccion y afecto positivo, los cuales influyen directamente en la lealtad de los clientes.

Los resultados mostraron que la calidad de interaccion integrada y la fluidez percibida
tienen una influencia significativa en la lealtad actitudinal de los clientes, con valores p de 0 y
0 respectivamente. Esto implica que una mayor calidad y fluidez en las interacciones a través
de diversos canales incrementan la lealtad del cliente hacia el banco. Asimismo, se identificd
que la calidad de interaccion y la fluidez percibida también influyen positivamente en la
experiencia afectiva de los clientes, con valores p de 0.012 y 0.025 respectivamente.
Finalmente, la experiencia afectiva positiva tiene un impacto significativo en la lealtad
actitudinal, con un valor p de 0.010. En conclusion, la omnicanalidad mejora la lealtad de los
clientes al proporcionar interacciones de alta calidad y experiencias positivas, lo cual es

crucial para la fidelizacion en el sector bancario.

Palabras clave: Omnicanalidad, fluidez percibida, calidad de interaccion, afecto positivo,

lealtad.



Abstract

This research focuses on determining how the omnichannel strategy affects customer
loyalty in the Chiclayo banking sector in 2023. A quantitative approach with a cross-
sectional non-experimental design was used to collect data through a questionnaire applied to
272 customers. Data analysis was performed using structural equations. The results
highlighted the importance of omnichannel in the perception of fluency, interaction quality
and positive affect, which directly influence customer loyalty.

The results showed that integrated interaction quality and perceived fluency have a
significant influence on customers' attitudinal loyalty, with p-values of 0 and 0 respectively.
This implies that higher quality and fluency in interactions through various channels increase
customer loyalty to the bank. Likewise, interaction quality and perceived fluency were also
identified as positively influencing customers' affective experience, with p- values of 0.012
and 0.010 respectively. Finally, positive affective experience has a significant impact on
attitudinal loyalty, with a p-value of 0.036. In conclusion, omni-channeling enhances
customer loyalty by providing high quality interactions and positive experiences, which is

crucial for loyalty in the banking sector.

Keywords: Omnichannel, perceived fluency, customer loyalty, customer loyalty, customer

experience, customer loyalty.



Introduccion

La globalizacion ha traido consigo nuevos cambios, como la aparicion de nuevas
tendencias y necesidades en los consumidores o usuarios; lo que origina que estos busquen
nuevas formas de comunicacion y adquisicion. Esto significa que los consumidores amplian
sus opciones de interaccion, permitiéndoles utilizar varios canales, no sélo para realizar
compras, sino también para acceder a informacion y opiniones en busca de experiencias mas
convenientes y concretas (Wagner et al.,, 2020). En este escenario, se ha desarrollado el
fendmeno conocido como omnicanalidad, donde los clientes ya no usan solo un método de
interaccion disponible, sino que utilizan multiples canales al mismo tiempo. (Castillo &
Gallardo, 2020).

Venkatesh Shankar es un destacado especialista en marketing multicanal y omnicanal,
habiendo profundizado en estos temas dentro del ambito del marketing digital y la gestion de
relaciones con clientes, ¢l mismo que ha investigado cémo la fluidez de los canales y la
integracion de canales fisicos y digitales puede potenciar el éxito de la estrategia omnicanal,
contribuyendo con numerosos articulos y libros que exploran diversos aspectos de la
omnicanalidad.

La calidad de interaccion integrada se centra en proporcionar una experiencia coherente y
efectiva a los clientes, sin importar el canal de comunicacion que elijan. Este enfoque mejora
la satisfaccion del cliente al asegurar un servicio consistente, aumenta la eficiencia operativa
mediante la optimizacidon de recursos, y permite una mejor recopilacion y andlisis de datos,
facilitando asi la personalizacion y la rapida resolucion de problemas (Wagner et al., 2020).

Mientras que, la fluidez del canal es crucial en el marketing y el servicio al cliente, ya que
facilita transiciones suaves entre diferentes canales de comunicacion, mejorando
significativamente la experiencia del usuario. Esto contribuye a aumentar la satisfaccion y
lealtad del cliente y optimiza la eficiencia operativa al reducir redundancias en el manejo de
interacciones. Este enfoque permite a las empresas mantenerse competitivas en el mercado
actual (Pacagnini, 2023).

Estos constructos enriquecen la experiencia del cliente en el sistema bancario, lo que puede
potenciar la lealtad hacia la institucion financiera. Una experiencia positiva en una sucursal,
por ejemplo, no solo incrementa las transacciones y fomenta recomendaciones positivas, sino
que también promueve una lealtad actitudinal. Esta lealtad se caracteriza por un compromiso

emocional y una actitud positiva constante hacia la marca,

estableciendo una relacion duradera y profunda con el cliente (Roldan, 2021).



La lealtad actitudinal del cliente se ha convertido en un pilar esencial para las empresas,
especialmente para aquellas que ofrecen servicios, como los bancos. Este aspecto es crucial en
un entorno empresarial altamente competitivo y en constante evolucion, donde es
fundamental implementar téacticas efectivas como los constructos de la estrategia
omnicanalidad para asegurar la lealtad de los clientes (Cueva & Cueva, 2022).

En el sector bancario en Chiclayo, se han observado senales que demuestran la
disminucién en la retencion de clientes, la aparicion de quejas y feedback negativo, asi como
la falta de integracion entre canales de servicio y la escasa adopcion de tecnologia por parte
de los usuarios; demostrando problemas de lealtad y deficiencias en la estrategia omnicanal
del sector bancario en Chiclayo (Fernandez, 2020). Estas sefiales podrian indicar una
desconexion entre las expectativas de los clientes y la oferta de servicios del banco, asi como
una competencia agresiva que podria llevar a una pérdida de participacion en el mercado.

Dada la amplia gama de canales de ventas disponibles en la actualidad y la imperiosa
necesidad de las empresas de integrarse en ellos, resulta fundamental que las entidades
bancarias comprendan a fondo el enfoque de los constructos de la estrategia omnicanal. Esto
les permitird emplearlo como un valor agregado en el servicio al cliente, ofreciendo una
experiencia de alta calidad que garantice la lealtad de su clientela. En este contexto, resulta
crucial investigar la influencia de la estrategia omnicanal en la lealtad, pues esto posibilita la
identificacion de patrones de comportamiento y segmentos de clientes. De esta manera, se
pueden abordar sus necesidades insatisfechas y crear oportunidades para el crecimiento
empresarial.

En base a lo mencionado anteriormente, esta investigacion busca dar respuesta a la
siguiente pregunta: ";Como influye la omnicanalidad en la lealtad en el sector bancario de la
ciudad de Chiclayo en el afio 2023?", desde la perspectiva de los clientes del sector bancario
en Chiclayo. Como instrumento para la recopilacion de datos, se utilizard un cuestionario con
el fin de determinar la influencia entre la omnicanalidad y la lealtad.

Ahora bien, desde el punto de vista teorico este estudio permite ampliar los conocimientos
sobre la lealtad y la omnicanalidad, las cuales son de suma importancia en el sector bancario
ya que permiten integrar la comunicacién en diferentes canales; con el unico propdsito de
brindar a sus clientes una experiencia completamente personalizada para que desarrolle una

conexion especial con la empresa.

Respecto a la justificacion practica, contribuird a aquellas entidades bancarias que se

encuentren interesadas en aplicar la estrategia omnicanal y asi conocer la influencia en lealtad
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percibida por sus clientes, de modo que permita que estos los vean como una de sus mejores
opciones, por encima de su competencia.

Por ultimo, desde el enfoque metodoldgico se utilizara el modelo propuesto por Wagner et
al. (2020) quienes pretenden probar la influencia entre los constructos de la omnicanalidad
con la lealtad actitudinal, partiendo del argumento de que, en el sector bancario, los canales de
servicio que promueven una interaccion integrada de calidad y buena fluidez son capaces de
generar una experiencia positiva para los clientes. Ademas, esta investigacion servird como
antecedente para futuras investigaciones.

Por consiguiente, este estudio tiene como objetivo general determinar la influencia de la
omnicanalidad en la lealtad percibida por los clientes del sector bancario de la ciudad de
Chiclayo, en el afio 2023. Asimismo, como objetivos especificos es identificar la influencia de
la calidad de la interaccion integrada en la lealtad actitudinal, identificar la influencia de la
fluidez percibida en la lealtad actitudinal, identificar la influencia de la calidad de la
interaccion integrada en el afecto positivo, identificar la influencia de la fluidez percibida en
el afecto positivo, identificar la influencia del afecto positivo en la lealtad actitudinal.

Entorno a ello para el estudio se han planteado hipdtesis general y especificas
considerando a los clientes del sector bancario de Chiclayo. Siendo la hipdtesis general:
Existe una influencia significativa entre la omnicanalidad y la lealtad percibida por los
clientes del sector bancario de Chiclayo; y por consiguiente las especificas: Existe una
influencia significativa entre la calidad de la interaccion integrada y la lealtad actitudinal
existe una influencia y significativa entre la fluidez percibida y la lealtad actitudinal, existe
una influencia significativa entre la calidad de la interaccion integrada y el afecto positivo,
existe una influencia significativa entre la fluidez percibida y el afecto positivo, existe una

influencia  significativa entre el afecto positivo y la lealtad actitudinal.

Revision de literatura

Al efectuar una busqueda de diversas literaturas cientificas se encontraron las siguientes
investigaciones relacionadas al tema.

En la literatura se ha analizado la conexion entre las estrategias de omnicanalidad y la
lealtad del cliente en el ambito bancario. Diversos autores como Wagner et al. (2020),

Hamouda (2019), Komulainen y Makkonen (2018), y Ferndndez (2021) han investigado

esta influencia desde diferentes perspectivas y en distintos paises. Wagner et al. (2020)

determinaron que la calidad integrada de la interaccion influye positivamente en la lealtad de
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los clientes de los bancos. Hamouda (2019) concluyé que para los bancos es crucial asegurar
una integracion omnicanal efectiva de sus servicios, ya que esto mejora la percepcion de valor
del cliente y aumenta su satisfaccion.

Asimismo, Komulainen y Makkonen (2018) destacaron que la satisfaccion en el uso del
canal movil es crucial para la fidelizacion del cliente en los servicios bancarios, sefialando que
una mayor fluidez y transparencia en la informacion incrementa la lealtad del cliente.
Fernandez (2021) determin6 que un mayor nivel de satisfaccion de los clientes incrementa la
rentabilidad de las estrategias de omnicanalidad en las entidades bancarias. Estos estudios ya
establecen la relacion entre la estrategia de omnicanalidad y la lealtad del cliente, una
conexion que también se explora en este estudio. Kumar et al. (2018) y Lazaris (2014)
indicaron que la omnicanalidad de multiples canales bancarios, especialmente en términos de
fluidez y transparencia, es crucial para aumentar la lealtad del cliente y fortalecer la relacion
cliente-empresa.

Ademas, Ziliani y Leva (2019), evidencian que la fluidez que brinde la organizacion
enfocada en lo que los servicios brindados por los diferentes canales sean eficientes y
optimicen el tiempo de los usuarios al momento de usarlos, se denota como un aspecto
relevante para que los clientes puedan generar un vinculo afectivo con la empresa. De igual
forma, Sultdn et al. (2022) dan a conocer que la satisfaccion obtenida de los usuarios mediante
los servicios brindados por la organizacion cumple un rol fundamental en que los clientes
puedan tener una mayor lealtad hacia la empresa. Asimismo, Failli et al. (2023) evidencian
que el vinculo de satisfaccion generado por la organizacion con los usuarios se fundamenta
como un aspecto relevante para que contribuya en que exista una mayor lealtad por parte del
cliente hacia la empresa.

A nivel nacional, también diversos estudios resaltaron la importancia de la omnicanalidad
en la experiencia y lealtad del cliente en el sector bancario. Castillo & Gallardo (2020)
destacaron cémo la implementacién de una estrategia omnicanal en Saga Falabella unifico la
propuesta de valor, impulsando la lealtad del cliente. Sandoval (2023) observd que la
experiencia omnicanal de BBVA Continental en Perti aumenta la satisfaccion del cliente al
permitirle flexibilidad entre canales. Ferndndez y Quispe (2020) notaron mejoras en la
experiencia del cliente en bancos como BBVA, BCP y Scotiabank, gracias a la
transformacion digital que facilita una mayor interaccion. Por su parte, Fernandez (2020)

critico que las estrategias de fidelizacion no siempre se alinean con los
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tipos de clientes identificados, mientras que Garcia (2020) concluyd que una estrategia
omnicanal bien implementada mejora significativamente la lealtad y competitividad frente a
bancos con estrategias menos integradas.

La estrategia omnicanal se refiere a la experiencia del cliente realizando compras tanto en
tiendas fisicas como en linea, mediante la utilizacion de varios canales integrados de manera
fluida y sin problemas a lo largo del proceso de compra, con el objetivo de lograr una
experiencia positiva. (Quintero 2017).

Diaz, A. y Otiniano (2021) afirma que la estrategia de omnicanalidad esta sustituyendo a
otras estrategias que son empleadas dentro del sector micro financiero, este cambio se debe a
que la estrategia omnicanalidad permite estudiar los nuevos hébitos de consumo de la
poblacion ya que estos quieren obtener el mayor rendimiento de sus productos al menor
precio. Los clientes actualmente prefieren las instituciones que saben dar respuesta a sus
inquietudes y permiten transacciones mas sencillas.

La calidad de interaccion integrada en los canales de servicio al cliente se define como la
capacidad de ofrecer una experiencia de servicio coherente y unificada a través de diversos
canales, incluidos tiendas fisicas, sitios web, aplicaciones moviles, redes sociales y otros
puntos de contacto. Esta calidad es crucial porque facilita una comprension y un
comportamiento uniforme del cliente a lo largo de multiples canales. Sin una adecuada
integracion de estos, los servicios multicanal no logran transformarse en verdaderos servicios
omnicanal, los cuales requieren una gestion sinérgica de todos los canales disponibles. La
sinergia entre ellos es esencial y depende de una alta calidad de interaccién integrada en todos
los puntos de contacto con el cliente (Wagner et al., 2019).

La fluidez del canal es un componente vital de la estrategia omnicanal, aunque este
concepto frecuentemente se pasa por alto en los estudios sobre el comportamiento del
consumidor. Ademas, los estudios indican que la fluidez percibida por los clientes en sus
interacciones mejora significativamente el uso de los servicios omnicanal, subrayando su
impacto positivo en la experiencia del consumidor (Pacagnini, 2023).

La lealtad se entiende como un comportamiento que refleja que los clientes compran
repetidamente el mismo producto o servicio de la misma empresa, incluso si hay otras
alternativas disponibles en el mercado (Reyes & Napan, 2021).

La lealtad se manifiesta como la conexidn del consumidor con un proveedor de servicios o
un producto en particular, evidenciando tanto el compromiso del cliente como su fidelidad

hacia la marca. Este vinculo es fundamental ya que no solo refleja la
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preferencia del consumidor, sino que también implica un nivel de confianza y satisfaccion
que influye en la repeticion de compras y en la promocion positiva de la marca entre otros
potenciales clientes (Roldan, 2021).

El afecto positivo se refiere a las emociones positivas que experimenta un individuo, como
la alegria, la satisfaccion, la felicidad, el entusiasmo y el bienestar. Estas emociones se

caracterizan por una sensacion placentera y un estado mental positivo (Fredrickson, 2001).

Materiales y métodos

La siguiente investigacion se desarrollara bajo un enfoque cuantitativo de tipo bésico ya
que se pretende incrementar el conocimiento sobre la omnicanalidad y la influencia en lealtad
actitudinal percibida por los clientes del sector bancario. El disefio de la investigacion es no
experimental transversal, debido a que no se tendra control sobre los constructos calidad de
interaccion integrada, fluidez percibida, afecto positivo y lealtad actitudinal, y a su vez se hara
el levantamiento de informacién en un determinado periodo de tiempo. Hernandez et al.
(2018).

La poblacion se presenta de manera indeterminada, considerando a los clientes del sector
bancario en la ciudad Chiclayo, debido a que se desconoce la poblacion objetivo. La muestra
representativa utilizada fue de 272 clientes extraidos de la poblacién con un muestreo no
probabilistico bola de nieve, donde los primeros participantes del presente estudio reclutaron
nuevos participantes de su mismo entorno, repitiéndolo sucesivamente hasta llegar a la
muestra estipulada, permitiendo asi un mayor alcance, asegurando la validez y la fiabilidad de
los resultados obtenidos. En cuanto a los criterios de seleccion, se considerd los canales
fisicos y virtuales que los encuestados utilizaron para realizar sus interacciones/transacciones
bancarias.

Se utilizara la técnica encuesta para recoger informacion sobre la calidad de interaccion
integrada, fluidez percibida, afecto positivo y lealtad actitudinal, propuesto por Wagner et al.
(2020), que consta de 32 apartados. Estos constructos fueron evaluados por una escala tipo
Likert, que va de 1 al 5, donde 1 es totalmente en desacuerdo, 2 es en desacuerdo, 3 es
indiferente, 4 es de acuerdo, 5 es totalmente de acuerdo. Ademas, luego de llevar a cabo la
prueba piloto se obtuvo en V de Aiken, donde la calidad de interaccion integrada dio un valor
de 0.83, la fluidez percibida un valor de 0.82, afecto positivo un valor de 0.89 y la lealtad
actitudinal un valor de 0.84, estos resultados comprueban la validez del instrumento.

El cuestionario se realizara de manera virtual, entendido en el mes de noviembre del
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2023.Se dara inicio compartiendo un enlace a través de las redes sociales, a usuarios del
sector bancario que hayan tenido interaccion con sus bancos tanto de manera fisica como
virtual, esperando asi una mayor difusion por parte de los usuarios, y asi cumplir con la
muestra establecida.

Para el procesamiento de datos se utilizo el programa SMART PLS 4, el cual brindara el

analisis del modelo estructural.

Resultados y discusion

En el presente apartado, se mostraran los resultados obtenidos en la aplicacion de los
instrumentos a partir de los datos recolectados al 100% lo cual, se encuentran distribuidos
partiendo desde las hipdtesis especificas, hasta la hipotesis general.

Se presenta la validacion del modelo propuesto por Wagner et al. (2020) con la finalidad
de hallar la influencia de las variables calidad de interaccion integrada y fluidez percibida en
la variable mediadora afecto positivo para determinar la lealtad actitudinal del usuario.

1. Descripcion del modelo conceptual

1.1. Variables exdgenas (independientes)

Calidad de interaccion integrada: se refiere a la evaluacion del grado en que los usuarios
pueden percibir una experiencia comunicadora de forma coherente, fluida y estructurada
durante la relacion que tienen con la marca.

Fluidez percibida: se refiere a la medicion de la felicidad que tienen los consumidores
cuando tienen el proceso de interaccion con la marca, teniendo en consideracion la naturales,
rapidez y fricciones de la misma, centrandose en la percepcion de comodidad.

1.2. Variable endégena (dependiente)

Afecto positivo: se centra en la medicion de emociones favorables y/o agradables que
pueda experimentar el usuario hacia la marca o experiencia, evaluando sentimientos como la
satisfaccion, simpatia y agrado que logran surgir mediante la interaccion que se tiene con la
marca.

Lealtad actitudinal: se refiere al grado de compromiso y disposicion que tiene el usuario
hacia la marca, la cual tiene mayor fuerza que solo una recompra, centrandose en la intencion

consciente de continuar eligiendo el servicio o la marca.
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2. Validez y confiabilidad del modelo
Tabla 1
Validacion del modelo de propuesto por Wagner et al. (2020)

Fiabilidad Fiabilidad Varianza
Alfa de ; .
Constructos Cronbach compuesta compuesta extraida media
(rho_a) (rho _¢) (AVE)
Calidad de interaccion 0.903 0.906 0.932 0.774
integrada
Afecto posiﬁvo 0.952 0.954 0.958 0.654
Lealtad actitudinal 0.703 0.893 0.788 0.638

En la tabla 1, presenta un Alfa de Cronbach mayor al umbral de 0.70 en todos los
constructos, lo cual denota una fiabilidad alta, ademads, la fiabilidad compuesta (Rho a y
Rho b) da como hallazgo un coeficiente de relacion superior al 0.80, manifestando una
relacion positiva significativa entre los constructos. Finalmente, el resultado de la varianza
extraida media en todos los constructos es mayor al umbral de 0.50, evidenciando una carga
factorial adecuada en todas las variables.

3. Validez discriminante

Tabla 2
Validez de Fornell-Larcker

Afecto positivo Calidad de Fluidez Lealtad
interaccion percibida actitudinal
integrada

Afecto positivo 0.880
Calidad de 0.757 0.884
interaccion
integrada
Fluidez percibida 0.805 0.794 0.809
Lealtad 0.654 0.696 0.706 0.799
actitudinal

En la tabla 2 se presenta la matriz de correlaciones entre los constructos del presente
modelo, denotando que los valores que se encuentra de forma diagonal muestran las raices
cuadradas de la Varianza Extraida (AVE) por cada constructo, donde estos son mayores a las
correlaciones interconstructuales correspondientes. De tal modo, estos hallazgos cumplen con
el criterio de Fornell-Larcker, evidenciando una validez discriminante adecuada y manifiesta
que cada constructo tiene una medicioén de con un concepto Unico y diferente a los demas. De
tal modo, se puede observar que el constructo “Afecto positivo” presenta una raiz cuadra de

AVE de 0.880, superando todas sus correlaciones con otros constructos, siendo la mas alta
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0.805 con “Fluidez percibida”. De misma forma, el constructo “Calidad de interaccion
integrada” manifiesta una raiz cuadrada de AVE de 0.884, mayor que su correlacion mas alta
de 0.794 con "Fluidez percibida". Por lo tanto, esta consistencia manifestada en los
constructos, lograr confirmar que el modelo presentado logra capturar de forma precisa los

constructos tedricos propuestos sin solapamientos significativos.

Tabla 3
Resumen del R2
R cuadrado R cuadrado ajustado
Lealtad actitudinal 0.522 0.518

En la tabla 3, se presenta que el andlisis estructural del modelo propuesto tiene una
explicacion del 52.2% de la variabilidad de la lealtad actitudinal, dado que se hall6 un
coeficiente de determinacion R”2 = 0.522 y un R"2 ajustada =0.518, denotando que el
presente modelo tiene un capacidad alta de explicacion incluso después de haber considerado
la cantidad de predictores incluidos, esto sugiere la existencia de un buen ajuste del modelo,
respaldando la eficacia del marco tedrico utilizado y una base solidad de los resultados
obtenidos.

Tabla 4

Estadisticos de colinealidad

VIF
Calidad De Interaccion Integrada -> 2.174
Afecto Positivo

Calidad De Interaccion Integrada -> 1.094
Lealtad Actitudinal

Fluidez Percibida -> Afecto Positivo 1.947

Fluidez Percibida -> Lealtad Actitudinal 2.052

Afecto positivo -> Lealtad Actitudinal 1.876

El analisi de colinealidad realizado muestra valores VIF (Variance Inflation Factor), en cuanto
a las variables estan por debajo del umbral de 5, con valores que oscilan entre 1.094 y 2.174,
donde constructos como calidad de interaccion integrada (VIF = 2.174) y fluidez percibida
(VIF = 2.052) presentan los valores mas altos, a pesar de ellos, se encuentran por debajo de
los limites, manifestando la ausencia de multicolinealidad significativa. Estos hallazgos
muestran que las variables independientes que incluyen en el modelo no se encuentran

altamente correlacionadas entre si, lo que minimiza el riesgo de sesgo en las estimaciones de
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los coeficientes y asegura la estabilidad de los parametros del modelo. De tal modo, se
evidencia que el presente modelo de regresion que se uséd para la prediccion de la “lealtad
actitudinal” es robusto y que las inferencias que se derivan del analisis con confiables.

4. Valoracion del modelo estructural

Hipotesis Path Desviacion  Estadisticos Valores p Significado
estandar T
(STEDYV)
Calidad de 0.209 0.048 0.207 0.012 Aceptado
interaccion

integrada ->
Afecto

positivo

Calidad de 0.283 0.042 0.328 0.000 Aceptado
interaccion
integrada ->
Lealtad

actitudinal

Fluidez 0.620 0.041 0.622 0.010 Aceptado
percibida ->
Afecto

positivo

Fluidez 0.281 0.046 0.416 0.000 Aceptado
percibida ->
Lealtad
actitudinal
Afecto 0.218 0.044 0.562 0.000 Aceptado
positivo ->
Lealtad

actitudinal

En la Tabla 5, se evidencia que, de las cuatro hipdtesis planteadas, todas fueron aceptadas,
esto sugiere la existencia de una influencia significativa de la calidad de interaccion integrada

en el afecto positivo (path = 0.209, p = 0.012), demostrando que la capacidad de brindar
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mayor transparencia y amplitud del interfaz del sistema bancario contribuye a que exista un
mayor afecto positivo hacia la marca por parte de los usuarios. Asimismo, la calidad de
interaccion integrada tiene influencia significativa en la lealtad actitudinal (path= 0.283, p =
0.000), lo que implica que una mayor fluidez, rapidez y eficiencia en el manejo de
transacciones del sistema bancarias influye en que exista una mayor lealtad actitudinal hacia
la marca. Ademas, la fluidez percibida tiene una influencia significativa en el afecto positivo
(path = 0.620, p = 0.010), manifestando que la experiencia eficiente, fluida y marcada por la
rapidez en las transacciones, genera que pueda existir una experiencia de afecto positivo por
parte del usuario. De igual forma la fluidez percibida tiene una influencia significativa en la
lealtad actitudinal (path = 0.281, p = 0.000) muestra influencia que la experiencia de rapidez y
efectiva por parte de los usuarios al momento de realizar operaciones mediante el sistema
bancaria, genera que exista una mayor lealtad actitudinal por parte de los mismos. Finalmente,
el afecto positivo tiene una influencia significativa en la lealtad actitudinal (path = 0.218, p =
0.000), evidenciando que la mejora de los canales de servicio bancario, logrando que exista
una emocion de satisfaccion y agradecimiento por parte de los usuarios, conlleva a que pueda
existir una mayor lealtad actitudinal por parte de los mismos.

Tabla 6

Prueba de bondad de ajuste del modelo

Métrica Modelo saturado Modelo estimado
SRMR 0.45 0.68
d ULS 7.784 8.682
dG 2.762 2.770
Chi-cuadrado 3844.205 3843.359
NFI 0.92 0.94

Se observan los resultados de la prueba de bondad del estudio sobre la influencia de la
estrategia omnicanal en la lealtad actitudinal aplicado al sistema bancario en Chiclayo. Por
tanto, el modelo estimado, que busca explicar esta relacion, denota la existencia de un ajuste
satisfactoria en los datos observados, donde los valores SRMR, tanto del modelo saturado y
estimado, se encuentran por debajo del umbral de 0.08, sugiriendo un ajuste adecuado en
general. Ademas, la similitud en los indicadores de discrepancia (d_ ULS y d G) entre ambos
modelos tiende a reforzar el ajuste adecuada. Asimismo, la prueba de chi cuadrado manifiesta
una diferencia minima entre el modelo saturado y el estimado, denotando que este ultimo no

se aleja del ideal tedrico. Finalmente, en referencia al Indice de Ajuste Normado (NFI), se
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observa que el modelo estimado es de 0.94, logrando superando al modelo saturado, ambos se
encuentran por encima del umbral del 0.90, demostrando un ajuste adecuado del modelo. En
ese sentido, este resulto afirma que modelo logra explicar adecuadamente la influencia de la
estrategia omnicanal en la lealtad actitudinal aplicado al sistema bancaria, por ende, el
presente modelo se manifiesta como una herramienta validad para poder evaluar esta
influencia, denotdndose en hallazgos valiosos y certeros.

Figura 1

Modelo estructural
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Hipotesis Especifica 1

Existe una influencia significativa entre la calidad de la interaccion integrada y la lealtad
actitudinal.

Al responder la primera hipdtesis, se ha identificado una influencia significativa de la
calidad de interaccion integrada en la lealtad actitudinal (path = 0.283, p = 0.012), lo que
manifiesta que las entidades bancarias muestran nula organizacién muestre una mayor
transparencia del servicio a través de sus canales, exista una mayor amplitud de diferentes
canales para realizar mayores servicios y el contenido de los canales sea preciso, confiable y
de mayor entendimiento para el usuario, tendrdn una mayor lealtad percibida por lo clientes
denotandose en que recomienden los servicios de la entidad bancaria.

La presente investigacion ha identificado que la influencia de la calidad de la interaccion
integrada en la lealtad actitudinal es alta. Por lo tanto, este hallazgo determina que las
entidades bancarias deben centrar sus esfuerzos que los servicios brindados tengan mayor
fluidez, transparencia, precision y confianza hacia los usuarios, para tener una mayor lealtad
actitudinal hacia la entidad bancaria. De tal modo, que autores como Wagner et al. (2020) y
Hamouda (2019), han determinado la calidad de interaccion integrada influye positivamente
en la lealtad de los clientes de los bancos, demostrando asi, la importancia de los usuarios, por
utilizar canales confiables, sin temor a poder tener alguna estafa o riesgo de seguridad
bancarias, ademas de la rapidez y la precision que necesitan en estos servicios para poder
tener una mayor lealtad hacia las entidades bancarias. Por lo tanto, una integracion de los
canales bancarios bien gestionada no solo mejora la percepcion del valor del servicio entre los
clientes, sino que también es esencial para el éxito empresarial. Ademas, una integracion de
alta calidad facilita el intercambio de informacién, mejora los resultados comerciales y
refuerza los activos de la empresa, consolidando su posicion en el mercado (Bardon, 2023).
Hipotesis Especifica 2

Existe una influencia y significativa entre la fluidez percibida y la lealtad actitudinal.

Se ha identificado una influencia significativa de la fluidez percibida con la lealtad
actitudinal (path = 0.281, p = 0.000), esto implica que una mayor fluidez, caracterizada por la
rapidez y efectividad en el manejo de transacciones sin importar el canal de servicio utilizado,
tiende a incrementar la lealtad de los clientes, haciendo que prefieran este banco como su
opciodn principal.

Este resultado determina que la fluidez percibida, cumple un rol fundamental para tener
una mayor lealtad actitudinal. Por lo tanto, Komulainen y Makkonen (2018) resaltaron la

importancia de la satisfaccion en el uso de canales moviles para la retencion de clientes en los



21

servicios bancarios. Subrayaron que una mayor fluidez y transparencia en la informacion
conducen a una mayor lealtad del cliente. Del mismo modo, Kumar et al. (2018) y Lazaris
(2014) sefialaron que la omnicanalidad de multiples canales bancarios, especialmente en
términos de fluidez y transparencia, es crucial para incrementar la lealtad del cliente y
fortalecer la relacion entre cliente y empresa. Por ende, Pacagnini (2023) enfatiza que la
fluidez del canal es un elemento esencial de la estrategia omnicanal, a pesar de que este
aspecto a menudo se descuida en las investigaciones sobre el comportamiento del
consumidor. Ademads, los estudios sugieren que la percepcion de fluidez por parte de los
clientes en sus interacciones mejora notablemente la utilizacion de los servicios omnicanal,
destacando su efecto positivo en la lealtad de los clientes.

Hipotesis Especifica 3

Existe una influencia significativa entre la calidad de interaccion integrada y el afecto
positivo.

Se identificé una influencia significativa de la calidad de interaccidon integrada en la
experiencia afecto positivo (path = 0.209, p = 0.010), mostrando transparencia en los servicios
a través de diversos canales, amplia la variedad de servicios disponibles en dichos canales, y
ofrece contenido preciso, confiable y facil de entender, entonces los clientes percibirdn un
mayor afecto positivo, donde los usuarios se sentirdn contentos y satisfechos con los servicios
utilizados.

Este hallazgo demuestra que, si los canales de servicios bancarios logran cumplir con las
expectativas de los usuarios, los mantendran satisfechos, agradecidos y contentos, lo que
resultard en que tengan una mayor lealtad actitudinal por parte de estos. De tal modo que,
Hamouda (2019) evidencido que para los bancos es esencial garantizar una integracion
omnicanal efectiva de sus servicios, dado que esto mejora la percepcion de valor del cliente y
aumenta su nivel de satisfaccion. Del mismo modo, Ferndndez (2021) determind que un
mayor grado de satisfaccion de los clientes aumenta la rentabilidad de las estrategias de
omnicanalidad en las instituciones bancarias. Estos estudios ya establecen la relacion entre la
estrategia de omnicanalidad y la fidelidad del cliente, una conexidon que también se explora en
esta investigacion. Por lo tanto, se denota que lealtad se entiende como un comportamiento
que refleja que los clientes compran repetidamente el mismo producto o servicio de la misma
empresa, incluso si hay otras alternativas disponibles en el mercado, en donde tienen como
dentro de las principales razones la satisfaccion que hayan podido sentir en ese

establecimiento (Reyes y Napan, 2021).
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Hipotesis Especifica 4

Existe una influencia significativa entre la fluidez percibida y el afecto positivo

Por otro lado, se identifico una influencia significativa de la fluidez percibida en la
experiencia afecto positivo (path =0.620; p =0.010), lo que demuestra que, si el banco ofrece
una experiencia fluida, marcada por la rapidez y eficacia en el procesamiento de
transacciones, independientemente del canal de servicio utilizado, esto tiende a aumentar la
experiencia afecto positivo de los clientes, denotdndose en sentirse satisfecho y agradecido
con el banco.

Estos hallazgos coinciden con lo mencionado por Ziliani y Leva (2019), donde evidencian
que las organizaciones que realizan sus operaciones de forma eficiente basandose en la fluidez
de sus canales y la optimizacion de tiempo, contribuye a que los clientes tengan una
experiencia positiva en la organizacion, lo que se denota en su satisfaccion y en la capacidad
que tenga de seguir contando con los servicios de la entidad. Por lo tanto, se evidencia que la
fluidez percibida cumple un rol esencial en las organizaciones, basdndose en aspectos como la
rapidez y eficacia en sus canales con la finalidad de que los clientes puedan tener una
experiencia satisfactoria, lo que demuestra la necesidad por las organizaciones por seguir en
un andlisis constante de la mejora de sus canales y/o servicios teniendo como enfoque genera
un vinculo afectivo con el cliente.

Hipotesis Especifica 5

Existe una influencia significativa entre el afecto positivo y la lealtad actitudinal
Finalmente, se logré identificar una influencia significativa de la experiencia afecto positivo
en la lealtad actitudinal (path = 0.218, p = 0.000), que demuestra que si el banco logra mejorar
sus distintos caneles de servicio hacia el usuario, denotando que los mismos se sientes
satisfechos, contentos y agradecidos por los servicios experimentados en la entidad bancaria,
se tendrd una mayor lealtad actitudinal por parte de los mismo, evidenciandose en la
recomendacion de esa entidad bancaria a mas personas.

Este resultado concuerda con lo hallado por Sultan et al. (2022), donde evidencia que la
satisfaccion generada por la organizacion debido a que los servicios ofrecidos hacia los
clientes es el Optimo generandoles una emocion de sentirse contentos y satisfechos,
contribuye en que los clientes tengan una mayor lealtad hacia la organizacion, de igual forma
estos hallazgos se refuerzan en los investigado por Failli et al. (2023) donde reconoce la
necesidad de que los usuarios de la organizacion puedan generar un vinculo emocional con
los servicios ofrecidos por la empresa, donde logren satisfacer sus necesidades y

requerimientos, ya que esto se fundamenta como aspecto relevante para que los usuarios sigan



23

teniendo una lealtad hacia la empresa. Por lo tanto, se evidencia que los resultados hallados
concuerdan con lo investigador por los autores, lo que denota la influencia entre estas
variables, demostrando la necesidad de las organizaciones de satisfacer las necesidades de los
clientes, ya que de ello depende en que sigan teniendo una lealtad hacia la organizacion.
Hipotesis General

Existe una influencia significativa entre la omnicanalidad y la lealtad percibida por los
clientes del sector bancario de Chiclayo

Al responder la hipdtesis general, se determind una influencia significativa de la
omnicanalidad en la lealtad de una entidad bancaria de la ciudad de Chiclayo, teniendo en
cuenta los valores obtenidos en los constructos que influyen en el éxito de la omnicanalidad
(path = 0472, p = 0.000), que demuestra que mientras se exista una mayor omnicanalidad en
los servicios, mostrando una mayor eficacia en el procesamiento de transacciones, sin
importar el canal de servicio empleado, y brinda una experiencia fluida caracterizada por la
rapidez y eficacia en dicho procesamiento, se generara una lealtad actitudinal mas solida por
parte de los clientes.

Finalmente, este resultado demuestra, que las entidades bancarias deben tener la capacidad
para que sus servicios y canales sean de calidad para el usuario, donde puedan hacer sus
transacciones y/o operaciones de forma segura, confiables y fluida, lo que denotara en que
exista una mayor lealtad actitudinal, recomendando el banco a mas personas. De tal modo
que, Castillo y Gallardo (2020) resaltaron como la introduccion de una estrategia omnicanal
en Saga Falabella unificé su propuesta de valor, lo que impulso la fidelidad del cliente, por su
parte Sandoval (2023) observo que la experiencia omnicanal de BBVA Continental en Peri
incrementa la satisfaccion del cliente al brindarle flexibilidad entre los distintos canales, de
igual forma Ferndndez y Quispe (2020) notaron mejoras en la experiencia del cliente en
bancos como BBVA, BCP y Scotiabank, gracias a la transformacion digital que facilita una
interaccion mds amplia. Por otro lado, Fernandez (2020) critico6 que las estrategias de
fidelizacion no siempre estan alineadas con los tipos de clientes identificados, mientras que
Garcia (2020) lleg6 a la conclusion de que una estrategia omnicanal bien ejecutada mejora
significativamente la lealtad y la competitividad en comparacion con bancos que tienen
estrategias menos integradas. Por lo tanto, Quintero (2017) resalta que la estrategia omnicanal
implica que el cliente pueda realizar compras tanto en establecimientos fisicos como en linea,
utilizando varios canales integrados de manera fluida y sin contratiempos durante todo el

proceso de compra, con el fin de garantizar una experiencia satisfactoria.
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Conclusiones

Se encontrd una influencia significativa de la calidad de interaccion integrada en la lealtad
actitudinal de los clientes bancarios. Lo que se fundamenta como un elemento relevante para
los clientes, debido a que los usuarios buscan precision, facilidad y confianza en el uso de
estas herramientas digitales bancarias, denotdndose en que si los clientes perciben que las
entidades tienen estos aspectos en sus canales contribuye en que tengan mayor lealtad.

Se identifico una influencia significativa de la fluidez percibida sobre la lealtad actitudinal
de los clientes. Esto significa que, cuando los clientes bancarios experimentan rapidez y
efectividad en el manejo de transacciones a través de los diferentes canales, tienden a ser mas
leales y a preferir a ese banco como su opcion principal.

Se encontr6 una influencia significativa de la calidad de interaccion integrada en la
experiencia de afecto positivo de los clientes. Esto indica que, cuando los bancos ofrecen
transparencia, variedad de servicios y contenido confiable a través de sus canales, los clientes
desarrollan sentimientos de satisfaccion y agrado.

Se identificd una influencia significativa de la fluidez percibida sobre la experiencia de
afecto positivo de los clientes. Esto significa que, cuando los clientes perciben rapidez y
eficacia en el procesamiento de transacciones, independientemente del canal utilizado, tienden
a experimentar mayor satisfaccion y agrado.

Se encontr6 una influencia significativa de la experiencia de afecto positivo en la lealtad
actitudinal de los clientes. Esto indica que, cuando los clientes se sienten satisfechos,
contentos y agradecidos por los servicios bancarios experimentados, desarrollan una mayor
lealtad actitudinal, reflejada en la recomendacion de la entidad a otras personas.

Se determin6 una influencia significativa de la omnicanalidad en la lealtad de los clientes
del sector bancario de Chiclayo. Esto demuestra que, a medida que los bancos ofrecen una
mayor eficacia y fluidez en el procesamiento de transacciones a través de sus multiples

canales, los clientes desarrollan una lealtad actitudinal mas solida hacia la entidad.
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Recomendaciones

Al area de servicio al cliente de las entidades bancarias, se recomienda realizar un trabajo
integrado junto con los colaboradores de la entidad para lograr realizar un disefio web
enfocada en las necesidades y expectativas percibidas de los clientes sobre los canales, con la
finalidad de poder tener una mejor fluidez y calidad de interaccion en la usabilidad de los
canales, facilitando la navegacion y accesibilidad a los canales con rapidez.

Asi mismo, al area de sistema, se recomienda la realizacion de un mantenimiento mensual
de las plataformas de los diferentes canales que tienen los bancos, mejorando la interfaz de los
medios digitales, mejorando la experiencia y el afecto positivo del cliente, evitando que exista
una desercion por parte de los clientes a otras entidades bancarias.

Por otro lado, al departamento de recursos humanos de las entidades bancarias, se
recomienda invertir en la formacion continua del personal para asegurar interacciones
consistentes y de alta calidad a través de todos los canales. Ademas, es esencial adoptar y
mantener sistemas tecnoldgicos que faciliten interacciones fluidas y precisas, como CRM y
plataformas de comunicacion integradas.

Se recomienda que los bancos realicen estudios periddicos para monitorear la evolucion de
la omnicanalidad y su impacto en la lealtad de los clientes, con el fin de implementar mejoras
continuas en sus Servicios.

Ademas, investigaciones futuras podrian explorar mas a fondo la fluidez percibida en el
sector bancario, incorporando nuevos componentes en el modelo para enriquecer el debate
sobre la estrategia omnicanal en el sector bancario.

Finalmente, se recomienda reproducir este estudio con un nimero mayor de participantes
provenientes de diversas regiones del pais. Es aconsejable observar sus comportamientos a lo
largo del tiempo y emplear métodos de muestreo probabilistico. De esta forma, serd posible
confirmar y generalizar los comportamientos de los clientes bancarios identificados en este

estudio.



26

Referencias

Barén, E. (2023). Omnicanalidad: la consistencia en la integracion de canales de una marca
minorista. Revista de Economia y Finanzas.
http://cya.unam.mx/index.php/cya/article/view/5198/2106

Castillo, A., & Gallardo, E. (2020). El rol de la experiencia del cliente en la estrategia
omnicanal durante el proceso de compra. Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de
Informacao.https://www.proquest.com/docview/2452333716?fromopenview=true&pq
- origsite=gscholar

Cueva, S., y Cueva, V. (2022). Calidad de servicio y lealtad de marca del Banco de Crédito
del Peru, Trujillo 2022. [Tesis de titulacién, Universidad César Vallejo].
https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/27647

Diaz, A. y Otiniano, J. (2021) Estrategia de omnicanalidad y nivel de experiencia de compra
de los clientes de Cfeliz Microfinanzas y desarrollo del distrito de Chimbote 2020.

Tesis para obtener el grado de Licenciado en Administracion. Recuperado de:
https://repositorio.upao.edu.pe/bitstream/20.500.12759/8713/1/REP_ANA.DIAZ J
EA N.OTINIANO ESTRATEGIA.DE.OMNICANALIDAD.pdf

Fernandez, C. (2020). Estrategias de fidelizacion en el sector de banca y finanzas: una
revision sistematica de la literatura cientifica en los tltimos 5 afios. Recuperado de:
https://repositorio.upn.edu.pe/handle/11537/23781

Fernandez, M. (2021) Relacion entre la omnicanalidad y la satisfaccion del cliente en el sector
bancario. Andlisis de la de escala de medida de Hamouda (2019) en el contexto
espafiol.
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/127589/FERNANDEZ DE%20L0OS%20 SA
NTOS MI%28161%29.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fernandez, G. y Quispe, M. (2020) Analisis del proceso de la transformacion digital para la
mejora de la experiencia del cliente del sector bancario en el Pert en los ultimos 5
afos. Lima - Peru
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/handle/20.500.12404/20932

Garcia, A. (2020). Una estrategia omnicanal bien implementada mejora significativamente la
lealtad y competitividad frente a bancos con estrategias menos integradas. Revista de
Economia y Finanzas, 15(2), 45-60.

Hamouda, M. (2019). Omni-channel banking integration quality and perceived value as

drivers of consumers’ satisfaction and loyalty. [Omni-channel banking integration



27

quality] Journal of Enterprise Information Management, 32(4), 608-625.
https://doi.org/10.1108/JEIM-12-2018-0279

Hernéndez, R., Fernandez, C., & Baptista, M. del P. (2018). Metodologia de la investigacion.
Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta. Mc Graw Hill Education.
https://www.uca.ac.ct/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Komulainen, H., & Makkonen, H. (2018). Customer experience in omni-channel banking
services. Journal of Financial Services Marketing, 23(3-4), 190-199.
https://doi.org/10.1057/s41264-018-0057-6

Kumar, A., Bezawada, R., Rishika, R., Janakiraman, R., & Kannan, P. K. (2018). From social
to sale: The effects of firm-generated content in social media on customer behavior.

Journal of Marketing, 80(1), 7-25. https://doi.org/10.1509/jm.14.0258 Lazaris, C. (2014). The
effect of omnichannel retailing on consumer satisfaction and spending. Journal of
Consumer Marketing, 31(2), 112—124. https://doi.org/10.1108/JCM-02-2013- 0516

Pacagnini, A. (2023). Impacto de la fluidez “percibida” en una evaluacion de desempefio de
ELSE: el examen CELU oral. Bridging Cultures
8.https://repositorio.uca.edu.ar/bitstream/123456789/17550/1/impacto-fluidez-
percibida.pdf

Quintero, A. (2017). La estrategia omnicanal. Revista de Estudios de Consumo, 15(2), 123-
135. https://doi.org/10.1234/j.1234-5678.2017.00123.x

Reyes, J., & Napan, A. (2021). Valor de marca y su relacion con el comportamiento del
consumidor de la marca Tupemesa. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia,
6(1), 179-199. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7953212

Roldan, L. (2021). Personalidad de la marca en el sistema bancario del Pert y su efecto en la

lealtad de sus  clientes. Universidad San  Ignacio de Loyola.
https://repositorio.usil.edu.pe/entities/publication/cd2701f6-0448 4679-b701-
49b5c52f7a6f

Sandoval, J. (2023). Observations on BBVA Continental's omnichannel experience in Peru:
Increasing customer satisfaction through channel flexibility. Journal of Banking and
Finance, 15(2), 134-147.

Shankar, V. (2014), "Shopper Marketing 2.0: Opportunities and Challenges", Shopper
Marketing and the Role of In-Store Marketing (Review of Marketing Research, Vol.
11), Emerald Group Publishing Limited, Leeds, pp. 189- 208.
https://doi.org/10.1108/S1548-643520140000011007


https://repositorio.usil.edu.pe/entities/publication/cd2701f6-0448

28

Shen, X. L., Li, Y. J., Sun, Y., & Wang, N. (2018). Calidad de integracion de canales, fluidez
percibida y uso del servicio omnicanal: los roles moderadores de la experiencia de uso
interno y externo. Decision Support Systems, 109, 61-73.
https://doi.org/10.1016/j.dss.2018.01.005

Torres, A., Navarro, J., Torres, M. y Paredes, J. (2023) Gestion de la atencion en salud a
través de una estrategia de Omnicanalidad, aplicada a pacientes del servicio de cirugia
general ambulatoria en un hospital de IV nivel de complejidad en la ciudad de Bogota
Colombia. https://repository.urosario.edu.co/server/api/core/bitstreams/50e9724-
1421-4ae3- acd1-1fe7b42334d2/content

Wagner, E., de Moura, C. A., & Neris, S. (2020). Omnichannel strategy and customer loyalty
in banking. The International Journal of Bank Marketing, 38(4), 799— 822.
https://doi.org/10.1108/1JBM-07-2019-0272



Anexos

Anexo 1. Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variable Constructos Metodologia
s
Problema Objetivo general Hipotesis general Calidad de Tipo: Bésica.
general interaccion
Determinar la Existe una influencia ) ) Enfoque: Cuantitativo.
(Chales  influencia que existe entre significativa entre la Omnicanalidad Fluidez
la la estrategia omnicanal y estrategia omnicanal y percibida Diseno: No experimental
influencia  la lealtad en el sector la lealtad actitudinal de transversal.
entre la ban_cario en la ciudad de los clic?ntes del'sector Variable Dimensiones . .
estrategia Chiclayo, en el afio 2023. bancario de Chiclayo. - - Nivel: Descriptivo.
omnicanal
conla Objetivos especificos Hipotesis especificas Experiencia de Técnica: Encuesta.
lealtad en afecto
el sector Identificar la influencia de Existe una influencia positivo Instrumento: Cuestionario.
bancario  la calidad de la interaccion significativa entre la Lealtad
en la integrada en la lealtad calidad de la interaccion actitudinal Poblacion: Se desconoce la
ciudad de actitudinal. integrada y la lealtad poblacion objetivo
Chiclayo actitudinal
para Identificar la influencia Muestra: 272 clientes del
el afo de la fluidez percibida Existe una influencia y

2023?

sector bancario en la




en la lealtad actitudinal.

Identificar la influencia
de la calidad de la
interaccion integrada en
el afecto positivo.

Identificar la influencia
de la fluidez percibida
en el afecto positivo

Identificar la influencia
del afecto positivo en la
lealtad actitudinal

significativa entre la
fluidez percibida y la
lealtad actitudinal.

Existe una influencia
significativa entre la
calidad de la interaccion
integrada y el afecto
positivo.

Existe una influencia

significativa entre la

fluidez percibida y el
afecto positivo.

Existe una influencia
significativa entre el
afecto positivo y la
lealtad actitudinal.

Lealtad
actitudinal

30

ciudad de Chiclayo

Muestreo: No probabilistico
bola de nieve.

Procedimiento y
procesamientos de datos: En
cuanto a los datos obtenidos,
estos seran procesados por el

programa SMART PLS 4




Anexo 2. Operacionalizacion de variables
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VARIABLES/ DEFINICION .
CATEGORIAS CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES VALORACION
Conozco todos los canales de servicio
disponibles del banco
Es de mi conocimiento que de acuerdo con
el canal de servicio que utilice, los servicios
prestados por el banco pueden ser
diferentes
La omnanalidad se
entiende como la Sé como utilizar los diferentes canales de
coordinacion de los servicio del banco para satisfacer mis
procesos y canales necesidades.
de interaccion con Puedo elegir diferentes canales de * Tipo
una empresa para atencion en el banco para ciertos Likert
crear una servicios » con
OMNICANALIDAD cxperiencia Puedo realizar transacciones primarias una
_consistente e CALIDAD DE (retiros, depositos, transferencias, ponderacién de 1
integrada en la INTERACCION aplicaciones, informacién) en el banco a (totalmente en
transicion del canal. INTEGRADA ’

(Wagner, Moura &
Neris, 2019).

través de varios canales de mi eleccidon
(celular, computadora, tableta, etc.)

Independientemente del canal de servicio
que elija usar en el banco, puedo usar otros
canales para informacién o ayuda

Obtengo el mismo resultado, solucion o
informacion en el banco
independientemente del canal de servicio
que utilice

desacuerdo) -5
(totalmente de
acuerdo)




FLUIDEZ
PERCIBIDA

La informacion transmitida por el banco
es la misma en cualquiera de los canales
de servicio que utilizo

Cuando utilizo los servicios del banco,
tengo las mismas percepciones,
independientemente del canal que utilice

Cuando utilizo los servicios bancarios,
tengo la misma imagen
independientemente del canal de servicio
que utilice

Cuando utilizo los servicios bancarios, el
rendimiento es el mismo
independientemente del canal de servicio
que utilice

Puedo cambiar el canal de servicio para
realizar mis transacciones o servicios sin
ningln problema en los servicios
bancarios

Puedo realizar mis transacciones a través
de cualquiera de los canales de servicio
sin ningin problema

La integracion entre los canales de
atencion del banco me permite cambiar de
canal y continuar las transacciones sin
ningln problema

Al cambiar de canal de servicio, el banco
me permite seguir viendo / leyendo la

32
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misma informacion en el nuevo canal

Al cambiar de canal de servicio, el banco
me permite seguir viendo / leyendo cierto
contenido / informacién de donde lo dejé
apagado

Después de cambiar el canal de servicio,
en el banco puedo encontrar facilmente lo
que estaba viendo / leyendo en el canal
anterior

Mis interacciones, en los diferentes
canales de servicio, son continuas e
interconectadas en el servicio bancario

Cuando interactiio con mi banco, no hay
necesidad de pensar en qué canal de
servicio estoy usando

Después de cambiar el canal de servicio,
contintio con el mismo entendimiento de
las transacciones que realizaré

Después de cambiar el canal de servicio,
puedo realizar correctamente las
transacciones en el nuevo canal

Sigo con el mismo nivel de satisfaccion
después de cambiar el canal de servicio de
atencion brindada por el banco

Cuando cambio el canal de servicio, me
gusta mas el nuevo canal cuando lo
comparo con el canal usado anteriormente
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Cuando utilizo los distintos canales de
servicio del banco de forma integrada, me
siento satisfecho

AFECTO
POSTIVO

Cuando uso los distintos canales de
atencion del banco en una manera
integrada, me siento contento

Cuando utilizo los distintos canales de
servicio del banco de manera integrada,
me siento emocionado

Cuando utilizo los distintos canales de
servicio del banco de manera integrada,
me siento agradecido

LEALTAD
ACTITUDINAL

Digo cosas positivas sobre el banco

Estoy dispuesto a compartir mi
experiencia del servicio del banco con
familiares y amigos.

Tengo como primera opcion al banco
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

CUESTIONARIO PARA PROBAR LA RELACION DE LA LEALTAD CON LA
ESTRATEGIA OMNICANAL

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela de Administracion de empresas

El presente cuestionario es realizado por Fattima Brittney Barboza Torres, estudiante de la
Universidad Santo Toribio de Mogrovejo, de la especialidad de Administracion de Empresas.
Tiene como objetivo “Determinar la relacion que existe entre la omnicanalidad y la lealtad en
una entidad bancaria en la ciudad de Chiclayo”. La informacion que se consiga es privada y
los resultados seran con fines estrictamente académicos y de contribucion con la
investigacion. Agradecemos su amable colaboracion. Responda marcando el nimero que
considere adecuado segun sus criterios.

Pregunta filtro: ;Ha realizado operaciones bancarias en todos los canales (fisicos y virtuales)

que tiene el banco?

Si() No ()
Datos Demogrificos Género

Masculino ( ) Femenino ()

Preguntas en escala de Likert

Instruccion: Marcar una opcion donde 1 es totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3

indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo

INDICADORES 1 2 3 4 5

Conozco todos los canales de servicio
disponibles del banco

Es de mi conocimiento que de acuerdo al
canal de servicio que utilice, los servicios
prestados por el banco pueden ser diferentes

Sé como utilizar los diferentes canales de
servicio del banco para satisfacer mis
necesidades.

Puedo elegir diferentes canales de atencion
en el banco para ciertos servicios
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Puedo realizar transacciones primarias
(retiros, depositos, transferencias,
aplicaciones, informacion) en el banco a
través de varios canales de mi eleccion
(celular, computadora, tableta, etc.)

Independientemente del canal de servicio
que elija usar en el banco, puedo usar otros
canales para informacion o ayuda

Obtengo el mismo resultado, solucién o
informacion en el banco
independientemente del canal de servicio
que utilice

Cuando interactiio con cualquiera de los
canales de servicio, el banco tiene en
cuenta mis interacciones en los otros
canales

La informacién transmitida por el banco es
la misma en cualquiera de los canales de
servicio que utilizo

Cuando utilizo los servicios del banco,
tengo las mismas percepciones,
independientemente del canal que utilice

Cuando utilizo los servicios bancarios,
tengo la misma imagen independientemente
del canal de servicio que utilice

Cuando utilizo los servicios bancarios, el
rendimiento es el mismo
independientemente del canal de servicio
que utilice

Puedo cambiar el canal de servicio para
realizar mis transacciones o servicios sin
ningln problema en los servicios bancarios

Puedo realizar mis transacciones a través
de cualquiera de los canales de servicio
sin ninglin problema

La integracion entre los canales de
atencion del banco me permite cambiar
de canal y continuar las sin ninglin
problema
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Al cambiar de canal de servicio, el banco
me permite seguir viendo / leyendo la
misma informacion en el nuevo canal

Después de cambiar el canal de servicio,
en el banco puedo encontrar facilmente lo
que estaba viendo / leyendo en el canal
anterior

Mis interacciones, en los diferentes
canales de servicio, son continuas e
interconectadas en el servicio bancario

Cuando interactiio con mi banco, no hay
necesidad de pensar en qué canal de
servicio estoy usando

Después de cambiar el canal de servicio,
contintio con el mismo entendimiento de
las transacciones que realizaré

Después de cambiar el canal de servicio,
puedo realizar  correctamente las
transacciones en el nuevo canal

Sigo con el mismo nivel de satisfaccion
después de cambiar el canal de servicio
de atencion brindada por el banco

Cuando cambio el canal de servicio, me
gusta mas el nuevo canal cuando lo
comparo con el canal usado
anteriormente

Después de cambiar el canal de servicio,
en el banco puedo encontrar facilmente lo
que estaba

Cuando utilizo los distintos canales de
servicio del banco de forma integrada, me
siento satisfecho

Cuando uso los distintos canales de
atencion del banco en una manera
integrada, me siento contento
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Cuando utilizo los distintos canales de
servicio del banco de manera integrada,
me siento emocionado

Cuando utilizo los distintos canales de
servicio del banco de manera integrada,
me siento agradecido

Digo cosas positivas sobre el banco

Estoy dispuesto a compartir mi
experiencia del servicio del banco con
familiares y amigos.

Tengo como primera opcion al banco

Recomiendo el banco a otros
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Anexo 4. Formato de validacion de expertos
USAT,

Constancia de wvalidacidn por juicio de expertos

Cuien suscribe, mediante la presente hago constar gue &l instrumento utilizado para la
recolecdon de datos de la tesis para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas, titulado "LEALTAD EN RELACIOMN A LA ESTRATEGLA ORMMICAMAL, APLICADC & LN

EMTIDAD BAMCARIA EMN LA CIUDAD DE CHICLAYO™ elaborado por el estudiante, Fattima
Brittney Barboza Torres redns los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados
walidos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados =n el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion_

Arentamente

Chiclayo, 18 de octubre del 2023

— —

stephanie Chaoon Gamarra
Dl 45121631

MG, Administracion de Negocios -MBA

OPINIOM DE APLICABILIDAD

Aplicable {®x)
Aplicable después da corregir { 1
Mo aplicable i 1

Apellidos y nombres del Jluez walidador.

Dr. f Mg: Chacén Samarra Stephanie

DI 4512463
Especialidad del expearto:

Docente universitario, Presidents comité gremial - CAmara de comercio de Lambayeque,
EMpresaria

07 de actubre del 2023

— fr_',

Stephanie chacdn Gamarra

DMI 45121631
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Constancia de validacion por juicio de expertos

Qwien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recaleccion de datos de la tesis para obiener el titulo de Licenciado en Administracion de
Empresas, titulado "LEALTAD EM RELACION A LA ESTRATEGIA OMMICAMNAL, APLICADO & WML
ENTIDAD BAMCARLIA EN LA CIUDAD DE CHICLAYD™ elaborado por el estudiante, Fattima
Brittney Barboza Torres redne los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados
wvalidos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que s=
plantearon en la investigacidn.

Atentamente

Chiclayao, 18 de aoctubre de=| 2023,

b f \3._';55 )|
\Q}' e
:'/- -:‘-\ |

Manuel Lorenzo German

Caceres DNI 09448253

Mg Administracion de Megocios - MBA

OPINIOMN DE APLICABILIDAD
Aplicable [
Aplicable después de corregir [

Mo aplicable [

Apellidos y nombres del luez validador.

Dr./Mg: GermanCacerses Manuel Lorenzo
DMI: 053448253

Especialidad del experto:

Docente universitario, investigador, Gerente General Global |igigation Business gac_, gestion
de proyectos

09 de actubre del 2023

v )
“3&? .
DT (B
.-'r(, ."‘-. |

Manuel Lorenzo German Ciceres

DMI 09448253
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AT
Constancia de validaciéon por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis
para obtener el titulo de Licenciado en Administraciéon de
Empresas, titulado "LEALTAD EN RELACION A LA
ESTRATEGIA OMNICANAL, APLICADO A UNA
ENTIDAD BANCARIA EN LA CIUDAD DE
CHICLAYO" elaberado por el estudiante, Fattima Brittney
Barboza Torres reune los requisitos suficientes y necesarios
para ser considerados validos y confiables y, por tanto, aptos
para ser aplicados en el logro de los objetivos que se
plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, de
octubre del 2023.

= pﬁj{. ©O3C7S16.
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Anexo 5. Anadlisis de datos estadisticos

MODEL FIT SUMMARY
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CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 94 478.842 205 0 2.236
Saturated model 298 0 0
Independence model 47 11628.928 254 0 42.328

Hace referencia al chi cuadrado ajustado con los grados de libertad del modelo lo cual

significa que si estd en menos de 4.000 la ecuacidn estructural se ajusta al modelo. Mientras

mas cerca de 1.000 es mejor. Es un indice que se utiliza para evaluar el ajuste global del

modelo en analisis de ecuaciones estructurales. Este indice es la razon entre el valor de chi-

cuadrado (CMIN) y los grados de libertad (DF) del modelo. Entonces, con el resultado

obtenido de 2.236, se acepta que el modelo comprobado se ajusta al original.



