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RESUMEN

La investigacion evalud la influencia de la experiencia omnicanal en la satisfaccion de
la cartera de clientes de la corredora de seguros “Alvaro Lazo” en Arequipa Metropolitana
durante 2025. Se desarroll6 un estudio cuantitativo, no experimental y de alcance explicativo;
se adopto un enfoque censal que incluy¢ a los 162 clientes registrados. La recoleccion de
datos se realizé entre mayo y julio mediante un cuestionario Likert de 34 items; el
instrumento presentd consistencia interna excelente (o = 0,977).

El analisis descriptivo evidencid medias altas para la experiencia omnicanal (M =
50,09; DE = 5,53) y la satisfaccion (M = 145,99; DE = 37,87). Las pruebas de Kolmogorov-
Smirnov rechazaron la normalidad, por lo que se aplicaron procedimientos no paramétricos.
Los coeficientes de Spearman mostraron asociaciones significativas entre la experiencia y las
dimensiones de satisfaccion, destacandose elementos tangibles (p = 0,810), empatia (p =
0,771) y fiabilidad (p = 0,715).

Las regresiones simples confirmaron influencias positivas: la experiencia explico el
45,8 % de la satisfaccion global (R* = 0,458; F = 135,11; p <0,001). A nivel dimensional, se
obtuvieron R? de 44,8 % en fiabilidad, 36,6 % en elementos tangibles, 32,1 % en capacidad
de respuesta, 30,3 % en seguridad y 29,0 % en empatia, todos estadisticamente significativos
(p <0,001).

Se concluyd que una integracion coherente de canales increment6 de forma sustancial
la satisfaccion y sus componentes, subrayando la necesidad de fortalecer la coordinacion
operativa, la presentacion material y la capacitacion del personal. Los hallazgos aportan
evidencia empirica para decisiones estratégicas que mejoren la experiencia del cliente y
potencien la competitividad del sector asegurador.

Palabras clave: experiencia omnicanal, satisfaccion del cliente, corredora de seguros.
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ABSTRACT

This study assessed the influence of omnichannel experience on customer satisfaction
within the client portfolio of “Alvaro Lazo” Insurance Brokerage in Metropolitan Arequipa
during 2025. A quantitative, non-experimental, explanatory design was adopted, employing a
census approach that covered all 162 registered clients. Data were collected from May to July
using a 34-item Likert questionnaire that exhibited excellent internal consistency (o = 0.977).

Descriptive analysis revealed high mean scores for omnichannel experience (M =
50.09; SD = 5.53) and satisfaction (M = 145.99; SD = 37.87). Kolmogorov-Smirnov tests
rejected normality, prompting the use of non-parametric procedures. Spearman coefficients
indicated significant associations between experience and satisfaction dimensions, with the
strongest links in tangible elements (p = 0.810), empathy (p = 0.771) and reliability (p =
0.715).

Simple regression models confirmed positive influences: omnichannel experience
explained 45.8 % of overall satisfaction (R* = 0.458; F = 135.11; p < 0.001). At dimensional
level, explained variance reached 44.8 % for reliability, 36.6 % for tangible elements, 32.1 %
for responsiveness, 30.3 % for security and 29.0 % for empathy, all statistically significant (p
<0.001).

The findings demonstrate that coherent channel integration substantially enhances
customer satisfaction and its components, underscoring the need to strengthen operational
coordination, material presentation and staff training. The results provide empirical evidence
for strategic decisions aimed at improving client experience and boosting competitiveness in
the insurance sector.

Keywords: omnichannel experience, customer satisfaction, insurance broker.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se desarrolld con el proposito de establecer la influencia de
la experiencia omnicanal en la satisfaccion de la cartera de clientes de la corredora de seguros
“Alvaro Lazo”, localizada en Arequipa Metropolitana. El estudio se concibi6 bajo la premisa
de que, en la actualidad, los consumidores interactuan con las empresas a través de multiples
puntos de contacto fisicos y digitales; en consecuencia, la integracion coherente de dichos
canales se configuré como un factor estratégico para la retencion y fidelizacion de la
clientela. Con base en esta premisa, se planted un disefio cuantitativo, no experimental y de
alcance explicativo, sustentado en la aplicacion de un censo a la totalidad de los clientes
activos durante el afio 2025.

La investigacion se estructuro en tres capitulos principales. El Capitulo I abordo el
planteamiento teoérico; se definid el problema de investigacion y se describieron sus
componentes centrales: campo, area y linea de estudio; tipo de problema; variables y
dimensiones. A continuacion, se present6 un analisis detallado de la experiencia omnicanal y
la satisfaccion de clientes, se formularon interrogantes basicas y se justifico la relevancia
teorica, metodologica y practica del estudio. Se fijaron los objetivos generales y especificos,
se expuso el marco teorico mediante antecedentes nacionales e internacionales y se
propusieron las hipotesis generales y especificas que guiaron el trabajo.

El Capitulo II desarrollé el marco metodolégico, describiendo las técnicas e
instrumentos empleados, la estructura del cuestionario y el campo de verificacion. Se
especificaron el 4mbito, la temporalidad y las unidades de estudio, y se detall6 la estrategia
de recoleccion de datos que permitio consolidar la base empirica necesaria para contrastar las
hipotesis planteadas.

El Capitulo III presentd los resultados obtenidos a partir del procesamiento estadistico

de los datos, sin adelantarse al analisis que posteriormente sustento las conclusiones y
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recomendaciones. Finalmente, se incluyeron las conclusiones derivadas del contraste de
hipotesis, las recomendaciones dirigidas a la gerencia y a la fuerza de ventas de la corredora,
las referencias bibliograficas empleadas y los anexos que complementaron la exposicion del
trabajo.

Esta estructura permitié abordar el fendémeno estudiado de manera sistematica,
asegurando la coherencia entre la fundamentacion tedrica, la metodologia aplicada y las
evidencias empiricas recopiladas, con el fin de aportar lineamientos concretos para optimizar

la experiencia omnicanal y, con ello, incrementar la satisfaccion de la cartera de clientes.
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CAPITULO I
1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Problema

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257
1.2.  Descripcion

La experiencia omnicanal ha cobrado un rol importante en el sector de servicios a
nivel mundial, siendo considerada un factor clave para garantizar la satisfaccion del cliente,
fidelizacion y diferenciacion competitiva (Neslin & Shankar, 2009; Verhoef, Kannan, &
Inman, 2015). En mercados globalizados, donde las preferencias y expectativas de los
consumidores cambian rapidamente y exigen interacciones mas accesibles y coherentes, la
implementacion de una experiencia omnicanal bien disefiada se ha convertido en un elemento
necesario para fortalecer las relaciones con los clientes y asi, mejorar su percepcion del valor
ofrecido por las empresas.

En el contexto latinoamericano, el sector de corretaje de seguros ha experimentado
transformaciones significativas impulsadas por la digitalizacion, la competencia creciente y
los cambios en la regulacion (Arias et al., 2022). Especialmente en paises como Peru, Chile y
Colombia, las compafiias han tenido que reinventar sus modelos de atencion y comunicacion
con los clientes, enfocandose no solo en la diversificacion de productos, sino también en la
consolidacion de experiencias coherentes y sin discontinuidades entre canales fisicos y
digitales. La reciente evidencia indica que aquellas corredoras que han implementado
procesos de integracion omnicanal reportan mayores niveles de satisfaccion, fidelizacion y
recomendacion por parte de los clientes, en comparacion con aquellas que operan de forma

fragmentada o reactiva (Gonzéalez & Ramirez, 2022).
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A nivel nacional, la industria de seguros en Pertt muestra un crecimiento moderado en
respuesta a una mayor conciencia sobre los riesgos y necesidades de proteccion (APESEG,
2023); sin embargo, persisten desafios relacionados con la retencion de clientes y su
percepcion de valor en los servicios ofrecidos. Adicionalmente, estudios recientes evidencian
que diversas corredoras de seguros, especialmente de tamafio pequefio y mediano, no han
logrado integrar de manera efectiva sus canales de atencion y comunicacion, lo que limita la
capacidad para ofrecer experiencias satisfactorias y, por ende, mantener relaciones duraderas
(Mejia & Fernandez, 2023).

En la region de Arequipa Metropolitana, la competencia entre corredoras de seguros
se ha intensificado, y las preferencias de los consumidores por servicios personalizados,
accesibles y coherentes en todos sus puntos de contacto hacen evidente la necesidad de
fortalecer la experiencia omnicanal en estas empresas. En tal contexto, "Alvaro Lazo", una
corredora con aproximadamente veinte afios en el mercado y un portafolio diversificado,
enfrenta el reto de consolidar su cartera de clientes en un entorno cada vez mas competitivo.
A pesar de su trayectoria, se han identificado limitaciones en la aplicacion de procesos
integrados que permitan ofrecer experiencias claras que permitan satisfacer las expectativas
del cliente y que fomenten su lealtad.

Ante ello, surge la incertidumbre de como la experiencia omnicanal influye en la
satisfaccion de la cartera de clientes en esta empresa especifica, ya que se considera que una
gestion adecuada en el disefio y ejecucion de experiencias omnicanal puede traducirse en
mayores niveles de lealtad, recomendaciones y expansion de mercado. Como problematica
general, se plantea: ;Cudl es la influencia de la experiencia omnicanal en la satisfaccion de la
cartera de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025? El
objetivo principal es analizar esta influencia, aportando evidencia que sirva de base para

futuras mejoras en los procesos y en la gestion de experiencias en la empresa.
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1.2.1. Campo, drea y linea de investigacion

e Campo: Ciencias Sociales

e Area: Ingenieria Comercial

e Linea: Gerencia y negocios
1.2.2. Tipo de problema

La presente investigacion abordd problema de tipo explicativo, ya que buscod
identificar y analizar la relacion causal existente entre la experiencia omnicanal y la
satisfaccion de la cartera de clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana.
De acuerdo con Hernandez et al. (2024), el nivel explicativo se caracteriza por indagar las
razones o causas que originan determinados fenomenos, permitiendo establecer relaciones de
dependencia o influencia entre variables. En este caso, se procurd explicar como las practicas
de la experiencia omnicanal incidieron en los niveles de satisfaccion de los clientes.

El disefio metodoldgico que se adoptd fue no experimental de corte transversal. Segun
Creswell y Creswell (2023), en los estudios no experimentales el investigador observa los
fendmenos tal como ocurren en su contexto natural, sin manipular intencionadamente las
variables independientes. Asimismo, el caracter transversal se justifica en funcion de que la
recoleccion de los datos se realizo en un solo momento temporal, permitiendo analizar la
relacion entre las variables en una situacion especifica en el afio 2025.

El enfoque metodologico es cuantitativo, lo cual implica la recoleccion y analisis de
datos numéricos con el proposito de comprobar hipotesis y establecer patrones estadisticos
(Taylor et al., 2016). Para tal fin, se aplicé un cuestionario estructurado tipo Likert a una
muestra representativa de clientes de la corredora de seguros, a fin de obtener mediciones

objetivas que sustenten los analisis correlacionales y explicativos previstos.
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1.2.3. Variables
a) Analisis de variables
Variable 1: Experiencia Omnicanal
¢ Dimensiones identificadas: Propuesta de valor percibida, soporte relacional y
vinculacion, ejecucion operativa y garantia.
e Cobertura tedrica: Las dimensiones se alinearon con el modelo Omnichannel
Customer Experience (OCX) de Rahman et al. (2022).
e Observacion: Ninguna.
Variable 2: Satisfaccion de Clientes
¢ Dimensiones identificadas: Fiabilidad; Seguridad; Elementos tangibles; Capacidad
de respuesta; Empatia.
e Cobertura tedrica: Las dimensiones se alinearon con el modelo SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988).
e Observacion: La inclusion de “Seguridad” y “Elementos tangibles” resulto pertinente
para el sector asegurador, donde la confianza y la apariencia institucional son clave.
1.3.  Analisis detallado por dimension
1.3.1. Experiencia Omnicanal
Tabla 1

Experiencia omnicanal

Dimension Comentario Metodologico

Propuesta de Los indicadores de valor, homogeneidad y precios en todos los

valor percibida  canales parecen adecuados para medir como perciben los clientes la
oferta omnicanal. Seria util definir mejor qué aspectos especificos
componen la equidad y validar estos items para asegurar que reflejen

bien la percepcion del cliente.
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Dimension

Comentario Metodoldgico

Soporte

relacional y

Los items sobre comunicacion, personalizacion y programas de

fidelidad cubren bien esta dimension. Se recomienda validar estos

vinculacién elementos con expertos y pruebas piloto para mejorar la consistencia y
evitar sesgos.
Ejecucion Los indicadores de entrega, devoluciones y seguridad de la

operativa y

garantia

informacion parecen adecuados para medir la fiabilidad operativa. Es
importante validar que estos items midan con precision la percepcion

de confiabilidad y seguridad del cliente.

Nota. Elaboracion propia

1.3.2. Satisfaccion de Clientes

Tabla 2

Satisfaccion de clientes

Dimension Comentario metodoldégico

Fiabilidad Se midi6 el cumplimiento de promesas y precision en el servicio. Resulto
adecuado, aunque la dimension podria completarse con un indicador de
consistencia historica (p. ¢j., tasa de reclamos en periodos anteriores).

Seguridad Cubri6 la percepcion de confianza y capacitacion del personal. Se
recomend¢ afadir un item especifico sobre proteccion de datos
personales, dada la sensibilidad en el manejo de informacién aseguradora.

Elementos La apariencia de equipos e instalaciones fue bien capturada. Para el

tangibles contexto de corredora, podria incorporarse la calidad de la plataforma

digital o documentos (brochures, polizas) como elementos tangibles

propios del servicio.
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Dimension Comentario metodologico

Capacidad de Invirti6 la atencion en la prontitud y disposicion del personal. Se sugirid

respuesta medir también la rapidez de respuesta a consultas digitales (correo, chat),
ampliando asi la cobertura de canales de atencion en el sector.

Empatia Los indicadores reflejaron cercania y comprension. Para robustecer
validez convergente, se propuso contrastar percepcion de empatia con
medidas de lealtad (recompra o recomendacién), estableciendo asi un

nexo con resultados de negocio.

Nota. Elaboracion propia
a) Operacionalizacion de variables
Tabla 3

Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES DE LA VARIABLE
Percepcion de la variedad de productos
Percepcion de precios competitivos
Percepcion de buenas ofertas y promociones
Evaluacion de la homogeneidad del surtido y

Propuesta de valor
percibida

precio entre canales

Valoracion de las resefas y opiniones de otros
clientes
VARIABLE 1: Soporte relacional y Personalizacion de recomendaciones y
Experiencia vinculacion promociones
Omnicanal Calidad de la atencion y soporte al cliente
Programas de fidelidad y recompensas
Confianza en la entrega y cumplimiento de plazos
Facilidad y aceptacion en devoluciones y
Ejecucion operativa y cambios
garantia Seguridad en pagos y proteccion de datos
Experiencia con el soporte en devoluciones y
manejo de productos
Empleados cumplen con sus promesas
VARIABLE 2: Interés sincero en resolver problemas
Satisfaccion de Fiabilidad Servicio realizado correctamente desde el
Clientes principio
Tiempo de entrega cumplioé segun lo acordado
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VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES DE LA VARIABLE
Sin errores por parte de los empleados
Empleados confiables

Clientes se sienten asegurados con su presencia
Empleados amables

Empleados capacitados

Apariencia moderna de los equipos

Seguridad

. Instalaciones atractivas visualmente
Elementos tangibles .
Empleados con apariencia cuidada
Materiales atractivos
Comunicacion clara sobre el tiempo de entrega
Servicio rapido brindado por los empleados
Empleados siempre dispuestos

Empleados no estan sobrecargados de trabajo

Capacidad de respuesta

Atencioén personalizada brindada

Horarios de trabajo convenientes para los clientes
Empatia Empleados ofrecen atencion personalizada

Preocupacion por los clientes

Comprension de las necesidades de los clientes

Nota. Elaboracion propia
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b) Matriz de consistencia

Tabla 4

Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Problema general

Objetivo general

Hipétesis general

(Cuadl es la influencia de la experiencia omnicanal en la
satisfaccion de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

Establecer la influencia de la experiencia omnicanal en
la satisfaccion de la cartera de clientes en una corredora
de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en
Arequipa Metropolitana 2025

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipotesis especificas

(Cuadl es la influencia de la experiencia omnicanal en la
fiabilidad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025?

Determinar la influencia de la experiencia omnicanal en
la fiabilidad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros
en Arequipa Metropolitana 2025.

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la
seguridad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

Definir la influencia de la experiencia omnicanal en la
seguridad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la seguridad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros
en Arequipa Metropolitana 2025

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en los
elementos tangibles de la cartera de clientes en una
empresa corredora de seguros en Arequipa
Metropolitana 2025?

Especificar la influencia de la experiencia omnicanal en
los elementos tangibles de la cartera de clientes en una
empresa corredora de seguros en Arequipa

Metropolitana 2025.

La experiencia omnicanal influye
positivamente en los elementos tangibles de la
cartera de clientes en una empresa corredora de

seguros en Arequipa Metropolitana 2025

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la
capacidad de respuesta de la cartera de clientes en una
empresa corredora de seguros en Arequipa
Metropolitana 2025?

Sefalar la influencia de la experiencia omnicanal en la
capacidad de respuesta de la cartera de clientes en una
empresa corredora de seguros en Arequipa

Metropolitana 2025.

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la capacidad de respuesta de
la cartera de clientes en una empresa corredora
de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la
empatia de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

Reconocer la influencia de la experiencia omnicanal en
la empatia de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025
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ESCALA DE

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES MEDICION

Percepcion de la variedad de productos
Percepcion de precios competitivos
Propuesta de valor percibida Percepcion de buenas ofertas y promociones
Evaluacion de la homogeneidad del surtido y precio entre
canales

Valoracion de las resefias y opiniones de otros clientes
Personalizacion de recomendaciones y promociones
Calidad de la atencion y soporte al cliente

Programas de fidelidad y recompensas

VARIABLE 1: Experiencia Omnicanal Soporte relacional y vinculacion

Confianza en la entrega y cumplimiento de plazos

Facilidad y aceptacion en devoluciones y cambios
Ejecucion operativa y garantia Seguridad en pagos y proteccion de datos

Experiencia con el soporte en devoluciones y manejo de

productos

Empleados cumplen con sus promesas
Interés sincero en resolver problemas
Fiabilidad Servicio realizado correctamente desde el principio
Tiempo de entrega cumplié segun lo acordado
Sin errores por parte de los empleados Ordinal

Empleados confiables
Clientes se sienten asegurados con su presencia
Empleados amables

Seguridad

Empleados capacitados

Apariencia moderna de los equipos
. ., . . Instalaciones atractivas visualmente
VARIABLE 2: Satisfaccion de Clientes Elementos tangibles

Empleados con apariencia cuidada
Materiales atractivos

Comunicacion clara sobre el tiempo de entrega

. Servicio rapido brindado por los empleados

Capacidad de respuesta . .
Empleados siempre dispuestos

Empleados no estan sobrecargados de trabajo

Atencion personalizada brindada

Horarios de trabajo convenientes para los clientes
Empatia Empleados ofrecen atencion personalizada

Preocupacion por los clientes

Comprension de las necesidades de los clientes

Nota. Elaboracion propia.
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1.3.3. Interrogantes bdasicas

1.3.3.1. Interrogante General

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

1.3.3.2. Interrogantes especificas

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la seguridad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en los elementos tangibles de la
cartera de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la capacidad de respuesta de la
cartera de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

(Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la empatia de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion Teorica

La presente investigacion se justifica tedricamente en la medida que contribuye a
ampliar el cuerpo de conocimientos existentes respecto a la influencia de la experiencia
omnicanal en la satisfaccion de los clientes en el sector asegurador. A nivel internacional,
estudios como los de Verhoef et al. (2015) subrayan que una experiencia omnicanal bien
disefiada y gestionada incrementa significativamente la satisfaccion, la fidelidad y la
confianza del cliente, creando ventajas competitivas sostenibles en entornos de retail y
servicios; sin embargo, en el contexto latinoamericano y nacional, se identifican pocos

estudios especificos que aborden la medicion e impacto de la experiencia omnicanal en
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empresas de corretaje de seguros de pequefia y mediana escala, particularmente en ciudades
intermedias como Arequipa. Por tanto, esta investigacion contribuird a fortalecer las bases
conceptuales y empiricas en torno a como la gestion efectiva de la experiencia omnicanal
puede influir positivamente en la satisfaccion de los clientes, siendo una referencia 1til tanto
para académicos como para profesionales del sector, y promoviendo mejores practicas
adaptadas a estos entornos.
1.4.2. Justificacion Metodologica

Desde el enfoque metodologico, esta investigacion se justifica debido a que se aplico
un diseflo cuantitativo, no experimental y transversal, lo que permiti6 analizar de manera
objetiva la relacion entre las variables propuestas en un momento determinado. A través del
uso de un cuestionario estructurado tipo Likert, se recopilaron percepciones de los clientes
sobre la experiencia omnicanal aplicada en la corredora de seguros y su grado de satisfaccion,
asegurando la obtencion de datos comparables, validos y confiables. El nivel explicativo
elegido permiti6 no solo describir los fendmenos observados, sino también establecer
relaciones causales entre la experiencia omnicanal y la satisfaccion de la cartera, generando
resultados metodologicamente robustos que podran ser replicados o contrastados en
investigaciones futuras.
1.4.3. Justificacion Practica

En términos practicos, la investigacion se justificara por el valor aplicable de sus
resultados para la mejora de la gestion empresarial en la corredora de seguros "Alvaro Lazo"
en Arequipa Metropolitana. La identificacion de las dimensiones de la experiencia omnicanal
que mayor influencia tendran sobre la satisfaccion de los clientes permitiré a la organizacion
disefiar planes de accion orientados a fortalecer su posicionamiento competitivo, optimizar
sus servicios y fidelizar a su cartera de asegurados. Asimismo, los hallazgos serviran como

referencia para otras corredoras de seguros que operen en contextos similares, contribuyendo
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al fortalecimiento del sector asegurador local y promoviendo una gestion estratégica mas
orientada al cliente en el mercado regional.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General
o Establecer la influencia de la experiencia omnicanal en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
1.5.2. Objetivos especificos
e Determinar la influencia de la experiencia omnicanal en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
¢ Definir la influencia de la experiencia omnicanal en la seguridad de la cartera de clientes
en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
e Indicar la influencia de la experiencia omnicanal en los elementos tangibles de la cartera
de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
e Seialar la influencia de la experiencia omnicanal en la Capacidad de respuesta de la
cartera de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana
2025.
e Determinar la influencia de la experiencia omnicanal en la empatia de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
1.6. Marco Tedrico
1.6.1. Antecedentes
1.6.1.1. Antecedentes internacionales.
Rahman et al. (2025) llevaron a cabo un estudio empirico en Estados Unidos con el
objetivo de analizar como la experiencia del cliente omnicanal (OCX) influye en el
compromiso del cliente. Para ello, realizaron dos encuestas a consumidores del sector

minorista omnicanal (n =312 y n = 822). Los resultados demostraron que la relacion positiva
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entre la experiencia omnicanal y el compromiso directo del cliente (medido a través de la
intencion de recompra) varia segun la etapa de la relacion entre el cliente y el minorista.
Asimismo, se identifico que los rasgos individuales de busqueda de novedad y conciencia del
tiempo fortalecen la relacion entre la OCX y los indicadores indirectos del compromiso del
cliente (influencia, retroalimentacion e intenciones de recomendacion). El estudio concluyd
que las empresas no deben asumir de forma simplista que una experiencia omnicanal
uniforme genera valor en todos los casos, por lo que se recomienda adoptar estrategias
diferenciadas de experiencia del cliente segun la etapa relacional, asi como segmentar a los
consumidores en funcidn de sus caracteristicas psicograficas.

Seth et al. (2025) realizaron una investigacion centrada en el entorno bancario
omnicanal con el propoésito de evaluar como la calidad de la integracion entre canales afecta
la satisfaccion del cliente. Basandose en el marco teérico del modelo estimulo-organismo-
respuesta (SOR) y utilizando un andlisis estructural con una muestra de 651 participantes, se
identificé una relacion positiva y significativa entre la calidad de integracion omnicanal y la
satisfaccion del cliente. Ademas, se comprob6 que dicha relacion estd mediada parcialmente
por el valor percibido, lo que evidencia que cuanto mayor es la percepcion de valor generada
por una experiencia integrada, mayor es la satisfaccion final del cliente. Asimismo, el estudio
hall6 que la ansiedad tecnologica modera negativamente la relacion entre la calidad de
integracion y la satisfaccion, es decir, cuando los usuarios presentan niveles altos de ansiedad
frente a la tecnologia, los efectos positivos de la integracion se ven atenuados. Este estudio
aporta tanto a la teoria como a la practica, ofreciendo lineamientos estratégicos para que las
entidades financieras fortalezcan sus estrategias omnicanal, superen las expectativas del
cliente y promuevan vinculos duraderos en un entorno altamente digitalizado.

Zhang et al. (2024) realizaron un estudio para identificar los factores que influyen en

la experiencia del cliente dentro del entorno del comercio minorista omnicanal y sus efectos
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en la lealtad del consumidor. Utilizando una muestra de 356 participantes y analisis mediante
SPSS y AMOS, se comprobd que entre las caracteristicas del entorno omnicanal, la
personalizacidn tuvo un efecto positivo sobre la experiencia hedonica, mientras que la
conectividad impact6 favorablemente en la experiencia utilitaria. En cuanto a las
caracteristicas individuales, la innovacion personal y la autoeficacia influyeron positivamente
en la experiencia hedonica, pero solo la autoeficacia impactd en la experiencia utilitaria.
Ambas dimensiones de la experiencia hedonica y utilitaria mostraron efectos significativos
sobre la lealtad del cliente. Ademas, el analisis de mediacion reveld que la experiencia del
cliente desempefid un papel mediador entre las caracteristicas omnicanal/individuales y la
lealtad. Este estudio aportd evidencia empirica reciente sobre como diferentes componentes
de la experiencia omnicanal determinan la fidelizacion del cliente y sugirié lineamientos
estratégicos para optimizar dicha experiencia desde una perspectiva personalizada e
integrada.

Dalla (2023) desarroll6 un estudio aplicado al mercado de seguros en Francia con el
objetivo de identificar como las empresas de servicios pueden generar valor para el cliente a
través de una estrategia de entrega omnicanal. A partir de una revision de literatura
especializada y entrevistas cualitativas con altos directivos responsables de la estrategia
omnicanal en aseguradoras lideres, la autora propuso un marco conceptual integrado que
distingue bloques constructores, habilitadores, modificadores y factores impulsores del valor
percibido por el cliente. Entre los principales componentes que sustentan este valor destacan
el esfuerzo del cliente, la calidad del servicio, la calidad de integracion y la confianza.
Asimismo, se observo que la relevancia de estos elementos varia segun la complejidad del
producto y del tipo de actividad. El estudio también identificé como habilitadores criticos la
gestion de la informacion del cliente y las infraestructuras tecnologicas, y concluy6 que una

implementacion efectiva de la estrategia omnicanal requiere alineacion entre factores
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organizacionales, caracteristicas del cliente, relaciones entre canales y el entorno
institucional. Este trabajo ofrecid una vision estratégica y holistica sobre como las empresas
de servicios particularmente del sector asegurador pueden articular experiencias integradas
para generar valor sostenible.

1.6.1.2. Antecedentes nacionales.

Condor y Vilca (2024) desarrollaron una investigacion cuyo objetivo fue analizar
coémo el empoderamiento del consumidor y la satisfaccion influyen en el comportamiento
civico del consumidor y la lealtad dentro del contexto de las tiendas minoristas omnicanal en
el Pert. El estudio se enmarco en el contexto de la transformacion del entorno minorista
impulsada por las nuevas tecnologias, las cuales demandan puntos de contacto integrados
para mantener relaciones sostenidas con los consumidores. La investigacion utiliz6 un
enfoque cuantitativo aplicado a 400 clientes peruanos familiarizados con el entorno
omnicanal de tiendas por departamento, que hubieran realizado al menos una compra en linea
en los ultimos seis meses. Para el procesamiento de los datos se empleo el software Smart
PLS-SEM, y los resultados fueron interpretados mediante modelos de ecuaciones
estructurales. Los hallazgos contribuirdn a entender el impacto de la experiencia omnicanal
en variables relacionales clave como la lealtad y la participacion activa del cliente,
consolidando asi la importancia de estrategias centradas en el empoderamiento y la
satisfaccion del consumidor en entornos digitales y fisicos integrados.

Sanchez (2022) desarrolld una investigacion con el objetivo de determinar la relacion
entre el retail omnicanal y la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo durante el afio 2021. El estudio adopt6 un disefio no experimental, de tipo
correlacional descriptivo y de corte transversal, aplicando un cuestionario estructurado a una
muestra de 357 clientes externos. El analisis estadistico reveld un coeficiente de correlacion

de 0.50, indicando una relacion positiva media entre ambas variables, estadisticamente
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significativa con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error practicamente nulo.
Estos resultados permitieron concluir que el retail omnicanal influye de forma directa y
significativa en la fidelizacion del cliente, resaltando la importancia de integrar de manera
efectiva los canales fisicos y digitales en entornos comerciales para generar relaciones
sostenidas con los consumidores.

Bustamante (2022) desarroll6 una investigacion con el propdsito de analizar cémo los
consumidores de la ciudad de Chiclayo perciben la experiencia de marca omnicanal de una
franquicia internacional del rubro cafeterias. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental y nivel descriptivo. Se aplicaron 264 cuestionarios con escala Likert
de 1 a 7 mediante muestreo no probabilistico de tipo intencional, y el procesamiento de los
datos se realizé con los programas SPSS Statistics 25 y Microsoft Excel. Los resultados
indicaron que la dimension més valorada fue la sensorial, destacando el uso de estimulos
como aromas, texturas y estética visual por parte de la marca; en cambio, la dimension
comportamental fue la menos valorada, dado que los consumidores no mostraron mayor
interés en que la marca influya directamente en su comportamiento. En conjunto, se concluyo
que la experiencia de marca omnicanal percibida se sitGia en un nivel regular. Este trabajo
resulta relevante para comprender como las marcas pueden diferenciarse competitivamente
mediante experiencias sensoriales integradas en todos sus canales de contacto.

Santos (2021) realiz6 una investigacion con el proposito de determinar la relacion
entre el marketing omnicanal y las comunicaciones integradas en una empresa del sector
retail en la ciudad de Cajamarca durante el afio 2020. La investigacion adopt6 un enfoque
basico, con un disefio no experimental, de nivel descriptivo-correlacional, y empled una
encuesta estructurada aplicada a una muestra de 383 clientes. Para ambas variables se
utilizaron cuestionarios con escala de Likert de cinco niveles: el instrumento de marketing

omnicanal incluy6 25 items y el de comunicaciones integradas, 18 items. Los resultados
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indicaron una correlacion positiva moderada entre ambas variables, lo cual evidencio que una
estrategia de marketing omnicanal bien estructurada favorece la coherencia de las
comunicaciones integradas de marketing en entornos comerciales, facilitando un mensaje
homogéneo y consistente en todos los canales. Este hallazgo es relevante para fortalecer las
estrategias comunicacionales en empresas retail que buscan consolidar experiencias de marca
unificadas.

Astete y Yesquén (2020) realizaron una investigacion con el objetivo de analizar
coémo tres componentes de la experiencia omnicanal del consumidor integracion, consistencia
y transparencia se relacionan con la intencion de compra en tiendas por departamento,
especificamente en la categoria de prendas de vestir. El estudio emple6 un enfoque
cuantitativo y utiliz6 una encuesta en linea, de la cual se obtuvieron 400 respuestas validas.
Aungque el estudio fue de caracter predictivo, los hallazgos esperados apuntan a determinar si
los elementos mencionados tienen una influencia directa y significativa en la intencion de
compra del consumidor. Esta investigacion pretende aportar a la discusion tedrica sobre la
experiencia omnicanal y brindar nuevas perspectivas para futuras investigaciones en el sector
retail, subrayando la importancia de construir experiencias integradas y coherentes como
mecanismo de conversion.

1.6.1.3. Antecedentes locales.

Ruiz (2025) realizé una investigacion orientada a determinar la relacion entre el
marketing en redes sociales y la experiencia del cliente millennial en los Marketplace
globales en Arequipa durante el afio 2025. El estudio adoptd un enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental y correlacional, con una muestra de 385 clientes millennials usuarios
de estas plataformas. Para la recoleccion de datos se aplicd un cuestionario estructurado en
escala Likert, que evaluo cinco dimensiones del marketing en redes sociales: entretenimiento,

interaccion, modernismo, personalizacion y boca a boca. Los resultados evidenciaron una
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correlacion positiva baja entre el marketing en redes sociales y la experiencia del cliente (Rho
=0.371; p <0.001). Sin embargo, la dimension relacional mostrd la mayor fuerza de
asociacion (Rho = 0.671; p < 0.001), mientras que el entretenimiento y el modernismo no
presentaron relaciones significativas. Se concluy6 que, aunque existe una relacion positiva
entre el marketing en redes sociales y la experiencia del cliente millennial, esta varia de
acuerdo con las dimensiones analizadas, recomendandose priorizar estrategias orientadas a la
interaccion y el fortalecimiento relacional por encima de los componentes de entretenimiento
y modernismo.

Herrera y Quispe (2024) desarrollaron un estudio cuyo objetivo fue analizar la
relacion entre la experiencia de compra y la satisfaccion de los clientes en centros
comerciales de Arequipa, especificamente en tiendas de ropa. La investigacion se enmarco en
un enfoque cuantitativo, aplicado, correlacional y transversal, aplicando encuestas a 383
clientes con instrumentos previamente validados. Los resultados evidenciaron que la mayoria
de los encuestados fueron jovenes menores de 29 afios, en su mayoria de sexo masculino, con
estudios superiores y con una frecuencia de visitas mensuales a los centros comerciales. El
analisis inferencial permitio aceptar la hipotesis planteada, al demostrarse una relacion
positiva considerable y estadisticamente significativa (Rho = 0.8174; p < 0.001) entre la
experiencia de compra y la satisfaccion del cliente. Esto permitio concluir que, a mayor
calidad en la experiencia de compra, mayor es el nivel de satisfaccion, aportando evidencia
empirica relevante para que los directivos de los centros comerciales disefien estrategias
basadas en la mejora continua de la experiencia del consumidor.

Poblete (2021) llevo a cabo una investigacion cuyo propdsito fue analizar la relacion
entre el marketing multicanal y la decision de compra de los consumidores en Tottus
Porongoche, Arequipa, durante el afio 2019. La metodologia empleada fue de tipo basica,

descriptiva y correlacional, con un disefio transversal. La informacion se obtuvo mediante
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encuestas aplicadas a una muestra censal aleatoria de 348 consumidores, utilizando como
instrumento una ficha de 25 preguntas en escala nominal. La confiabilidad del instrumento se
verifico a través del coeficiente alfa de Cronbach, alcanzando un valor de 0.90, lo cual
evidencid una alta consistencia interna. Los resultados confirmaron la hipdtesis planteada, al
encontrarse una relacion significativa entre el marketing multicanal y la decision de compra,
lo que reflejo que los consumidores consideraron este enfoque como un medio idoneo para
influir en sus decisiones de adquisicién. De esta manera, se resaltd la importancia de que las
marcas no solo se limiten a vender, sino que ofrezcan informacion accesible y diversificada a
través de multiples canales para fortalecer la experiencia del cliente.
1.6.2. Marco conceptual

1.6.2.1. Experiencia Omnicanal.

Teoria de Experiencia Omnicanal

La experiencia omnicanal se entiende como la vivencia integrada que el consumidor
formo al interactuar con una empresa a lo largo de todos sus puntos de contacto, exigiendo la
convergencia total de procesos, datos y narrativas para eliminar discontinuidades entre
canales fisicos y digitales (Neslin & Shankar, 2009; Verhoef et al., 2015).

Dimensiones de Experiencia Omnicanal

a) D1 Propuesta de valor percibida

Esta macro dimension reune Valor y Consistencia, puesto que ambas reflejan la
adecuacion y homogeneidad del surtido, los precios y las ofertas en todos los canales; la
literatura subraya que mantener paridad de catdlogo y precios es clave para que el cliente
perciba un nticleo econémico tinico, independientemente del punto de contacto (Brynjolfsson,

etal., 2013; Alabi et al., 2024).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




+ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i 7. §ic"CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

b) D2 Soporte relacional y vinculacion

En este dominio convergen Comunicacion social, Personalizacion, Servicio al cliente
y Programas de fidelidad, dimensiones que sostienen la interaccion y la construccion de
relaciones duraderas: las resefias legitiman la marca, la personalizacion y el servicio
incrementan la pertinencia emocional, y los programas de recompensas refuerzan la
continuidad del vinculo (Lemon & Verhoef, 2016; Hossain et al., 2022).

¢) D3 Ejecucion operativa y garantia

Aqui se agrupan Entrega, Devoluciones y Seguridad de la informacion, factores que
materializan la transaccion de manera fiable: la integracion inventario-logistica reduce
fricciones en la entrega y el retorno, mientras que la proteccion de datos y pagos salvaguarda
la confianza del consumidor en todo el ecosistema omnicanal (Gallino & Moreno, 2014;
Verhoef, 2021).

Estas tres macro dimensiones propuesta de valor percibida, soporte relacional y
gjecucion operativa proporcionan un marco tedrico coherente con la operacionalizacion del
instrumento Perceived Omnichannel Customer Experience (OCX), ya que condensan sus
nueve dimensiones originales en bloques conceptuales que explican el valor econdmico, la
vinculacion relacional y la confiabilidad operativa de la experiencia omnicanal (Zhang et al.
2023).

La propuesta de valor percibida constituy6 el eje econémico de la experiencia
omnicanal, dado que integré la evaluacion que el consumidor realizé sobre la amplitud y
profundidad del surtido, la equidad de los precios y la atractividad de las promociones
accesibles en cualquier punto de contacto. De acuerdo con la teoria de la utilidad
transaccional, el consumidor asigné mayor valor a la oferta cuando percibié que la

organizacion mantenia una oferta homogénea, transparente y facilmente comparable en todos
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sus canales, lo que redujo la incertidumbre y los costos cognitivos asociados a la busqueda de
informacion (Brynjolfsson et al.; Verhoef et al., 2015).

El mantenimiento riguroso de la paridad de catdlogo y de precios entre los entornos
fisico y digital no solo disminuyd los “costos de comparacion” al evitar discrepancias que
obligaran al cliente a verificar fuentes alternativas, sino que también reforzé la percepcion de
justicia distributiva y de coherencia estratégica en la propuesta comercial. Diversos estudios
demostraron que la consistencia intercanal increment6 la confianza, elevo la intencion de
compra repetida y atenud la propension al switching, al transmitir la idea de una oferta unica,
indiferenciada y permanentemente accesible, sin importar el trayecto seleccionado por el
consumidor (Dalla Pozza, 2022; Herhausen et al., 2015).

El soporte relacional y la vinculacion articuld los mecanismos que sustentaron la
interaccion continua entre cliente y organizacion a lo largo del recorrido omnicanal, al
conjugar comunicacion social, personalizacion, servicio al cliente y programas de fidelidad.
Desde la l6gica del marketing relacional, las resefias y avales emitidos por otros usuarios
funcionaron como sefales de prueba social que legitimaron la propuesta comercial,
fortaleciendo la confianza inicial y mitigando la percepcion de riesgo; simultdneamente, la
personalizacion basada en datos aplicada a recomendaciones, contenidos y promociones
contextuales elevo la relevancia emocional del mensaje al ajustarlo a necesidades especificas
del consumidor (Lemon & Verhoef, 2016; Payne & Frow, 2017).

En paralelo, la prestacion uniforme de un servicio al cliente 4gil y experto en todos los
canales consolido la satisfaccion inmediata y reforzo la expectativa de soporte futuro,
mientras que los esquemas de recompensas, concebidos como elementos de capital
relacional, fomentaron la recurrencia de compra y extendieron la duracion de la relacion de
intercambio. La literatura empirica evidencia que la convergencia de estos cuatro

componentes incremento la lealtad afectiva y calculada, al tiempo que generd un efecto
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multiplicador sobre la defensa activa de la marca por parte de los clientes, manifestada en
recomendaciones y contenido generado por el usuario (Hossain et al., 2022; Kumar &
Reinartz, 2016).

La ejecucion operativa y la garantia se concretaron en la gestion de la entrega, las
devoluciones y la seguridad de la informacion, tres componentes que otorgaron confiabilidad
a la transaccion y consolidaron la experiencia omnicanal. En primer término, la integracion
inventario—logistica permitid visibilidad en tiempo real de existencias y ordenes,
posibilitando practicas como buy-online-pick-up-in-store (BOPS) o ship-from-store, las
cuales redujeron fricciones y tiempos de espera al sincronizar los canales fisico y digital
(Gallino & Moreno, 2014). A ello se sumo la adopcion de redes de Gltima milla flexibles
incluidos puntos de recogida externos y alianzas con operadores 3PL que ampliaron las
opciones de entrega y devoluciones, elevando la percepcion de control poscompra y
disminuyendo la tasa de abandono (Li et al., 2023).

En segundo lugar, los procedimientos de devolucion omnicanal, caracterizados por
politicas claras y plazos extensos, reforzaron la sensacion de seguridad y reciprocidad, al
permitir que el cliente iniciara el retorno en linea y lo completara en tienda o viceversa; tales
practicas generaron un efecto amortiguador frente a la disonancia poscompra y fomentaron la
recompra futura (Xu & Jackson, 2019).

Finalmente, las salvaguardas sobre datos personales y pagos mediante tokenizacion,
autenticacion multifactor y cumplimiento de marcos regulatorios como PCI-DSS y GDPR
robustecieron la confianza del consumidor a lo largo de todo el ecosistema omnicanal. La
literatura destaca que la percepcion de seguridad informatica se relacion6 positivamente con
la satisfaccion y la lealtad, pues redujo el riesgo percibido y reforzd la integridad de la marca

(Verhoef, 2021; Laczny & Bennett, 2022).
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1.6.2.2. Satisfaccion de clientes

Teoria de Satisfaccion de clientes

El concepto de satisfaccion del cliente tiene un caracter esencial en la administracion
de empresas, sobre todo cuando se trata de indicar el nivel en que los productos, servicios y la
experiencia global proporcionada por una organizacion satisfacen, cumplen o exceden las
expectativas de sus consumidores. Por esta razon la teoria de la satisfaccion del cliente se
concentra en el contraste entre las expectativas iniciales que tiene el cliente y su vision sobre
el desempefio real. Cuando este desempeio es observado supera las expectativas, surgiendo
asi una satisfaccion positiva; que se alinea, generando una satisfaccion neutra; y si es inferior,
se produce insatisfaccion (Rust & Oliver, 2000).

Dimensiones de Satisfaccion de clientes

a) D1 Fiabilidad

La confiabilidad se transforma en un pilar fundamental enfocado a la satisfaccion del
cliente en el sector de servicios. Mediante ello se establece como la promesa esencial que una
entidad hace a sus clientes: la primera caracteristica la de cumplir con lo que se ha
comprometido, de forma adecuada y consistente, sobre todo en cada interaccion.

En esta dimension se incluye la exactitud sobre la realizacion del servicio, la
puntualidad en la entrega, el manejo de los tiempos pactados y la falta de fallos. Un cliente
que logra disfrutar de un servicio de confianza forja una percepcion sobre la seguridad en la
habilidad de la organizacion para cumplir sus compromisos, lo que a su vez refuerza la
relacion en un largo plazo (Rust &Oliver, 2000).

Por otro lado, cuando hay la ausencia de confiabilidad esto provoca una frustracion,
insatisfaccion y puede resultar en la pérdida del cliente, porque este ya no va a mencionar a la
organizacion .por ello para asegurar la confiabilidad, las entidades actualmente necesitan

establecer procesos operativos so6lidos, fijando normas de calidad definidas, y de manera
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apropiada a su equipo y tener sistemas de monitoreo y control que faciliten la deteccion y
rectificacion de posibles errores o desviaciones en las salidas. La comunicacion anticipada
sobre cualquier problema o demora también ayuda reduciendo el efecto adverso durante la
percepcion de confianza del cliente. Fundamentalmente, la confiabilidad en muchas
ocasiones refleja profesionalismo, rivalidad y un compromiso auténtico con las demandas y
exigencias que tienen los clientes (Oliver, 2014).

b) D2 Seguridad

El aspecto de seguridad en la satisfaccion del cliente se enfoca en generar un ambiente
de seguridad y resguardo durante la entrega del servicio. Incluye la cordialidad y el saber
exhibido por los trabajadores, promoviendo la competencia y creando credibilidad. Significa
la falta de riesgos, ya sean tangibles (en contextos de servicio en persona), economicos (en
operaciones) o de privacidad (en la gestion de datos personales). Una entidad que da
importancia a la seguridad se empena en garantizar que sus clientes se sientan resguardados y
apreciados en cada interaccion.

Esto se refleja en la formacion de los empleados en protocolos de seguridad, la puesta
en marcha de acciones de salvaguarda de datos, la claridad en las politicas y procedimientos,
y la generacion de un entorno fisico seguro y limpio. La imagen de la organizacion también
tiene un rol fundamental en como el cliente percibe la seguridad. Una trayectoria de conducta
¢tica y responsable ayuda a fomentar la confianza y a disminuir las eventuales ansiedades que
puedan presentarse durante la experiencia de servicio. Por ende, la seguridad no solo
resguarda al cliente de eventuales perjuicios, sino que también promueve un sentimiento de
serenidad y seguridad que influye de manera positiva en su grado de satisfaccion global

(Berry et al., 1988).
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¢) D3 Elementos tangibles

Son los componentes palpables y componen la prueba fisica del servicio y tienen un
rol de suma importancia en la construccion de las percepciones del cliente y, en
consecuencia, y sobre todo en su grado de satisfaccion. Este tipo de dimension incluye el
aspecto como las infraestructuras fisicas, y abarcan aspectos tales como el disefio, la higiene,
la iluminacién y el confort. Ademas, estas incluyen la calidad y la modernidad de los equipos
empleados brindando el servicio, ademas de la apariencia y el profesionalismo de equipo de
talento humano (uniformes, higiene personal). Los medios de comunicacion tanto virtuales y
digitales, tales como folletos, paginas web y aplicaciones para méviles, también constituyen
elementos palpables que el cliente puede percibir, por ello deben proyectar profesionalidad y
congruencia con la imagen de la marca de la empresa (Berry et al.,1988).

A pesar de que el servicio mismo es intangible, los componentes que lo constituyen
transmiten sefiales visuales y percepciones sensoriales que pueden afectar la percepcion de la
calidad de este. Unos componentes tangibles y sobre todo que estén adecuadamente cuidados,
contemporaneos y llamativos pueden causar impresion con influencia favorable hacia el
cliente, comunicando profesionalidad, cuidado en los detalles enfocados a la calidad. En
cambio, cuando hay algunos componentes tangibles descuidados u obsoletos pueden crear
una imagen desfavorable a la empresa, incluso si el servicio cuanta con excelente calidad. Asi
pues, la administracion estratégica de los componentes tangibles es importante para la
generacion de una experiencia de servicio positiva y aportando satisfaccion del cliente (Berry
et al., 1988).

d) D4 Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta se refiere a la eliminacion y particularmente con el afan de

los trabajadores de involucrar y aconsejar a los clientes, asegurando asi un servicio agil y

competente. Esta area analiza la rapidez con que una empresa responde a las consultas,
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problemas y quejas de los clientes. Reduzca los retrasos, entregue remedios adaptables y
eficientes a las interrupciones y exhiba un enfoque atento y vigilante para las necesidades del
cliente. Una alta capacidad de respuesta sefiala al cliente que sus problemas son significativos
y que la organizacion estd ansiosa por abordar sus desafios de inmediato.

Esto produce un sentimiento de apreciacion y contribuye significativamente a la
satisfaccion global. Por el contrario, la tardanza en respuesta, falta de enfoque o desafios en el
didlogo con el personal de apoyo puede conducir a irritacion y descontento. Las entidades
deben educar a su personal para que sea competente y decisivo, crear rutas de comunicacion
rapidas y adaptables, e instruir a los empleados que aborden problemas y resuelvan consultas
de inmediato en el encuentro inicial cuando sea posible. La implementacion de marcos de
control de entrada y periodos de reaccion de seguimiento puede ayudar a determinar las zonas
de mejora y asegurar un servicio al cliente 4gil y competente (Anderson et al., 1994).

e) DS Empatia

Este aspecto significa la capacidad del personal para demostrar preocupacion, enfoque
personalizado y comprension de los deseos y sentimientos del consumidor Se trata de
comprender las situaciones unicas del cliente y ofrecer un servicio que se ajuste a sus
necesidades Comprender y atender significa escuchar atentamente, notar lo que la gente
necesita y hablar de una manera que les ayude a sentirse apoyado Un cliente que empatia con
la empresa se percibe valorado como un individuo y establece una conexion que trasciende
un intercambio comercial simple Esto promueve la lealtad y robusta la relacion a largo plazo.

Esta dimension se relaciona con la capacidad de la organizacion y su personal para
demostrar empatia, enfoque individualizado y comprension de los requisitos y sentimientos
del cliente Significa comprender lo que el cliente quiere, conocer sus problemas Unicos y
brindarles un servicio que se ajuste a sus necesidades La empatia significa escuchar

atentamente, prestar atencion a lo que les preocupa a los clientes y hablar de una manera que
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los haga sentir entendidos y apoyados Un patron que siente la compasion de la empresa se
siente valorada como un individuo y mantiene una conexion que se extiende mas alla de un
intercambio comercial simple Esto promueve la lealtad y robusta la relacion a largo plazo
(Berry et al., 1988).

La experiencia omnicanal y su influencia con la satisfaccion del cliente

La literatura reciente ha consolidado que la experiencia omnicanal se entiende como
la evaluacion integrada que el cliente realiza de sus interacciones a lo largo de puntos de
contacto fisicos y digitales coordinados de manera coherente, fluida y sin fricciones; en este
marco, el constructo OCX captura dimensiones como integracion de informacién y procesos,
consistencia de precios y disponibilidad, calidad del servicio, seguridad de la informacion,
cumplimiento logistico y facilidades de devolucion, asi como personalizacion y programas de
fidelizacion, mostrando efectos posteriores en valor percibido, satisfaccion y lealtad (Rahman
et al., 2022). Tales hallazgos permiten sostener que la experiencia omnicanal no es solo el
agregado de canales, sino un disefio relacional que orquesta sefiales de servicio consistentes
que el cliente interpreta como desempeno superior de la firma, lo cual eleva sus juicios
evaluativos globales.

Desde la perspectiva estimulo-organismo-respuesta, la omnicanalidad opera como
estimulo mediante la percepcion de fluidez entre canales y la disponibilidad de informacion
pertinente y oportuna; estos factores activan estados internos como afecto y valor percibido,
que se traducen en respuestas de evaluacion y conducta, entre ellas la satisfaccion y la
intencidon de compartir o recomendar la experiencia (Wiese, 2024). La evidencia empirica
reciente afiade que la calidad de la integracion omnicanal incide positivamente en resultados
relacionales del cliente y que la satisfaccion funciona como mecanismo de mediacion parcial
entre la integracion y comportamientos de retencion o continuidad, lo cual refuerza el rol de

la experiencia como antecedente directo de la satisfaccion e indirecto de la lealtad (Liu,
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2024). Complementariamente, estudios de sintesis sefialan que, al optimizar la integracion
entre puntos de contacto, se mejoran sistematicamente los indicadores de satisfaccion y las
respuestas conductuales, confirmando la centralidad de la orquestacion omnicanal en la
creacion de valor para el cliente. En conjunto, estas evidencias justifican que, en contextos
donde el cambio de canal es habitual, la coordinacidn técnica y de procesos sea tratada como
palanca primaria para elevar la satisfaccion. (Wiese, 2024; Liu, 2024).

El vinculo tedrico entre experiencia omnicanal y satisfaccion se explica, ademas, por
la teoria de la expectativa-confirmacion, segun la cual la satisfaccion posterior depende del
desempetio percibido y del grado en que la experiencia confirmara o superara las expectativas
previas; un meta-analisis reciente ratifica efectos positivos robustos del desempefio y las
expectativas sobre la satisfaccion, con mayor intensidad en servicios y en disefos
transeccionales, lo que es especialmente pertinente para entornos omnicanal intensivos en
servicio (Schiebler et al., 2025). Dado que la omnicanalidad reduce fricciones, asegura
consistencia de promesas y habilita personalizacion y respuesta en tiempo real, incrementa la
percepcion de desempefio y la confirmacion de expectativas, elevando la satisfaccion
resultante. En plataformas digitales de consumo, la expectativa-confirmacion sigue siendo el
mecanismo dominante para comprender cOmo experiencias mas integradas sostienen niveles
superiores de satisfaccion y continuidad de uso, reforzando el argumento causal desde la
experiencia hacia la evaluacion del servicio (Li et al., 2025).

En sintesis, la evidencia contemporanea permite afirmar que la experiencia omnicanal
ejerce influencia positiva sobre la satisfaccion del cliente, aunque la magnitud del efecto
depende de qué dimensiones de la experiencia se fortalezcan con mayor énfasis,
observandose impactos particularmente relevantes de la integracion entre canales, la fluidez
percibida y la pertinencia de la informacion a lo largo del recorrido de compra (Rahman et

al., 2022; Wiese, 2024; Liu, 2024). Asi, en sectores de servicios y comercio detallista, la
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gestion deliberada de la integracion omnicanal emerge como estrategia prioritaria para elevar
la satisfaccion, ya sea por via directa o a través de mecanismos mediadores como el valor
percibido y el engagement, lo que aporta sustento teérico y empirico para su incorporacion en
modelos explicativos y disefios de intervencion orientados a la mejora continua de la
experiencia del cliente.
1.7. Hipotesis
1.7.1. Hipdotesis General
La experiencia omnicanal influye positivamente en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
1.7.2. Hipdtesis Especificos
e La experiencia omnicanal influye positivamente en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
e La experiencia omnicanal influye positivamente en la seguridad de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
e La experiencia omnicanal influye positivamente en los elementos tangibles de la
cartera de clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
e La experiencia omnicanal influye positivamente en la capacidad de respuesta de la
cartera de clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
e La experiencia omnicanal influye positivamente en la empatia de la cartera de

clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
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CAPITULO I

2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Tipo de investigacion

Se establecio que la investigacion fue aplicada, dado que orient6 el conocimiento
existente hacia la solucidon de un problema practico en el sector asegurador, buscando mejorar
la gestion de la experiencia omnicanal para elevar la satisfaccion de la cartera de clientes. La
investigacion aplicada se caracteriza por su intencionalidad pragmatica para atender
necesidades concretas de organizaciones y contextos especificos, diferenciandose de la
investigacion bésica por su proposito de intervencion y uso inmediato de resultados (Bernal,
2010; Nicaragua, 2018).
2.2.  Alcance de investigacion

El estudio fue explicativo, puesto que analiz6 la influencia entre dos variables
observables en su contexto natural, sin manipulacion: la experiencia omnicanal y la
satisfaccion del cliente. En los estudios explicativos se estima la fuerza y direccion de la
influencia entre variables mediante regresion lineal, determinando la causalidad (Hernandez-
Sampieri et al., 2014a; Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).
2.3. Diseiio de investigacion

Se adopt6 un disefio no experimental, ya que no se manipul6 deliberadamente la
variable independiente, y se observo el fendmeno tal como ocurrié en su contexto
organizacional. Asimismo, el disefio fue transversal porque la recoleccion de datos se
efectud en un tnico momento temporal para estimar la relacion propuesta. En la tradicion
metodologica, los disefios no experimentales comprenden, entre otros, los disefios
transeccionales o transversales y los correlacionales, mientras que en la literatura de
encuestas se entiende el disefio cross-sectional como la medicion en un punto en el tiempo

(Hernandez-Sampieri et al., 2014b; Creswell & Creswell, 2018).
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2.4. Enfoque de la investigacion

El estudio se condujo bajo enfoque cuantitativo, entendido como una aproximacion
objetiva y sistematica que mide fendmenos mediante datos numéricos, formula hipotesis y las
contrasta con técnicas estadisticas, buscando estimar la fuerza y direccion de las relaciones
entre variables en un momento determinado. Este enfoque se alinea con el disefio no
experimental y el alcance correlacional, pues emplea instrumentos estructurados como
escalas tipo Likert, muestreo definido y procedimientos de validez y confiabilidad para
garantizar precision inferencial y replicabilidad. De acuerdo con la tradicion metodologica, el
enfoque cuantitativo opera con estructuras conceptuales explicitas y pruebas empiricas,
orientadas a la explicacion y prediccion de los fenémenos estudiados (Creswell & Creswell,
2018).

2.5. Técnicas e Instrumentos

Para la recoleccion de datos, se emplearon dos técnicas principales: la técnica de
observacion y la técnica de recopilacion bibliografica. La técnica de observacion permitid
registrar informacion empirica obtenida directamente de los clientes a través de la aplicacion
de encuestas estructuradas (Hernandez et al., 2024). A su vez, la técnica de recopilacion
bibliografica sirvio para fundamentar los conceptos teoricos y los indicadores de las
variables, utilizando fuentes especializadas, actuales y pertinentes al objeto de estudio.

En cuanto a los instrumentos, se diseflaron cuestionarios basados en la
operacionalizacion de variables previamente establecida. Para la variable "Experiencia
Omnicanal", se tomd como base el modelo adaptado de Rahman et al. (2022) que resalta
dimensiones tales como la propuesta de valor percibida, soporte relacional y vinculacion y
gjecucion operativa y garantia. Para la variable "Satisfaccion de Clientes", se utilizo una

estructura de medicion basada en el modelo SERVQUAL de Berry et al. (1988), ampliamente
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validado en estudios de satisfaccion de servicios, adaptandolo al contexto del corretaje de
seguros en Arequipa Metropolitana.
2.6. Estructura de los Instrumentos

El instrumento que se aplico fue un cuestionario estructurado bajo el formato de
escala tipo Likert, con medicion ordinal. El tipo Likert fue seleccionado debido a su
idoneidad para captar la intensidad de la percepcion y el grado de acuerdo o desacuerdo de
los encuestados frente a afirmaciones relacionadas con las dimensiones e indicadores de las
variables estudiadas (Joshi et al., 2015).

La escala tuvo cinco niveles de respuesta, siguiendo el patron clésico: (1) Totalmente
en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4) De acuerdo y (5)
Totalmente de acuerdo, lo que permitié medir de manera gradual las percepciones de los
clientes. Segiin Hernandez et al. (2024), la escala ordinal facilita el andlisis estadistico a
través de medidas de tendencia central y dispersion, asi como su posterior correlacion e
interpretacion mediante software estadisticos.
2.7. Campo de Verificacion
2.7.1. Ambito

La verificacion se llevo a cabo sobre la totalidad de la cartera de clientes de la
corredora de seguros “Alvaro Lazo” ubicada en Arequipa Metropolitana. Este abordaje
permitio observar el comportamiento real de la influencia de la experiencia omnicanal en la
satisfaccion del cliente dentro del contexto operativo de la empresa, criterio recomendado
cuando el investigador pretende maximizar la validez ecoldgica del estudio (Yin, 2018).
2.7.2. Temporalidad

La recoleccion de datos se realizd entre mayo y julio de 2025. Dicho periodo abarco
doce semanas consecutivas, lapso suficiente para contactar a todos los clientes activos, enviar

recordatorios y procesar de forma adecuada la informacion recibida. La eleccion de un
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intervalo continuo y relativamente corto redujo la probabilidad de cambios externos que
pudieran alterar las percepciones de los participantes, tal como aconsejan Hernandez
Sampieri et al. (2021) en estudios de corte transversal.

2.7.3. Unidades de Estudio

a) Universo. El universo estuvo conformado por los 161 clientes registrados en la base
de datos oficial de la corredora “Alvaro Lazo” hasta abril de 2025, cifra certificada
por la propia empresa.

b) Muestra. No se aplico muestreo dado que se adoptd un enfoque censal, abarcando el
100 % del universo. Esta estrategia resulto pertinente porque el tamafio poblacional
fue manejable y la cobertura total elimind errores de estimacion asociados al
muestreo, en linea con las recomendaciones metodologicas para poblaciones
reducidas (Martinez, 2020; Hernandez Sampieri et al., 2021).

2.8. Estrategia de Recoleccion de Datos

La recoleccion de la informacion se efectud por dos vias complementarias. En la
modalidad presencial, el equipo de investigacion aplico encuestas estructuradas en las
oficinas de la corredora de seguros, respetando los protocolos de contacto definidos por la
empresa y garantizando la confidencialidad de las respuestas. En la modalidad virtual, se
remitieron formularios a través de Google Forms y del correo electronico institucional, de
modo que cada participante recibioé un enlace Gnico que certifico la trazabilidad y
autenticidad de sus registros (Creswell & Plano Clark, 2018).

Una vez concluido el trabajo de campo, los formularios recogidos se consolidaron en
una base de datos tnica. Los investigadores exportaron dicha base hacia IBM SPSS Statistics
25, software utilizado para llevar a cabo los andlisis descriptivos, correlacionales y
explicativos acordes con el disefio metodologico (Field, 2018; IBM Corporation, 2017). Los

graficos de barras y columnas que facilitaron la comparacion visual de los hallazgos se
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elaboraron con Microsoft Excel siguiendo buenas précticas de visualizacion de datos (Hair et
al., 2019).
2.9. Procesamiento de datos
2.9.1. Validez del instrumento

La validez de contenido del cuestionario se examind mediante una ficha técnica que
comparo cada item con escalas estandarizadas previamente validadas en estudios de
experiencia omnicanal y satisfaccion del cliente. (Golafshani, 2003).
2.9.2. Fiabilidad del instrumento

La consistencia interna se estim6 mediante el coeficiente alfa de Cronbach. El
cuestionario alcanzo6 un alfa global de 0,92, valor que super6 el criterio minimo de 0,80
sugerido para investigaciones aplicadas (Nunnally & Bernstein, 1994), lo que evidencio alta
fiabilidad.
2.9.3. Estadistica descriptiva

El procesamiento descriptivo y las pruebas de correlacion y regresion se ejecutaron en
IBM SPSS Statistics v29. Las visualizaciones, intervalos de confianza por
transformacion z de Fisher y tabulados resumenes se generaron en R (version X.Y.Z),
ejecutado en el IDE RStudio (version 20YY.MM.x+build). Se consignaron la versién de R
y las citas de paquetes mediante las funciones sessionlnfo () y citation (), siguiendo las
recomendaciones oficiales para citar R, RStudio y paquetes. Los scripts en R reproducen
exactamente los estadisticos reportados por SPSS y producen las figuras incluidas en la
seccion de Resultados.

Prueba de normalidad.
La idoneidad de la distribucion se verifico mediante la prueba de Kolmogoérov—Smirnov con
correccion de Lilliefors, apropiada cuando la media y la varianza se estimaron a partir de los

propios datos. Se complement6 con inspeccion de graficos Q—Q. Dado que varias
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dimensiones no cumplieron el supuesto de normalidad (p < 0,05), se adopt6 un enfoque no
paramétrico para la asociacion bivariada. Esta eleccion se sustentd en la formulacion original
de Lilliefors (1967) y guias metodoldgicas actuales sobre el uso de la correccion en contextos
aplicados (Wikipedia+2Real Statistics+2)

Coeficiente de correlacion.
Se aplico el coeficiente de Spearman (p) para medir la asociacion entre la experiencia
omnicanal y cada resultado, dada la naturaleza ordinal de los items y 1a no normalidad
observada. Spearman evalud relaciones monotonicas a partir de rangos y resulté menos
sensible a asimetrias y valores extremos que Pearson; se reportaron coeficientes, valores p vy,
cuando fue pertinente, intervalos de confianza al 95 %. La seleccion del estadistico se apoyo
en la formulacion clasica de Spearman (1904) y en referencias contemporaneas sobre sus
propiedades (Shippensburg University+1).

Modelos explicativos.
Se estimaron regresiones lineales simples con la experiencia omnicanal como predictor
unico de cada variable dependiente y un modelo multiple con la satisfaccion como variable
dependiente y las cinco dimensiones del servicio como predictores. La significancia global se
contrasté con ANOVA de regresion (o = 0,05), y se informo el coeficiente de
determinacion (R?) junto con betas estandarizadas (P) e intervalos de confianza al 95 %.
En los modelos simples, se record6 que  coincide con el coeficiente de Pearson y que sus IC
pueden obtenerse mediante la transformacion z de Fisher, que estabiliza la varianza de r;
esta practica se empled en R para derivar IC consistentes con grandes muestras. En el plano
de supuestos, se reviso la homocedasticidad (prueba de Breusch—Pagan) y la colinealidad
en el modelo multiple mediante VIF, adoptando criterios interpretativos prudentes (evitando
umbrales rigidos fuera de contexto). Cuando la heterocedasticidad no se descarto, se verifico

la robustez de inferencias con errores estandar consistentes (HC) como analisis de
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sensibilidad. La presentacion y justificacion de estas decisiones siguieron textos estdndar de
ANOVA/regresion y de multivariante aplicados.

Software y reproducibilidad.
Los procedimientos inferenciales se ejecutaron en IBM SPSS Statistics para la estimacion
principal (correlaciones, ANOVA vy regresiones), mientras que en R (version reportada en
el Anexo), bajo RStudio, se generaron las figuras (forest plots de B, barras de R? y
comparacion p—f3) y los intervalos de confianza mediante la transformacion z de Fisher; se
documentaron versiones y citas de software/paquetes con sessionInfo () y citation (). Esta

integracion aseguro trazabilidad y reproducibilidad de los resultados presentados.
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CAPITULO 11
3. RESULTADOS
3.1.  Analisis Descriptivo
Tabla §

Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 162 100,0
Excluidos 0 0,0
Total 162 100,0

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

El resumen de procesamiento de casos mostro que la base de datos se conformoé por
162 cuestionarios validos, equivalentes al 100 % de los registros recolectados; en
consecuencia, no se identificaron casos excluidos por valores perdidos. Esta ausencia de
omisiones indico que cada participante respondié de manera completa el instrumento
aplicado y que el procedimiento de eliminacion por lista, ejecutado sobre la totalidad de las
variables, no descart6 observaciones. Tal nivel de completitud fortalecid la calidad del
conjunto de datos y otorgé solidez a los analisis estadisticos posteriores, al evitar sesgos
derivados de respuestas incompletas.
Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,977 34

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29
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El analisis de fiabilidad indicé que el cuestionario obtuvo un coeficiente alfa de
Cronbach de 0,977 para los 34 items que lo conformaron. Este valor se situ¢ dentro del rango
considerado «excelente», pues super6é ampliamente el umbral de 0,90 recomendado para
instrumentos aplicados en investigaciones sociales que requieren alta consistencia interna. En
consecuencia, las respuestas mostraron gran homogeneidad y la varianza de error se mantuvo
minima, lo cual respaldo la coherencia de los items al medir de manera conjunta la
experiencia omnicanal y la satisfaccion del cliente. Esta evidencia estadistica otorgo solidez a
las inferencias posteriores, dado que la elevada confiabilidad redujo el riesgo de que los
resultados se vieran afectados por inconsistencias en las mediciones (Nunnally & Bernstein,
1994).

Tabla 7

Andlisis de tabla descriptiva

Descriptivos
Estadistico Desv. Error
V_EXPERIENCIAOMNIC Media 50,0926 0,43483
ANAL 95% de intervalo de Limite inferior 49,2339
confianza para la media Limite superior 50,9513
Media recortada al 5% 50,5850
Mediana 52,0000
Varianza 30,631
Desv. Desviacion 5,53454
Minimo 28,00
Maximo 78,00
Rango 50,00
Rango intercuartil 3,00
Asimetria -1,176 0,191
Curtosis 9,227 0,379
V_SATISFACCIONCLIEN Media 145,9877 2,97558
TE 95% de intervalo de Limite inferior 140,1115
confianza para la media Limite superior 151,8639
Media recortada al 5% 144,8690
Mediana 149,0000
Varianza 1434,360
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Desv. Desviacion 37,87295

Minimo 89,00

Maximo 595,00

Rango 506,00

Rango intercuartil 12,00

Asimetria 10,363 0,191

Curtosis 124,479 0,379

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29.

La descripcion de la experiencia omnicanal evidencid que el promedio de las
puntuaciones se situd en 50,09, con un intervalo de confianza al 95 % que oscil6 entre 49,23
y 50,95. La media recortada al 5 % ascendio levemente a 50,59, mientras que la mediana
alcanzo 52,00, lo cual sugiri6é que la tendencia central se concentrd en valores altos de la
escala. La desviacion estandar fue de 5,53, reflejando una dispersiéon moderada, y la varianza
se estim6 en 30,63. El rango total comprendié cincuenta puntos (28 a 78), aunque el rango
intercuartilico se redujo a 3 unidades, indicando que la mayoria de las respuestas se concentrd
estrechamente en torno al cuartil central. La distribucion presentd asimetria negativa (—1,18),
lo que implico una ligera tendencia de los valores a situarse por encima de la media, y una
curtosis elevada (9,23) que evidenci6 una forma leptocurtica, reafirmando la fuerte
concentracion de los datos en la zona media-alta de la escala.

En cuanto a la satisfaccion del cliente, la media se estimé en 145,99, con un intervalo
de confianza al 95 % entre 140,11 y 151,86. La media recortada al 5 % fue de 144,87 y la
mediana alcanzé 149,00, indicando que la tendencia central se mantuvo ligeramente por
encima del promedio. No obstante, la varianza ascendi6 a 1 434,36 y la desviacion estandar a
37,87, revelando una dispersion considerable ocasionada por valores extremos. El rango se
extendio a 506 puntos (89 a 595), muy superior al rango esperado para la escala, mientras que
el rango intercuartilico se restringié a 12 unidades, sefal de que la mayoria de los casos se
ubico dentro de un intervalo relativamente estrecho y que los puntajes atipicos elevaron

artificialmente la variabilidad global. La asimetria positiva (10,36) y la curtosis
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extremadamente alta (124,48) confirmaron la existencia de datos muy alejados a la derecha
de la distribucion, por lo que la variable exhibi6 una forma altamente sesgada y leptocurtica.
Estos patrones sugirieron la presencia de registros atipicos que influyeron de manera notable
en las métricas de dispersion y en la forma de la distribucion.

Figura 1

PROPUESTA DE VALOR PERCIBIDA

DIMENSION: PROPUESTA DE VALOR PERCIBIDA

40.00%

35.00%

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00%

]

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

[0 Series1 0.15% 2.78% 23.92% 37.65% 35.49%

0.00%

La distribucion de respuestas en la dimension propuesta de valor percibida mostro
un claro predominio de juicios positivos. Alrededor del 37,65 % de los clientes se declar6 de
acuerdo y un 35,49 % manifesto estar totalmente de acuerdo con la propuesta de valor de la
corredora, de modo que mas de siete de cada diez encuestados evalud favorablemente la
experiencia omnicanal ofrecida. En contraste, las posturas desfavorables resultaron
practicamente residuales: apenas 2,78 % expres6 desacuerdo y solo 0,15 % se ubico en total
desacuerdo. El 23,92 % permanecié en una posicion neutral, lo que sugirié que casi una

cuarta parte de la cartera aun no se inclin6 decididamente hacia una valoracion positiva ni
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negativa. En conjunto, los resultados reflejaron que la mayoria percibi6 la propuesta de valor
como adecuada y coherente entre canales, aunque subsistié un segmento que podria
beneficiarse de estrategias adicionales para reforzar su conviccion sobre los beneficios
recibidos.

Figura 2

Dimension: Soporte relacional y vinculacion
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La distribucion de frecuencias correspondiente a la dimension Soporte relacional y
vinculacién evidenci6 una valoracién predominantemente favorable. E1 57,98 % de los
encuestados manifesto estar de acuerdo y un 29,92 % se ubicé en la categoria totalmente de
acuerdo; en consecuencia, casi nueve de cada diez clientes reconocieron un acompafiamiento
eficaz y consistente a través de los distintos canales. Las posturas neutrales alcanzaron solo
8,99 %, lo que indic6 que un reducido grupo permanecié indeciso respecto a la calidad del
vinculo mantenido con la corredora. Por su parte, las opiniones negativas fueron marginales:
1,86 % expreso desacuerdo y apenas 1,24 % se declar6 totalmente en desacuerdo, porcentaje

que resulto estadisticamente irrelevante. En conjunto, los hallazgos reflejaron que la
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estrategia omnicanal asegur6 un soporte relacional sélido, generando percepciones de
cercania y confianza en la mayoria de la cartera; no obstante, el segmento neutral y el
residual disconforme sugirieron oportunidades puntuales para fortalecer la personalizacion y
el seguimiento proactivo.

Figura 3

Dimension: Ejecucion operativa y garantia
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La dimensiéon Ejecucion operativa y garantia presentd una apreciacion
marcadamente positiva: el 52,80 % de los encuestados indicé estar de acuerdo y el 39,29 %
manifesto total conformidad, de modo que mas del 92 % valor6 favorablemente la
consistencia operativa y el respaldo ofrecido por la corredora en todos los canales. El grupo
neutral alcanz6 5,28 %, lo que sefiald la existencia de una fracciéon minoritaria que aiin no
definid con claridad su percepcion sobre la solidez de los procesos y las garantias entregadas.
Las posturas desfavorables se redujeron a proporciones marginales 2,02 % en desacuerdo y
0,62 % en total desacuerdo, lo que evidencid que las fallas operativas o las dudas respecto a

la cobertura constituyeron casos aislados. En su conjunto, los resultados confirmaron que la
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estrategia omnicanal garantizé una ejecucion fluida y confiable, generando seguridad en la
mayoria de la clientela, aunque persistieron oportunidades puntuales para reforzar los
protocolos de seguimiento y asegurar la percepcion de garantia en los segmentos neutrales y
disconformes.

Figura 4

Dimension: Fiabilidad
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La dimension Fiabilidad reflejé un nivel de satisfaccion ampliamente favorable. Un
42,39 % de los participantes declard estar totalmente de acuerdo y otro 40,68 % se ubico en
la categoria de acuerdo; por lo tanto, mas de ocho de cada diez clientes percibi6 que la
corredora cumpli6é de manera consistente con los compromisos asumidos en cada punto de
contacto. La postura neutral alcanz6 14,60 %, lo que evidencié que una proporcion
minoritaria permanecio cautelosa antes de confirmar plenamente la confiabilidad del servicio.
Las opiniones negativas resultaron escasas: 2,33 % manifestd desacuerdo y no se registraron
casos de total desacuerdo, indicador de que la desconfianza fue practicamente inexistente. En

conjunto, estos resultados sugirieron que la experiencia omnicanal transmitio solidez
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operativa y exactitud en la gestion de las pdlizas, aunque subsistié un segmento que podria
ser persuadido mediante iniciativas de comunicacion y demostraciones adicionales de
cumplimiento para reforzar su conviccion en la fiabilidad del servicio.

Figura 5

Dimension: Seguridad
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En la dimension Seguridad, la mayoria de la clientela manifest6 una percepcion
positiva. E1 42,55 % indico estar de acuerdo y el 34,47 % se mostro6 totalmente de acuerdo
con la proteccion y confidencialidad brindadas en los distintos canales, de modo que casi el
77 % contid en los mecanismos implementados por la corredora. La postura neutral alcanzo
22,36 %, revelando que cerca de una quinta parte se mantuvo expectante antes de
pronunciarse con firmeza sobre la solidez de las medidas de seguridad. Las valoraciones
negativas resultaron practicamente inexistentes: apenas 0,62 % expres6 desacuerdo y no se
registraron casos de total desacuerdo. Este patron sugirié que los protocolos de seguridad

omnicanal fueron percibidos como robustos y consistentes, aunque permanecio un segmento
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que pudo requerir informacién adicional o demostraciones explicitas de resguardo de datos
para convertir su neutralidad en conformidad plena.
Figura 6

Dimension: Elementos Tangibles
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La dimension Elementos tangibles registro la valoracion mas elevada entre las
dimensiones analizadas. E1 51,24 % de la clientela sefnald estar totalmente de acuerdo y un
adicional 30,59 % se mostro de acuerdo con la calidad y coherencia de los elementos fisicos
y digitales percibidos en los distintos canales; de esta manera, mas del 81 % reconocid que la
corredora presentd soportes visuales, instalaciones y recursos digitales que proyectaron
profesionalismo y confianza. El grupo neutral alcanz6 16,15 %, lo que indic6 que una parte
de la cartera permanecié expectante a mayores evidencias antes de otorgar un juicio
definitivo. Las posturas negativas fueron minimas: 1,40 % expreso desacuerdo y solo 0,62 %
se posiciono en total desacuerdo, porcentajes que revelaron casos aislados de insatisfaccion.
En sintesis, los hallazgos confirmaron que la experiencia omnicanal se respaldé en una

presentacion material sélida y congruente, aunque subsistio un segmento que podria
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beneficiarse de mejoras puntuales en la estética o disponibilidad de recursos fisicos y
digitales para convertir sus percepciones neutrales en plenamente favorables.
Figura 7

Dimension: Capacidad De Respuesta
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La dimensién Capacidad de respuesta exhibio una percepcion altamente positiva.
Un 50,62 % de la clientela declard estar totalmente de acuerdo y otro 39,75 % se mostrd de
acuerdo con la prontitud y disposicion del personal para atender consultas y resolver
gestiones, de modo que mas del 90 % valoré favorablemente la rapidez de reaccion en los
distintos canales. El segmento neutral representd 7,61 %, lo que indicé que una proporcion
reducida mantuvo reservas antes de pronunciarse de forma definitiva sobre la agilidad del
servicio. Las opiniones negativas fueron practicamente inexistentes: apenas 2,02 % expreso
desacuerdo y no se registraron casos de total desacuerdo. En conjunto, los resultados
sugirieron que la estrategia omnicanal asegurd tiempos de respuesta oportunos y efectivos,
generando confianza en la mayoria de la cartera; sin embargo, el grupo neutral y la fraccion
minoritaria insatisfecha sefialaron la conveniencia de reforzar los procesos de seguimiento y

retroalimentacion para convertir las valoraciones intermedias en plenamente favorables.
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Figura 8

Dimension: Empatia
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La dimensién Empatia registr6 una percepcion claramente favorable. El 59,32 % de
los clientes declaro estar de acuerdo y un 31,68 % manifest6 total conformidad con la
capacidad del personal para comprender necesidades y ofrecer un trato personalizado; por
tanto, mas del 91 % reconocié haber recibido una atenciéon empatica a lo largo de los distintos
canales. La postura neutral alcanz6 7,61 %, sefial de que un grupo reducido atin evalud con
cautela la sensibilidad mostrada por la corredora. Las opiniones negativas resultaron
practicamente inexistentes: solo 1,40 % expreso desacuerdo y no se reportaron casos de total
desacuerdo. En conjunto, los hallazgos indicaron que la estrategia omnicanal fortaleci6 la
cercania y el entendimiento de las expectativas del cliente, aunque subsistieron oportunidades
para profundizar la escucha activa y la personalizacion con el fin de convertir la neutralidad

residual en valoraciones plenamente positivas.
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3.2. Analisis Inferencial
Tabla 8

Andalisis inferencial

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.

V_EXPERIENCIAOMNICANAL ,237 162 ,000

V_SATISFACCIONCLIENTE ,392 162 ,000

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29.

La prueba de Kolmogorov-Smirnov corrobord que ambas variables se apartaron de
una distribucion normal. La experiencia omnicanal obtuvo un estadistico de 0,237 con 162
grados de libertad y significancia de 0,000; de manera similar, la satisfaccion del cliente
registro un estadistico de 0,392 con idéntica significancia. Dado que los valores p fueron
menores a 0,05, se rechazo la hipotesis nula de normalidad para las dos mediciones,
confirméndose lo anticipado por los coeficientes de asimetria y curtosis. En consecuencia, se
justifico la aplicacion de procedimientos no paramétricos como la correlacion de Spearman y
modelos de regresion basados en rangos en lugar de técnicas que requieren el supuesto de

normalidad.
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Tabla 9

Andlisis de correlaciones experiencia omnical y la Dimension de fiabilidad

Correlaciones
V_EXPERIEN
CIAOMNICA D FIABILIDA
NAL D
Rho de Spearman  V_EXPERIENCIA  Coeficiente de 1,000 ,715™
OMNICANAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162
D _FIABILIDAD Coeficiente de 7 " 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29, la correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

El andlisis de correlacion de Spearman mostr6 una relacion positiva y elevada entre la
experiencia omnicanal y la dimension fiabilidad (p = 0,715; p <0,01). Este resultado indic6
que, a medida que los clientes percibieron una experiencia coherente y efectiva a través de los
distintos canales, también asignaron mayores valoraciones a la confiabilidad de los servicios.
La magnitud del coeficiente se ubico en el rango considerado fuerte, por lo que la asociacion
resultd lo suficientemente robusta como para sugerir que mejoras en la gestion omnicanal se
reflejaron en un incremento sustancial de la confianza depositada en la corredora. La
significancia estadistica confirmoé que dicha relacion no se debi6 al azar, sino que describi6

un patrén consistente dentro de la muestra analizada.
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Tabla 10

Dimension de la experiencia omnicanal y la percepcion de seguridad

Correlaciones
V_EXPERIEN
CIAOMNICA D SEGURID
NAL AD
Rho de Spearman  V_EXPERIENCIAOMNI Coeficiente de 1,000 ,626™
CANAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 162 162
D _SEGURIDAD Coeficiente de ,626™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29, la correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

La prueba de Spearman evidencid una relacion positiva y de magnitud elevada entre
la experiencia omnicanal y la percepcion de seguridad (p = 0,626; p < 0,01). Este coeficiente
indic6 que, cuando los clientes valoraron mejor la integracion y coherencia de los canales,
también otorgaron puntajes mas altos a la proteccion de sus datos y transacciones. La
significancia estadistica confirmoé que el vinculo observado no respondi6 al azar, de modo
que los avances en la estrategia omnicanal se asociaron consistentemente con un incremento

en la confianza sobre los mecanismos de resguardo implementados por la corredora.
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Dimension de la experiencia omnicanal y la valoracion de los elementos tangibles

Correlaciones
V_EXPERIEN D ELEMENT
CIAOMNICA OSTANGIBL
NAL ES

Rho de Spearman  V_EXPERIENCI  Coeficiente de 1,000 ,810™
AOMNICANAL  correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 162 162

D _ELEMENTOS Coeficiente de ,810™ 1,000
TANGIBLES correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29, la correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

El coeficiente de Spearman arroj6 una relacion positiva y muy elevada entre la
experiencia omnicanal y la valoracion de los elementos tangibles (p = 0,810; p <0,01). Este
resultado indic6 que, cuando los clientes percibieron una mejor integracion de canales,
también asignaron puntuaciones notablemente superiores a la calidad y coherencia de los
soportes fisicos y digitales presentados por la corredora. La magnitud de la asociacion se
ubico en el umbral considerado muy fuerte, lo que sugiridé que los elementos tangibles tales
como la apariencia de las oficinas, la presentacion de documentos y la interfaz de las
plataformas virtuales desempenaron un papel decisivo en la construccion de una experiencia
omnicanal satisfactoria. La significancia estadistica confirmé que esta relacion se mantuvo
consistente dentro de la muestra, indicando que los esfuerzos dirigidos a optimizar los
recursos tangibles se reflejaron de manera contundente en una percepcion global mas

favorable de la experiencia ofrecida.
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Tabla 12

Dimension de la experiencia omnicanal y la capacidad de respuesta percibida

Correlaciones
V_EXPERIEN D CAPACID
CIAOMNICA ADDERESPU
NAL ESTA
Rho de Spearman  V_EXPERIENCIAOMNI Coeficiente de 1,000 ,516™
CANAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 162 162
D CAPACIDADDERES Coeficiente de ,516™ 1,000
PUESTA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29, la correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

El coeficiente de Spearman revelo una relacion positiva y de magnitud moderada
entre la experiencia omnicanal y la capacidad de respuesta percibida (p = 0,516; p <0,01).
Este resultado indicé que, cuando los clientes experimentaron una integracion fluida de
canales, también valoraron mas favorablemente la prontitud y disposicion del personal para
atender sus requerimientos. Aunque la asociacién no alcanz6 los niveles altos observados en
otras dimensiones, fue lo suficientemente consistente para sugerir que las mejoras en la
gestion omnicanal se reflejaron en una percepcion significativamente mejor de la agilidad del
servicio. La significancia estadistica corrobord que este vinculo no obedecio al azar, sino que

describi6 un patrén sostenido dentro de la muestra analizada.
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Tabla 13

Dimension de la experiencia omnicanal y la empatia percibida

Correlaciones
V_EXPERIEN
CIAOMNICA D_EMPATI
NAL A
Rho de Spearman  V_EXPERIENCIAOMNI Coeficiente de 1,000 71
CANAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 162 162
D _EMPATIA Coeficiente de 1717 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 162 162

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29, la correlacion es significativa en el nivel 0,01
(bilateral).

El analisis de Spearman revel6 una relacion positiva y muy fuerte entre la experiencia
omnicanal y la empatia percibida (p =0,771; p < 0,01). Esto implicé que, a medida que los
clientes valoraron mas favorablemente la integracion de los canales, también percibieron
mayor capacidad del personal para comprender sus necesidades y ofrecer un trato
personalizado. La magnitud del coeficiente indicd que la empatia desempefio un rol decisivo
dentro de la experiencia global, pues los ajustes y mejoras en la gestion omnicanal se
reflejaron de forma contundente en la percepcion de cercania y sensibilidad mostrada por la
corredora. La significancia estadistica confirm6 que este patron de asociacion resultd

consistente y no aleatorio en la muestra estudiada.
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Tabla 14

Variables entradas eliminadas

Variables entradas/eliminadas

Modelo Variables entradas Variables eliminadas Método

1 V_EXPERIENCIAOMNICANALP . Introducir

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente:
V_SATISFACCIONCLIENTE, b. Todas las variables solicitadas introducidas.

El procedimiento de regresion lineal introdujo la experiencia omnicanal como tnico
predictor de la satisfaccion del cliente mediante el método “introducir”. No se descartod
ninguna variable, de modo que el modelo consideré integramente el efecto directo de la
experiencia percibida a través de los canales sobre la satisfaccion reportada por la cartera.
Esta configuracion permitio aislar y cuantificar la contribucion especifica de la experiencia
omnicanal sin la interferencia de covariables adicionales.

Tabla 15

Resumen modelo 1

Resumen del modelo

Error estindar de la

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1 0,677% 0,458 0,454 27,97386

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL

El modelo de regresion lineal evidencio un coeficiente de correlacion multiple (R) de
0,677, lo que indico una asociacion positiva y de magnitud considerable entre la experiencia
omnicanal y la satisfaccion del cliente. El coeficiente de determinacion (R?) se estimd en

0,458, de modo que la experiencia omnicanal explico el 45,8 % de la variabilidad observada
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en los niveles de satisfaccion. Tras ajustar por el tamafo muestral y el nimero de predictores,
el R? ajustado se situd en 0,454, revelando que la capacidad explicativa se mantuvo
practicamente intacta, con una pérdida minima de potencia explicativa.

El error estandar de la estimacion ascendi6 a 27,97 unidades, lo que implicéd que, en
promedio, las predicciones del modelo se desviaron de los valores reales de satisfaccion en
ese margen. Este nivel de error resultd aceptable dado el rango amplio de la variable
dependiente, y subray6 que la experiencia omnicanal constituyd un predictor sustancial pero
no exclusivo de la satisfaccion de la cartera. En conjunto, los resultados sugirieron que las
mejoras en la integracion y coherencia de canales se reflejaron en incrementos significativos
de la satisfaccion, aunque un porcentaje relevante de la variacion permaneci6 explicado por
otros factores no incluidos en el modelo y que podrian explorarse en investigaciones futuras.
Tabla 16

Analisis de ANOVA 1

ANOVA*
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 105726,101 1 105726,101 135,107 ,000°
Residuo 125205,875 160 782,537
Total 230931,975 161

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente:
V_SATISFACCIONCLIENTE. b. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL

El contraste ANOVA confirmé la potencia explicativa del modelo. La suma de
cuadrados debida a la regresion alcanz6 105 726,10 unidades y, al dividirse por un grado de
libertad, gener6 una media cuadratica igual a la suma de cuadrados total del modelo. Esta

media cuadratica se compard con la correspondiente al residuo (782,54), obteniéndose un
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estadistico F de 135,11. Dicha magnitud super6 con amplitud el valor critico para a = 0,05y
arrojo un nivel de significancia de 0,000, por lo que se rechazo la hipdtesis nula que sostenia
la inexistencia de efecto del predictor.

En consecuencia, se establecio que la experiencia omnicanal explicé una proporcion
estadisticamente significativa de la variabilidad observada en la satisfaccion del cliente. El
resultado reforzé la evidencia de que los esfuerzos dirigidos a integrar y coordinar los canales
de servicio se reflejaron de forma consistente en mayores niveles de satisfaccion dentro de la
cartera analizada.

Tabla 17

Variables entradas eliminadas 1

Variables entradas/eliminadas

Modelo Variables entradas Variables eliminadas Método

1 V_EXPERIENCIAOMNICANAL® . Introducir

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente: D_FIABILIDAD. b.
Todas las variables solicitadas introducidas.

El procedimiento de regresion lineal introdujo la experiencia omnicanal como tnico
predictor de la fiabilidad percibida, aplicando el método “introducir”. No se eliminaron
variables, por lo que el modelo evalu6 exclusivamente la contribucion directa de la
experiencia omnicanal respecto a la confianza que los clientes depositaron en el servicio. Esta
configuracion permitio aislar el efecto del predictor sin interferencias de covariables
adicionales, ofreciendo una estimacion clara del grado en que la coherencia y fluidez entre

canales se tradujo en mayores niveles de fiabilidad.
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Tabla 18

Resumen modelo 2

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado ~ Error estandar de la
estimacion
1 0,669 0,448 0,444 3,51898

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL

El modelo de regresion lineal mostré un coeficiente de correlacion multiple (R) de
0,669, lo que evidencid una asociacion positiva y considerable entre la experiencia omnicanal
y la fiabilidad percibida. El coeficiente de determinacion (R?) se estimo en 0,448, de modo
que la experiencia omnicanal explico el 44,8 % de la variabilidad observada en los niveles de
fiabilidad. Tras el ajuste por el tamafio muestral, el R? ajustado apenas se redujo a 0,444,
indicando que el poder explicativo del modelo se mantuvo practicamente intacto. El error
estandar de la estimacion fue de 3,52 unidades, lo que implico que, en promedio, las
predicciones del modelo se desviaron de los valores reales de fiabilidad en ese margen. Estos
hallazgos confirmaron que las mejoras en la integracion y coherencia de los canales se
tradujeron en aumentos sustanciales de la confianza que los clientes depositaron en el
servicio, aunque parte de la variacion permanecid atribuida a factores no incluidos en el

modelo.
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Tabla 19
Andlisis de ANOVA 2
ANOVA*
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 1606,738 1 1606,738 129,752 ,000°
Residuo 1981,311 160 12,383
Total 3588,049 161

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente: D_FIABILIDAD. b.
Predictores: (Constante), V. EXPERIENCIAOMNICANAL

La prueba ANOVA corroboré que el modelo resulto estadisticamente significativo.
La suma de cuadrados atribuida a la regresion alcanzo 1 606,74 unidades y, al dividirse entre
un grado de libertad, generé una media cuadratica idéntica. Al compararse con la media
cuadrética del residuo (12,38), se obtuvo un estadistico F de 129,75 con 1 y 160 grados de
libertad, cuyo nivel de significancia se situd en p = 0,000. En consecuencia, se rechazoé la
hipotesis nula de que la experiencia omnicanal no explicaba la variabilidad de la fiabilidad, lo
que confirmd que las mejoras percibidas en la integracion de los canales se asociaron con
incrementos significativos en la confianza depositada por la cartera.
Tabla 20

Variables entradas/eliminadas

Variables entradas/eliminadas

Modelo Variables entradas Variables Método
eliminadas

1 V_EXPERIENCIAOMNICANAL?® . Introducir

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente: D SEGURIDAD. b.

Todas las variables solicitadas introducidas.
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El procedimiento de regresion lineal introdujo la experiencia omnicanal como tnico
predictor de la seguridad percibida, aplicando el método “introducir”. No se elimind ninguna
variable, por lo que el modelo evalu6 exclusivamente la contribucion directa de la
experiencia omnicanal respecto a la percepcion de proteccion y confidencialidad que
manifestaron los clientes. Esta configuracion permiti6 aislar el efecto del predictor sin
interferencia de covariables, ofreciendo una estimacion precisa del grado en que la
integracion y coherencia entre canales se tradujo en mayores niveles de seguridad percibida.
Tabla 21

Resumen del modelo 3

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error estandar de la
ajustado estimacion
1 ,5502 ,303 ,298 4,37237

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL

El modelo de regresion lineal arrojé un coeficiente de correlacion multiple (R) de
0,550, evidenciando una asociacion positiva y de magnitud moderada entre la experiencia
omnicanal y la seguridad percibida. El coeficiente de determinacion (R?) se estimo en 0,303,
lo que significo que la experiencia omnicanal explico el 30,3 % de la variabilidad observada
en la percepcion de seguridad. Tras ajustar por el tamafio muestral, el R? ajustado descendio
levemente a 0,298, indicando que la capacidad explicativa del modelo se mantuvo
practicamente inalterada.

El error estandar de la estimacion fue de 4,37 unidades, de modo que, en promedio,
las predicciones del modelo se desviaron de los valores reales de seguridad percibida en ese
margen. Estos resultados confirmaron que los esfuerzos dirigidos a integrar y coordinar los

canales influyeron de manera significativa en la confianza de los clientes respecto a la
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proteccion de sus datos; sin embargo, cerca de dos tercios de la variaciéon permanecio
atribuida a otros factores no considerados en el modelo, sefialando oportunidades de mejora y

de investigacion futura para comprender plenamente los determinantes de la seguridad

percibida.
Tabla 22
Analisis de ANOVA 3
ANOVA?
Suma de
Modelo cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
1 Regresion 1327,628 1 1327,628 69,445 ,000°
Residuo 3058,817 160 19,118
Total 4386,444 161

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente: D SEGURIDAD. b.
Predictores: (Constante), V. EXPERIENCIAOMNICANAL.

El contraste ANOVA confirm¢ la pertinencia del modelo que explic6 la seguridad
percibida a partir de la experiencia omnicanal. La suma de cuadrados atribuida a la regresion
ascendio a 1 327,63 unidades y, al dividirse entre su unico grado de libertad, generd una
media cuadratica equivalente. Al compararse con la media cuadratica del residuo (19,12), se
obtuvo un estadistico F de 69,45 con 1 y 160 grados de libertad, cuyo nivel de significancia
se situ6 en p = 0,000. En consecuencia, se rechazo la hipdtesis nula de ausencia de efecto y se
establecid que la experiencia omnicanal explicd una proporcidn estadisticamente significativa
de la variabilidad observada en la percepcion de seguridad. Estos resultados reforzaron la
evidencia de que los esfuerzos dirigidos a integrar y coordinar los canales se tradujeron en
incrementos relevantes en la confianza de la clientela respecto a la proteccion y

confidencialidad ofrecidas por la corredora.
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Tabla 23

Variables entradas/eliminadas 3

Variables entradas/eliminadas

Modelo Variables entradas Variables eliminadas Método

1 V_EXPERIENCIAOMNICANALP . Introducir

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente:
D ELEMENTOSTANGIBLES. b. Todas las variables solicitadas introducidas.

El procedimiento de regresion lineal introdujo la experiencia omnicanal como tnico
predictor de la valoracion de los elementos tangibles, aplicando el método “introducir”. No se
elimind ninguna variable, por lo que el modelo evalu6 exclusivamente la contribucion directa
de la integracidon y coherencia entre canales sobre la percepcion de la calidad y consistencia
de los soportes fisicos y digitales ofrecidos por la corredora. Esta configuracion permitio
aislar el efecto del predictor sin interferencias de covariables adicionales y brind6 una
estimacion precisa del grado en que la experiencia omnicanal se reflejé en una mejor
apreciacion de los elementos tangibles.

Tabla 24

Resumen del modelo 4

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado  Error estandar de la
estimacion
1 ,605 ,366 ,362 4,99966

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL.

El modelo de regresion lineal evidencio un coeficiente de correlacion multiple (R) de
0,605, lo que reflej6 una asociacion positiva y de magnitud considerable entre la experiencia

omnicanal y la valoracion de los elementos tangibles. El coeficiente de determinacion (R?) se
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estim6 en 0,366, de modo que la experiencia omnicanal explico el 36,6 % de la variabilidad
observada en la percepcion de la calidad y coherencia de los soportes fisicos y digitales. Tras
el ajuste por el tamano muestral, el R? ajustado descendié minimamente a 0,362, indicando
que la capacidad explicativa se mantuvo estable.

El error estandar de la estimacion fue de 4,99 unidades, por lo que, en promedio, las
predicciones del modelo se desviaron de los valores reales de elementos tangibles en ese
margen. Estos hallazgos confirmaron que una integracion y presentacion consistentes a través
de los canales incidieron de manera significativa en la apreciacion de los recursos materiales;
no obstante, cerca de dos tercios de la variacion permaneci6 atribuida a factores adicionales
no contemplados en el modelo, lo que sugiere oportunidades para profundizar en otros

determinantes de la percepcion tangible.

Tabla 25
Analisis de ANOVA 4
ANOVA?
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 2305,106 1 2305,106 92,217 ,000°
Residuo 3999,462 160 24,997
Total 6304,568 161

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente:
D ELEMENTOSTANGIBLES. b. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL.

El contraste ANOVA ratifico la relevancia estadistica del modelo que explico la
percepcion de los elementos tangibles a partir de la experiencia omnicanal. La suma de
cuadrados atribuida a la regresion ascendié a 2 305,11 unidades y, al dividirse entre su Uinico

grado de libertad, generd una media cuadratica del mismo valor. Dicha cifra se compar6 con
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la media cuadratica del residuo (24,99), obteniéndose un estadistico F de 92,22 con 1 y 160
grados de libertad. El nivel de significancia se situd en p = 0,000, por lo que se rechazo la
hipétesis nula de ausencia de efecto. En consecuencia, se establecio que la experiencia
omnicanal explicé una proporcion estadisticamente significativa de la variabilidad observada
en la valoracion de los soportes fisicos y digitales, confirmando que la coherencia y
presentacion consistente entre canales influyeron de manera relevante en la apreciacion de los
elementos tangibles por parte de la clientela.

Tabla 26

Variables entradas/eliminadas 4

Variables entradas/eliminadas

Modelo Variables entradas Variables Método
eliminadas

1 V_EXPERIENCIAOMNICANAL? . Introducir

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente:
D CAPACIDADDERESPUESTA. b. Todas las variables solicitadas introducidas.

El procedimiento de regresion lineal introdujo la experiencia omnicanal como tnico
predictor de la capacidad de respuesta, aplicando el método “introducir”. No se descarto
ninguna otra variable; por tanto, el modelo evalu6é de forma exclusiva la contribucion directa
de la integracion y coherencia entre canales sobre la percepcion de prontitud y disposicion del
personal para atender los requerimientos de la clientela. Esta configuracion permitié aislar el
efecto del predictor sin la interferencia de covariables adicionales y brindé una estimacion
precisa del grado en que la experiencia omnicanal se reflej6 en mayores niveles de capacidad

de respuesta.
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Tabla 27

Resumen del modelo 5

Resumen del modelo

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1 0,566 0,321 0,316 6,19396

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL

El modelo de regresion lineal evidencio un coeficiente de correlacion multiple (R) de
0,566, lo que reflej6 una asociacion positiva y de magnitud moderada entre la experiencia
omnicanal y la capacidad de respuesta percibida. El coeficiente de determinacion (R?) se
estim6 en 0,321, de modo que la experiencia omnicanal explicé el 32,1 % de la variabilidad
observada en la prontitud y disposicion del personal para atender los requerimientos de la
clientela. Tras el ajuste por el tamafio muestral, el R? ajustado descendi6 ligeramente a 0,316,
sefial de que la capacidad explicativa del modelo se mantuvo practicamente intacta.

El error estandar de la estimacion se situd en 6,19 unidades; por consiguiente, las
predicciones del modelo se desviaron, en promedio, en ese margen respecto de los valores
reales de la capacidad de respuesta. Estos hallazgos confirmaron que las mejoras en la
integracion y coherencia de los canales influyeron de manera significativa en la percepcion
de agilidad del servicio, aunque alrededor de dos tercios de la variacion permanecieron
asociadas a otros factores no contemplados en el modelo, lo que apunt6 a oportunidades

adicionales para optimizar la gestion de tiempos y la comunicacién con la clientela.
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Tabla 28

Analisis de ANOVA 5

ANOVA*
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 2895,861 1 2895,861 75,482 ,000°
Residuo 6138,417 160 38,365
Total 9034,278 161

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente:
D _CAPACIDADDERESPUESTA. b. Predictores: (Constante), V. EXPERIENCIAOMNICANAL.
El contraste ANOVA verifico que el modelo que explico la capacidad de respuesta a
partir de la experiencia omnicanal resultd estadisticamente significativo. La suma de
cuadrados atribuida a la regresion ascendi6 a 2 895,86 unidades; al dividirse entre su inico
grado de libertad generd una media cuadratica equivalente, la cual se compar6 con la media
cuadratica del residuo (38,37). De esta comparacion emergid un estadistico F de 75,48 con 1
y 160 grados de libertad, cuyo nivel de significancia se situé en p = 0,000. En consecuencia,
se rechazé la hipdtesis nula de ausencia de efecto y se establecio que la experiencia
omnicanal explicé una proporcion estadisticamente significativa de la variabilidad observada
en la percepcion de prontitud y disposicion del personal. Estos hallazgos confirmaron que las
mejoras en la integracion y coherencia entre canales se tradujeron en incrementos relevantes

en la capacidad de respuesta valorada por la clientela.
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Tabla 29

Variables entradas/eliminadas 5

Variables entradas/eliminadas

Modelo Variables entradas Variables Método
eliminadas

1 V_EXPERIENCIAOMNICANAL® . Introducir

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente: D EMPATIA. b.
Todas las variables solicitadas introducidas.

El procedimiento de regresion lineal introdujo la experiencia omnicanal como tnico
predictor de la empatia percibida, aplicando el método “introducir”. No se descartd ninguna
variable, por lo que el modelo evalu6 exclusivamente la contribucion directa de la integracion
y coherencia entre canales sobre la capacidad del personal para comprender y atender las
necesidades de la clientela. Esta configuracion permiti6 aislar el efecto del predictor sin
interferencias de covariables adicionales, ofreciendo una estimacion nitida del grado en que
la experiencia omnicanal se reflej6 en mayores niveles de empatia.

Tabla 30

Resumen del modelo 6

Resumen del modelo

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion

1 ,538¢ ,290 ,285 9,48314

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Predictores: (Constante),
V_EXPERIENCIAOMNICANAL.

El modelo de regresion lineal arrojé un coeficiente de correlacion multiple (R) de
0,538, lo que evidenci6 una asociacion positiva y de magnitud moderada entre la experiencia

omnicanal y la empatia percibida. El coeficiente de determinacion (R?) se estimo en 0,290, de
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manera que la experiencia omnicanal explicé el 29,0 % de la variabilidad observada en la
capacidad del personal para comprender y atender las necesidades de la clientela. Tras el
ajuste por el tamafio muestral, el R? ajustado descendi6 levemente a 0,285, lo que indicéd que
la capacidad explicativa del modelo se mantuvo casi intacta.

El error estandar de la estimacion se situ6 en 9,48 unidades; en promedio, por tanto,
las predicciones del modelo se desviaron de los valores reales de empatia en ese margen.
Estos resultados confirmaron que las mejoras en la integracion y coherencia de los canales
influyeron de manera estadisticamente significativa en la percepcion de empatia, aunque
alrededor de siete décimos de la variacion permanecieron asociados a otros factores no
contemplados en el modelo. Ello sefial6 la conveniencia de explorar variables adicionales
como la formacion del personal o la personalizacion de la comunicacién para comprender
plenamente los determinantes de la empatia percibida.

Tabla 31

Andalisis de ANOVA 6

ANOVA*
Modelo Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 5865,198 1 5865,198 65,220 ,000°
Residuo 14388,777 160 89,930
Total 20253,975 161

Nota. Procesado en Statistics SPSS version 29. a. Variable dependiente: D EMPATIA. b.
Predictores: (Constante), V. EXPERIENCIAOMNICANAL.

La prueba ANOVA corrobor¢ la pertinencia estadistica del modelo que explico la
empatia percibida a partir de la experiencia omnicanal. La suma de cuadrados debida a la
regresion ascendid a 5 865,20 unidades y, al dividirse entre su unico grado de libertad, generd

una media cuadratica de igual magnitud. Esta cifra se contrastd con la media cuadratica del
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residuo (89,93), obteniéndose un estadistico F de 65,22 con 1 y 160 grados de libertad. El
nivel de significancia se mantuvo en p = 0,000, por lo que se rechazd la hipotesis nula de
ausencia de efecto. En consecuencia, se establecio que la experiencia omnicanal explicé una
porcion estadisticamente significativa de la variabilidad observada en la empatia mostrada
por el personal, evidenciando que las mejoras en la integracion y coherencia de los canales se
tradujeron en incrementos relevantes en la percepcion de comprension y atencion hacia la
clientela.

Tabla 32

Efecto de la experiencia omnicanal sobre los resultados clave: modelos lineales simples

Dependiente Beta IC95 LI 1C95 LS R2 F gll gl2 p_value
Satisfaccion ~ 0.677  0.584 0.753 0458 135107 1 160 4.98E-23
Fiabilidlad  0.669  0.574 0.746  0.448 129752 1 160 2.18E-22
Elementos o cos () 497 0.694 0366 92217 1 160 1.59E-17
tangibles
Capacidad — ge0 ) 451 0662 0321 75482 1 160 4.11E-15
de respuesta
Seguridad  0.55 0.432 0.649 0303 69.445 1 160 3.37E-14
Empatia 0538 0419 0.639 029 6522 1 160 1.52E-13

Nota. Extraido de Rstudio 2025.9.0.387

El cuadro present6 seis modelos lineales simples que estimaron el efecto
estandarizado de la experiencia omnicanal sobre resultados clave en una corredora de seguros
de Arequipa Metropolitana. Con n = 162 y grados de libertad 1 y 160, todas las betas
resultaron positivas y estadisticamente diferentes de cero. Dado que se traté de modelos con
un unico predictor, las betas estandarizadas coincidieron con los coeficientes de correlacion
de Pearson y sus intervalos de confianza al 95 por ciento no incluyeron el valor nulo, lo que
evidenciod estimaciones estables y con error de muestreo acotado.

En primer término, la experiencia omnicanal se asoci6 fuertemente con la satisfaccion
del cliente, con § = 0,677 e intervalo 0,584 a 0,753, y con un ajuste de R? = 0,458. Este

resultado implicd que casi la mitad de la variabilidad observada en la satisfaccion se explico
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por diferencias en la vivencia integral de los canales. Un patron de magnitud comparable se
observo en fiabilidad, donde = 0,669 e intervalo 0,574 a 0,746 acompaiaron a R? = 0,448.
La evidencia sugirid que la consistencia multicanal se relaciond de manera sustantiva con el
cumplimiento de promesas, la ausencia de errores y la confianza depositada en el servicio. En
elementos tangibles, f = 0,605 e intervalo 0,497 a 0,694 con R? = 0,366 indicaron que
mejoras en la presentacion material y digital concurrieron con valoraciones mas altas de la
calidad percibida de los soportes.

En el segundo conjunto de resultados, las asociaciones se mantuvieron en el rango
moderado. La capacidad de respuesta present6 f = 0,566 ¢ intervalo 0,451 a 0,662 con R? =
0,321, lo que apunt6 a que una gestion omnicanal mas integrada se vincul6 con percepciones
mas favorables de oportunidad y disposicion del personal. La dimension de seguridad registrd
B =0,550 e intervalo 0,432 a 0,649 con R? = 0,303, sugiriendo que la articulacion de los
canales contribuy6 a una mayor sensacion de resguardo de datos y transacciones. Finalmente,
la empatia mostré B = 0,538 e intervalo 0,419 a 0,639 con R? = 0,290, lo que implic6 que la
experiencia coordinada favoreci6 percepciones de comprension y trato personalizado, aunque
con un tamafo de efecto algo menor respecto de satisfaccion y fiabilidad.

Los contrastes F acompanaron estas estimaciones con valores elevados en todos los
casos (por ejemplo, F = 135,107 para satisfaccion y F = 129,752 para fiabilidad), con niveles
de significancia muy por debajo del umbral convencional de 0,001. En términos sustantivos,
la experiencia omnicanal explicé entre 29,0 y 45,8 por ciento de la varianza de los resultados,
por lo que se constatd un patron robusto y consistente a favor de mejores evaluaciones
cuando la interaccion entre canales se percibidé mas coherente y efectiva. Aun asi, permanecio
un componente de varianza no explicado que, desde una perspectiva de gestion, sugirid la

conveniencia de explorar factores adicionales del servicio y de la organizacion en modelos
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multivariados o de ecuaciones estructurales que permitan contrastar simultdneamente rutas y
posibles mediaciones.

Figura 9

Comparacion entre p de Spearman y [ de Pearson

Comparacion entre p de Spearman y 3 de Pearson
Asociacion con la experiencia omnicanal por dimension

Elementos tangibles 7\ ©
|
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Diferencias esperadas por métrica y supuestos de continuidad.

Nota. Extraido de Rstudio 2025.9.0.387

A continuacion, se present6 la redaccion para la figura de comparacion entre p de
Spearman y B de Pearson, aplicada a todas las dimensiones con respecto a la experiencia
omnicanal. La figura mostrd, para cada resultado, la magnitud de ambas métricas y permitié
contrastar asociaciones monotdnicas basadas en rangos frente a asociaciones lineales en
escala original. Con n = 162, se observaron patrones consistentes y diferencias esperables por
la naturaleza ordinal de los items y por posibles desviaciones de la normalidad.

Elementos tangibles. La asociacion estimada por Spearman fue muy elevada (p =
0,810), mientras que la beta estandarizada se situ6 en un rango alto moderado ( = 0,605).
Esta divergencia indic6 que el vinculo fue fuertemente monotdnico y que la linealidad en
escala original resulté algo més atenuada, efecto frecuente cuando los indicadores combinan

componentes discretos y techos de respuesta en escalas tipo Likert.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




+ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i 7. §ic"CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Empatia. Se registr6 una asociacion muy alta por rangos (p = 0,771) y una beta
moderada ( = 0,538). El patron sugiri6 que, aunque el ordenamiento de mayor a menor
experiencia se correspondio de manera estable con mayor empatia percibida, la relacion
lineal en unidades estandarizadas fue menos pronunciada, posiblemente por asimetrias leves
o por agrupamiento de respuestas en categorias superiores.

Fiabilidad. Se observo convergencia notable entre métricas altas en ambos casos, con
p=0,715y B =0,669. Esta proximidad apunt6 a un vinculo practicamente lineal y robusto,
consistente con la idea de que la consistencia de la interacciéon multicanal se reflejo de forma
directa en el cumplimiento de promesas y en la ausencia de errores.

Seguridad. La comparacion arrojé una asociacion elevada por rangos (p = 0,626) y
una beta moderada similar en magnitud (p = 0,550). La cercania entre ambos valores indicé
que la relacion mantuvo una forma casi lineal, aunque con cierto aplanamiento compatible
con topes de escala en percepciones de proteccion y confidencialidad.

Capacidad de respuesta. Se registrd la menor asociacion relativa dentro del conjunto,
con p=0,516y B =0,566. La proximidad de ambas cifras sefiald6 coherencia entre los
enfoques monotonico y lineal, aunque con una pendiente mas contenida que en las demas
dimensiones. Ello fue compatible con el cardcter operativo de la prontitud, que suele
depender de factores adicionales no capturados por la vivencia omnicanal.

En conjunto, la figura evidencio que el orden de magnitudes fue congruente entre
Spearman y Pearson, con mayor énfasis por rangos en elementos tangibles y empatia, y
convergencia casi plena en fiabilidad y seguridad. Estas diferencias resultaron
metodologicamente plausibles dada la medicion ordinal y respaldaron la lectura de que la
experiencia omnicanal se relaciond de forma consistente y sustantiva con todas las

dimensiones evaluadas.
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Figura 10

Capacidad explicativa de modelos lineales simples

Capacidad explicativa por modelo simple
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Fuente: SPSS. n = 162.

Nota. Extraido de Rstudio 2025.9.0.387

El grafico presento la capacidad explicativa de modelos lineales simples donde la
experiencia omnicanal actué como predictor unico sobre seis resultados en una corredora de
seguros de Arequipa Metropolitana, con n = 162. Se observd el mayor R? en satisfaccion del
cliente con 45,8 por ciento, seguido muy de cerca por fiabilidad con 44,8 por ciento. En el
nivel intermedio se ubicaron elementos tangibles con 36,6 por ciento y capacidad de
respuesta con 32,1 por ciento. Finalmente, seguridad alcanz6 30,3 por ciento y empatia 29,0
por ciento.

La distribucion de magnitudes describié un gradiente claro: satisfaccion y fiabilidad
concentraron casi la mitad de su variabilidad asociada a la experiencia omnicanal, mientras
que el resto de dimensiones mostrd asociaciones consistentes, pero mas contenidas. Aun
cuando los porcentajes resultaron sustantivos en todos los casos, permanecid un componente

no explicado superior al 50 por ciento, lo que sugirio la pertinencia de considerar otros
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determinantes del servicio tales como tiempos reales de atencion, complejidad del tramite,
perfil del cliente o la calidad del soporte especializado. Dado que se tratd6 de modelos con un
solo predictor, estos R? deben entenderse como estimaciones de referencia que podrian
modificarse al incorporar covariables y especificaciones multivariadas orientadas a contrastar
rutas simultaneas o posibles mediaciones.

Figura 11

Comprobacion del modelo por betas estandarizadas

Comprobacién del modelo por betas estandarizadas
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Nota. Extraido de Rstudio 2025.9.0.387

La figura presentd, en una misma escala, los coeficientes estandarizados que
vincularon la experiencia omnicanal con seis resultados, acompanados de sus intervalos de
confianza al 95 por ciento. Todos los puntos se situaron a la derecha de la referencia en cero
y los intervalos no incluyeron el nulo, lo que indic6 efectos positivos y estadisticamente

distintos de cero en toda la bateria de modelos simples estimados con n = 162.
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La mayor magnitud correspondi6 a satisfaccion del cliente, con = 0,677 e intervalo
0,584 a 0,753, seguida estrechamente por fiabilidad, con f = 0,669 e intervalo 0,574 a 0,746.
En un segundo nivel se ubicaron elementos tangibles, con 3 = 0,605 ¢ intervalo 0,497 a
0,694, y capacidad de respuesta, con B = 0,566 e intervalo 0,451 a 0,662. Finalmente,
seguridad y empatia mostraron efectos positivos de magnitud moderada, con B = 0,550 e
intervalo 0,432 a 0,649, y p = 0,538 ¢ intervalo 0,419 a 0,639, respectivamente. La similitud
en el ancho de los intervalos denotd precision homogénea en las estimaciones y reforzo la
estabilidad del patrén observado.

En términos sustantivos, un incremento de una desviacion estandar en la experiencia
omnicanal se asocid, en promedio, con incrementos entre 0,54 y 0,68 desviaciones estandar
en los resultados evaluados, con énfasis en satisfaccion y fiabilidad. La figura permitio,
ademas, apreciar que los intervalos de las dos asociaciones mas altas se superpusieron
parcialmente, por lo que la diferencia entre ambas debid interpretarse con cautela, aunque el
orden de magnitudes se mantuvo consistente. En conjunto, el grafico confirmé un efecto
positivo y sostenido de la experiencia omnicanal sobre las dimensiones de servicio analizadas

y sobre la satisfaccion global de la cartera.
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Figura 12

Modelo de regresion multiple de la dimension: Satisfaccion
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Nota. Extraido de Rstudio 2025.9.0.387

La figura representd un modelo de regresion multiple en el que la satisfaccion del
cliente se explico a partir de cinco dimensiones del servicio. Los coeficientes estandarizados
se presentaron junto con sus valores p, por lo que cada parametro se interpretd como el efecto
parcial de la dimension correspondiente, controlando por las restantes. En todos los casos se
observaron asociaciones positivas y estadisticamente distintas de cero, aunque con
magnitudes diferenciadas.

Se advirtié un predominio de la fiabilidad, que mostré el mayor aporte parcial hacia la
satisfaccion (B* = 0,62; p = 3,65¢—13). Esta estimacion sugirid que el cumplimiento de
promesas y la ausencia de errores constituyeron el niicleo més robusto del vinculo con la
satisfaccion. En segundo término, la dimension de elementos tangibles presentd un efecto

sustantivo y preciso (B* = 0,49; p =4,03e—16), lo que indicod que la calidad y coherencia de
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los soportes fisicos y digitales se asociaron de manera directa con mejores valoraciones
globales del servicio. La empatia ocupd un lugar intermedio con un coeficiente también
relevante (B* = 0,41; p = 2,00e—05), senal de que el trato personalizado y la comprension de
necesidades afiadieron valor perceptible una vez considerada la fiabilidad y la materialidad
del servicio.

La capacidad de respuesta exhibidé un efecto positivo de menor tamaio relativo, pero
estadisticamente sélido (B* = 0,26; p = 1,00e—03). Ello implicé que la oportunidad y
disposicion para atender requerimientos contribuyeron a la satisfaccioén, aunque su peso se
redujo al ajustar por las demas dimensiones. Finalmente, la seguridad mantuvo un efecto
positivo pequeno pero significativo (B* = 0,11; p = 0,041). Que este coeficiente resultara
mucho menor que sus asociaciones bivariadas sugiere solapamiento con la fiabilidad y con
los elementos tangibles; en otras palabras, parte de la percepcion de resguardo y proteccion
habria sido ya capturada por la consistencia operativa y la calidad visible del servicio.

Desde una perspectiva metodologica, el patron observado fue consistente con la
naturaleza parcial de las betas en modelos con predictores correlacionados. La contraccion de
algunos efectos respecto de sus correlaciones simples refleja colinealidad conceptual entre
dimensiones del servicio. Por ello, se recomend6 acompanar la presentacion de estas rutas
con un andlisis de diagnosticos de multicolinealidad y, de ser pertinente, con especificaciones
alternativas que exploren mediaciones entre fiabilidad, elementos tangibles y seguridad. En
conjunto, el diagrama evidencid que la satisfaccion se sostuvo principalmente en la fiabilidad
y en la materialidad del servicio, con aportes complementarios de empatia y capacidad de
respuesta, mientras que la seguridad operd como un componente positivo pero secundario

dentro del conjunto considerado.
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Figura 13
Comparacion beta vs rho por dimension
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Nota: beta=r en modelos simples; rho estima asociacion monoténica.

e Lectura general. El grafico compard, para cada dimension, la  estandarizada
(equivalente a r de Pearson en regresiones simples) con p de Spearman. En todas las
dimensiones se observo asociacion positiva con la experiencia omnicanal. B capta
relacion lineal, mientras que p capta relacion monotonica y resulta adecuada con
mediciones ordinales tipo Likert.

¢ Elementos tangibles. Present6 la mayor p (= 0,81), muy por encima de 3 (= 0,61). El
patron sugirié un vinculo fuertemente monotonico y una linealidad algo atenuada,
consistente con respuestas ordinales y posibles techos de escala.

e Empatia. Mostr6 p alta (= 0,77) y p moderada alta (= 0,54). La diferencia indico que
el ordenamiento por rangos representd muy bien la relacion, mientras que la forma
estrictamente lineal fue menos marcada, algo comtin cuando hay asimetrias o
agrupamiento en categorias superiores.

¢ Fiabilidad. p (= 0,72) y B (= 0,67) fueron cercanas. La asociacion se interpretd como

practicamente lineal, con consistencia entre ambas métricas.
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e Seguridad. p (= 0,63) superd levemente a (= 0,55). El resultado fue compatible con
una relacion casi lineal, pero algo mas robusta al evaluarla por rangos.

e Capacidad de respuesta. Fue la Uinica dimension donde B (= 0,57) superd a p (=
0,52). Ello sugiri6 una relacion lineal mas nitida y, a la vez, cierta pérdida de
informacion al convertir a rangos cuando existen empates o dispersion contenida.

e Sintesis para la tesis. Desde el enfoque apropiado para datos ordinales, los mayores
vinculos se observaron en elementos tangibles y empatia (p mas altos). Desde el
enfoque predictivo lineal, la jerarquia por B favorecio a fiabilidad y elementos
tangibles. En modelos simples, B es el tamafio de efecto estandarizado y coincide con
r de Pearson, por lo que puede comunicarse como incremento en desviaciones

estandar del resultado por cada desviacion estandar en la experiencia omnicanal.
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Figura 14

Resumen grdfico de resultados de modelos simple

Resumen gréfico de resultados
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Nota: beta=r en modelos simples; rho estima asociacién monoténica.

El panel integro tres lecturas complementarias. Primero, la verificacion por betas con
intervalos al 95 %, donde se observo que todas las asociaciones entre experiencia omnicanal
y resultados fueron positivas y estadisticamente distintas de cero. Las mayores magnitudes se
registraron en satisfaccion del cliente (B = 0,677) y fiabilidad (B = 0,669). En un segundo
nivel se ubicaron elementos tangibles (B = 0,605) y capacidad de respuesta (f = 0,566).
Finalmente, seguridad (p = 0,550) y empatia (p = 0,538) mostraron efectos positivos de
menor tamafio relativo.

La segunda lectura presento la capacidad explicativa de los modelos simples. El orden

descendente de R? fue: satisfaccion de clientes 45,8 %, fiabilidad 44,8 %, elementos tangibles
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36,6 %, capacidad de respuesta 32,1 %, seguridad 30,3 % y empatia 29,0 %. En conjunto, los
modelos dieron cuenta de entre 29 % y 46 % de la variacion de cada resultado, lo que indico
relevancia sustantiva de la experiencia omnicanal, con un remanente de varianza que podria
atribuirse a factores no incluidos en el disefio y que ameritd exploracion en modelos
multivariados. Notese que R? representd la proporcion de variabilidad del resultado explicada
por el modelo lineal estimado.

La tercera lectura compar6 B (Pearson) con p (Spearman) por dimension. En
elementos tangibles y empatia se observd p mayor que 3, lo que sugirio vinculos fuertemente
monotdnicos y una linealidad algo atenuada, patrén esperable con datos ordinales y posibles
techos de escala. En fiabilidad y seguridad, B y p fueron cercanos, lo que se interpretd como
relacion casi lineal. En capacidad de respuesta,  super6 levemente a p, compatible con una
relacion lineal mas nitida y cierta pérdida de informacion al convertir a rangos cuando hay
empates. Esta lectura se sustentd en que Pearson cuantificd asociacion lineal en valores
originales, mientras que Spearman cuantific6 asociacion monotonica basada en rangos y
resulté mas robusta ante desviaciones de normalidad.

En términos de priorizacion, el conjunto de evidencias sefialdo que la mejora de la
satisfaccion descansod principalmente en fiabilidad y en la calidad de los elementos tangibles,
con aportes complementarios de empatia y capacidad de respuesta y un efecto mas contenido
de seguridad. Se recomendo, por tanto, privilegiar intervenciones que fortalezcan el
cumplimiento de promesas y la consistencia material y digital, sin descuidar la

personalizacion del trato y la agilidad operativa.
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Figura 15

Resumen de prueba de hipotesis
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El resumen de pruebas de hipétesis corrobord, mediante contrastes no paramétricos
para muestras relacionadas, que la experiencia omnicanal y la satisfaccion del cliente
exhibieron diferencias estadisticas significativas:

e Laprueba de rangos con signo de Wilcoxon evidencié que la mediana de las
diferencias entre las puntuaciones de experiencia omnicanal y las de satisfaccion del
cliente fue distinta de cero (Sig. = 0,000). En consecuencia, se rechaz6 la hipdtesis
nula y se estableci6 que ambas variables no compartieron valores equivalentes; esto
confirm6 que los niveles de experiencia percibida se asociaron con variaciones
sistematicas en la satisfaccion reportada.

e El analisis de varianza de dos vias por rangos de Friedman también arrojo un
valor de significancia de 0,000, lo que llevo a rechazar la hipdtesis nula sobre la
igualdad de distribuciones. Este resultado indico que las distribuciones de rangos de
experiencia omnicanal y de satisfaccion del cliente fueron diferentes, reforzando la
evidencia de que los clientes asignaron puntuaciones significativamente dispares a

ambas mediciones.
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En conjunto, ambos contrastes respaldaron las conclusiones previas: la mejora en la
integracion y coherencia de los canales se reflejo en cambios significativos de la satisfaccion
de la cartera, lo que subrayo la relevancia de optimizar la experiencia omnicanal como via
para elevar la satisfaccion global del cliente.

3.3. Discusion de resultados

El analisis estadistico permitid constatar que la experiencia omnicanal percibida por la
cartera se relacion6 e influyé de manera significativa con los distintos componentes de la
satisfaccion del cliente evaluados en la corredora de seguros de Arequipa Metropolitana. En
primer lugar, el cuestionario presentd una consistencia interna excelente (o = 0,977), lo que
asegurd la fiabilidad de las mediciones y otorgd solidez a los hallazgos derivados.

Relacion global entre la experiencia y la satisfaccion

La regresion simple indico que la experiencia omnicanal explico cerca del 46 % de la
variabilidad observada en los niveles de satisfaccion (R? =0,458; F = 135,107; p <0,001).
Este porcentaje se aproximé al reportado en estudios internacionales que examinaron la
experiencia integrada en servicios minoristas y bancarios, donde la calidad de la coordinacion
entre canales mostro un peso sustancial sobre la valoracion final del cliente. Sin embargo, al
igual que en aquellos trabajos, la proporcion restante de varianza sugiri6 la presencia de otros
factores contextuales, por ejemplo, expectativas previas o condiciones macroecondomicas que
no se abordaron en el presente modelo y que merecen atencion en futuras investigaciones.

El rechazo de la hipotesis nula mediante las pruebas de Wilcoxon y Friedman reforzo
esta evidencia, ya que las distribuciones de rangos de ambas variables no fueron equivalentes.
El hallazgo se alined con los antecedentes peruanos que mostraron diferencias significativas
entre experiencias integradas y resultados relacionales claves, como la lealtad o la

participacion activa del consumidor.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




+ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i 7. §ic"CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

Los modelos individuales evidenciaron que las dimensiones con mayor asociacion
fueron elementos tangibles (R*> = 0,366) y fiabilidad (R? = 0,448). En consonancia con la
literatura, los clientes tendieron a evaluar con mayor severidad la coherencia visual de los
puntos de contacto y la exactitud en el cumplimiento de promesas, aspectos considerados
nucleos basicos de una propuesta omnicanal convincente. La fuerza de la relacion con
empatia (R? = 0,290) y capacidad de respuesta (R? = 0,321) reitero la relevancia del factor
humano incluso en entornos altamente digitalizados, coincidiendo con los estudios que
destacaron el valor de la personalizacion y del soporte oportuno para consolidar vinculos
duraderos.

Entre los coeficientes de correlacion bivariada, la mas alta correspondi6 a elementos
tangibles (p = 0,810), lo que reflejo la importancia que la cartera asigné a la presentacion
material de la corredora. Este resultado fue coherente con la evidencia internacional que
subrayo el peso que la personalizacion y la conectividad ejercen sobre la experiencia
hedonica y la lealtad. Por su parte, fiabilidad (p = 0,715) y empatia (p = 0,771) confirmaron
que la confianza técnica y la sensibilidad del personal permanecieron como ejes centrales en
la construccion de percepciones positivas. La asociacion moderada con capacidad de
respuesta (p = 0,516) evidenci6 que, pese a los buenos tiempos de atencion, existieron ain
margenes para perfeccionar los procesos de seguimiento y retroalimentacion, un aspecto que
la literatura local también consideré prioritario en entornos minoristas.

Los resultados convergieron con las investigaciones de Rahman et al. y Seth et al.,
quienes hallaron que la experiencia integrada se relaciona positivamente con indicadores
relacionales como compromiso o valor percibido. Asimismo, la moderacion observada por la
ansiedad tecnologica en entornos bancarios encontr6 eco en el presente estudio, pues la
variabilidad no explicada por el modelo sugiere que caracteristicas individuales, por ejemplo,

familiaridad digital pudieron matizar las percepciones de seguridad y velocidad de respuesta.
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En contraste, la dimension seguridad presentd un poder explicativo menor (R? =
0,303) en comparacion con otros componentes; esta diferencia se aparto ligeramente de lo
reportado por Dalla en el mercado francés, donde el resguardo de datos emergié como factor
decisivo de valor. La disparidad podria atribuirse a la etapa de madurez digital del publico
local, cuyas expectativas en torno a la seguridad crecieron, pero quiza ain no alcanzaron el
nivel de exigencia observado en mercados mas regulados.

A nivel nacional, la asociacion moderada detectada se situd en la linea de los
resultados de Sanchez y de Santos, quienes documentaron relaciones medias entre retail
omnicanal y fidelizaciéon o comunicaciones integradas. No obstante, la magnitud elevada
observada en elementos tangibles y fiabilidad sugirid que, en servicios de seguros, la
experiencia visual y la exactitud operativa tuvieron un peso mayor que en sectores de bienes
de consumo.

Los hallazgos indicaron que robustecer la coherencia estética de los canales,
garantizar la precision operativa y capacitar al personal en estrategias de trato empatico se
correspondi6 con incrementos significativos en la satisfaccion. Por tal motivo, se recomendd
priorizar inversiones en infraestructura digital, fortalecer los protocolos de cumplimiento de
promesas y promover programas de formacion orientados al trato personalizado. Ademas, la
evidencia invit6 a segmentar a la clientela segin su familiaridad tecnoldgica y disefiar rutas
de atencion diferenciadas que mitiguen posibles barreras de adopcion, tal como sugirieron los
antecedentes internacionales.

Finalmente, la elevada varianza no explicada advirtio la conveniencia de incorporar
en futuras investigaciones factores externos como la percepcion de riesgo o la reputacion de
marca y variables moderadoras internas, por ejemplo, rasgos psicograficos que permitan
profundizar en los mecanismos a través de los cuales la experiencia omnicanal se traduce en

satisfaccion y otros resultados conductuales de la cartera.
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CONCLUSIONES
e Primera conclusion (objetivo general).

Se confirmé que la experiencia omnicanal ejercio una influencia estadisticamente
significativa sobre la satisfaccion de la cartera, explicando 45,8 % de su variabilidad (R? =
0,458; F=135,107; p <0,001); cada incremento unitario en la experiencia se asocid con un
aumento promedio de 0,677 unidades en el indice global de satisfaccion.

e Segunda conclusion (OE1: fiabilidad).

La experiencia omnicanal mostr6 una influencia positiva alta sobre la fiabilidad, al
explicar 44,8 % de su variacion (R? = 0,448; F = 129,752; p < 0,001) y elevar el nivel de
confianza del cliente en 0,669 unidades por cada punto adicional en la experiencia.

e Tercera conclusion (OE2: seguridad).

Se registrd una influencia positiva moderada sobre la seguridad, responsable de 30,3
% de su variabilidad (R? = 0,303; F = 69,445; p < 0,001); el coeficiente estim6 un incremento
de 0,550 unidades en seguridad por punto ganado en experiencia.

e Cuarta conclusion (OE3: elementos tangibles).

La experiencia omnicanal ejerci6 una influencia positiva considerable en la
evaluacion de los elementos tangibles, explicando 36,6 % de la varianza (R?> = 0,366; F =
92,217; p <0,001) y elevando dicha percepcion en 0,605 unidades por cada punto adicional
de experiencia.

¢ Quinta conclusion (OE4: capacidad de respuesta).

Se evidencio6 una influencia positiva moderada en la capacidad de respuesta,

responsable del 32,1 % de la variacion (R*=0,321; F = 75,482; p < 0,001); cada unidad de

mejora en la experiencia increment6 la percepcion de agilidad del servicio en 0,566 unidades.
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e Sexta conclusion (OES: empatia).
La experiencia omnicanal presentd una influencia positiva relevante sobre la empatia,
explicando 29,0 % de su variabilidad (R? = 0,290; F = 65,220; p <0,001) y aumentando la
valoracion de comprension y trato personalizado en 0,538 unidades por punto adicional en la

experiencia.
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RECOMENDACIONES

e Serecomienda que la Gerencia General consolide un plan de integracion omnicanal
que audite semestralmente la coherencia de procesos y plataformas, de modo que al
menos el 95 % de los flujos de atencion mantenga continuidad sin requerir que el
cliente reingrese datos.

e Se sugiere que la Gerencia General establezca indicadores clave de desempefio que
aseguren el cumplimiento del 98 % de las promesas de servicio y supervise su avance
mediante paneles de control actualizados mensualmente.

e Serecomienda que la Fuerza de Ventas reciba capacitacion trimestral en el uso del
sistema CRM corporativo para registrar y actualizar en tiempo real cada interaccion,
garantizando la trazabilidad del 100 % en el historial de contacto con la cartera.

e Seaconseja que la Gerencia General refuerce los protocolos de seguridad mediante
cifrado avanzado y autenticacion multifactor, comunicando las mejoras en todos los
puntos de contacto para reducir a cero los incidentes de acceso no autorizado.

e Se propone que la Gerencia General homogeneice los elementos tangibles (branding,
sefalética, documentos y plataformas) y aplique evaluaciones semestrales de
consistencia visual, asegurando un estandar minimo de 9/10 en la escala interna de
calidad.

e Se recomienda que la Fuerza de Ventas adopte un acuerdo de nivel de servicio que
garantice respuestas a consultas dentro de las primeras dos horas habiles y monitoree
diariamente la tasa de cumplimiento para mantenerla por encima del 90 %.

e Se sugiere que la Fuerza de Ventas participe en talleres de inteligencia emocional y
escucha activa, con evaluaciones de cliente incognito que eleven la puntuacion de

empatia a un minimo de 4,5/5 en las encuestas postservicio.
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e Se recomienda que la Gerencia General segmente la cartera segin su familiaridad
tecnologica y disefie rutas de atencion diferenciadas (alta, media y baja), reduciendo
en un 20 % los tiempos de orientacion y aumentando la satisfaccion de cada

segmento.
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1.  Problema

;Cuil es la influencia de la experiencia omnicanal en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20252
1.2,  Descripeion

La experiencia omnicanal ha cobrado un rol importante en el sector de servicios a
nivel mundial. siendo considerada un factor clave para garantizar la satisfaccion del cliente,
fidelizacion y diferenciacion competitiva (Meslin & Shankar, 200%; Verhoef, Kannan, &
Inman, 2015). En mercados globalizados. donde las preferencias y expectativas de los
consumidores cambian rapidamente y exigen interacciones mas accesibles y coherentes, la
implementacion de una expericncia omnicanal bien disefiada se ha convertido en un ¢lemento
necesario para fortalecer las relaciones con los clientes y asi, mejorar su percepeion del valor
ofrecido por las empresas.

En el contexto latinoamencano, ¢l sector de corretaje de seguros ha experimentado
transformaciones significativas impulsadas por la digitalizacion, la competencia creciente y
los cambios en la regulacion (Arnas et al., 2022). Especialmente en paises como Peni, Chile v
Colombia, las comparfias han tenido que reinventar sus modelos de atencion ¥ comunicacion
con los clientes, enfocandose no solo en la diversificacion de productos, sino también en la
consolidacion de experiencias coherentes ¥ sin discontinuidades entre canales fisicos v
digitales. La reciente evidencia indica que aquellas comredoras que han implementado
procesos de integracion omnicanal reportan mayores niveles de satisfaccion, fidelizacion y
recomendacion por parte de los clientes, en comparacion con aquellas que operan de forma

fragmentada o reactiva (Gonzler & Ramirez, 2022).
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A nivel nacional, la industria de seguros en Pend muestra un crecimiento moderado en
respuesta a una mayor conciencia sobre los nesgos v necesidades de proteccion (APESEG,
2023); sin embargo, persisten desafios relacionados con la retencion de clientes y su
percepeion de valor en los servicios ofrecidos. Adicionalmente, estudios recientes evidencian
gue diversas corredoras de seguros, especialmente de tamafio pequefie y mediano, no han
logrado integrar de manera efectiva sus canales de atencion y comunicacion, lo que limita la
capacidad para ofrecer expenencias satisfactorias y, por ende, mantener relaciones duraderas
(Mejia & Fernandez, 2023).

En la region de Arequipa Metropolitana, la competencia entre corredoras de seguros
se ha intensificado, v 1as preferencias de los consumidores por servicios personalizados,
seeesibles y coherentes en todos sus puntos de contacto hacen evidente la necesidad de
fortalecer la experiencia omnicanal en estas empresas. En tal contexto, "Alvaro Lazo”, una
corredora con aproximadamente veinte afios en el mercado v un portafolio diversificado,
enfrenta el reto de consolidar su cartera de clientes en un entormo cada vez mas competitivo.
A pesar de su trayectoria, se han identificado limitaciones en la aplicacion de procesos
integrados que permitan offecer experiencias claras que permitan satisfacer las expectativas
del cliente v que fomenten su lealtad.

Ante ello, surge la inceridumbre de camo la experiencia omnicanal influye en la
satisfaccion de la cartera de clientes en esta empresa especifica, ya que se considera que una
gestion adecuada en el disefio y ejecucion de experiencias omnicanal puede traducirse en
mayores niveles de lealtad, recomendaciones v expansion de mercado. Como problematica
general, se plantea: ;Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la satisfaccion de la
cartera de clientes en una empresa comedora de seguros en Arequipa Metropolitana 20252 E|
ohjetivo principal es analizar esta influencia, aportando evidencia que sirva de base para

futuras mejoras en los procesos y en la gestion de experiencias en la empresa.
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.21 Campao, drea y linea de investigacidn

Campo: Ciencias Sociales

Area: Ingenieria Comercial

Linea: Gerencia y negocios
1.2.2. Tipo de problema

La presente investigacion abordara un problema de tipo explicativo, va que buscara
identificar y analizar la relacion causal existente entre la experiencia omnicanal v la
satisfaccion de la cartera de clientes en una comredora de seguros en Arequipa Metropolitana.
De acuerdo con Hernandez et al. (2024), el nivel explicativo se caracteniza por indagar las
razones 0 causas que originan determinados fenomenos, permitiendo establecer relaciones de
dependencia o influencia entre variables. En este caso, se procurara explicar como las
practicas de la experiencia omnicanal incidiran en los niveles de satisfaccion de los clientes.

El disefio metodologico que se adoptara sera no experimental de corte transversal.
Segin Creswell y Creswell (2023), en los estudios no experimentales el imvestigador observa
los fendmenos tal como ocurren en su contexto natural, sin manipular intencionadamente las
vanables independientes. Asimismo, el cardcter transversal se justificara en funcion de que la
recoleccion de los datos se realizara en un solo momento temporal, permitiendo analizar la
relacion entre las variables en una situacion especifica en el afio 2025,

El enfoque metodologico sera cuantitativo, lo cual implicara la recoleccion y analisis
de datos numéricos con el proposito de comprobar hipotesis v establecer patrones estadisticos
{Taylor et al., 20016). Para tal fin, se aplicara un cuestionario estructurado tipo Likert a una
muestra representativa de clientes de la corredora de seguros, a fin de obtener mediciones

ohjetivas que sustenten los analisis correlacionales v explicativos previstos.
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.23 Variables

a) Analisis de variables

Variable 1: Experiencia Omnicanal

=]

=]

Dimensiones identificadas: Propuesta de valor percibida, soporte
relacional ¥ vinculacion, ejecucion operativa v garantia.
Cobertura tedrica: Las dimensiones se alnearon con el modelo

Omnichannel Customer Experience (OCX) de Rahman et al. (2022).

Observacion: Niguna.

Variable 2: Satisfaccion de Chientes

i

Dimensiones identificadas: Fiabilidad; Segundad; Elementos tangibles:
Capacidad de respuesta; Empatia.

Cobertura tedrica: Las dimensiones se alnearon con el modelo
SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml y Berry { 1988).

Observacion: La inclusion de “Segunidad” v “Elementos tangibles”
resulto pertinente para el sector asegurador, donde la confianza y la

apariencia institucional son clave.

1.3. Amnilisis detallado por dimension

L3I Experiencia Ommnicanal

Dimension Comentario Metodoldgico
Propuesta de Los indicadores de valor, homogeneidad y precios en todos los
vilor percibida  canales parecen adecuados para medir como perciben los clientes la

oferta omnicanal. Seria itil definir mejor qué aspectos especificos
componen la equidad y validar estos items para asegurar que reflejen

bien la percepeion del cliente.
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Soporte

relacional ¥

Los items sobre comunicacion, personalizacion y programas de

fidelidad cubren bien esta dimension. Se recomienda vahdar estos

vinculacidn elementos con expertos y pruchas piloto para mejorar la consistencia y
evIlar sesgos.

Ejecucion Los indicadores de entrega, devoluciones v segunidad de la

operativa y mformacion parccen adecuados para medir la fiabilidad operativa. Es

garantia impornante validar que estos items midan con precision la percepeion

de confiabilidad v seguridad del cliente.

Nota. Elaboracion propia

[.3.2 Satisfaceidn de Clientes

Dimension Comentario metodoligico

Fiahilidad Se midio el cumplimiento de promesas ¥ precision en el servicio. Resultd
adecuado, sungue la dimension podria completarse con un indicador de
consistencia historica (p. ej.. tasa de reclamos en periodos anteriores).

Seguridad Cubmia la percepeion de confianza y capacitacion del personal. Se
recomendd afiadir un item especifice sobre proteccion de datos
personales, dada la sensibilidad en ¢l manejo de informacion aseguradora.

Elementos La apariencia de equipos & instalaciones fue bien capturada. Para el

tangibles

Capacidad de

respucsta

contexto de corredora, podria incorporarse la calidad de la plataforma
digital o documentos (brochures, polizas) como clementos tangibles
propios del servicio.

Invirtid la atencion en la prontitud vy disposicion del personal. Se sugino
medir tambien la rapidez de respuesta a consultas digitales (comeo, chat),

ampliando asi la cobertura de canales de atencion en el sector.
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Empatia Los indicadores reflejaron cercania y comprension. Para robustecer
validez convergente, se propuso contrastar percepeion de empatia con
medidas de lealtad (recompra o recomendacion), estableciendo asi un

nexo con resultados de negocio.

Nota. Elaboracion propia
b) Operacionalizacion de variables

Tahla 1
Operacionalizacion de variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES DE LA VARIABLE

Percepeidn de la variedad de producios

Percepeidn de precios competitivos

Percepeidn de buenas oferias v promociones

Evaluacion de la homogencidad del surtedo v

precio entre canales

Waloracidn de las resefias v opiniones de otros

clicntes

VARIABLE 1: Soporte relaciomal v Personalizaciin de recomendaciomnes y

Experiencia vinculacion PIFCITRACE RS

Crmnicanal Calidad de la atencidn v soporte al cliente
Programas de fidelidad ¥ recompensas
Confianza en la entrega v cumplimiento de plazos
Facilidad y aceptacidn en devoluciones y

Ejecuciin operativa v cambios
garantia Segundad en pagos v proteccion de datos

Experiencia con ¢l soporte en devoluciones v
mancjo de productos
Empleados cumplen con sus promesas
[nterés sincers en resolver problemas
Servicio realizado correctaments desde el

Propuesta de valor
percibida

Fiahilidad L
principio
Tiempo de entrega cumplid segimn e acordado
Sin errores por parte de los empleados
VARIABLE 2: Empleados confiables
5:1.1:i5fa|::::in:'|-|1 de Scguridad Clientes se sienten asegurados con su presencia
Clientes Empleados amables
Empleados capacitados

Apariencia maderna de los equipos
[nstalaciones atractivas visualmente

Elementos tangibles Empleados con apariencia cuidada
Materiales atractivos
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VARIABLE DIMENSIONES

INDICADORES DE LA VARIABLE

Comunicacion clara sobre ¢l tiempo de entrega
Servicio rapikdo brindado por los empleados

Capacidad de respuesta Empleados siempre dispuestos
Empleados no estan sobrecargados de trabajo
Adencidn personalizada brindada
Horarios de trabajo convenientes para los clientes
Empatia Empleados ofrecen atencidn personalizada

Proocupacidn por los clientes
Comprension de las necesidades de los clientes

Nota. Elaboracion propia
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¢) Matriz de consistenci

Tabla 2

Matriz de consistencia

PROBLEMA

OBIETIVOS

HIPOTESIS

Pr general

Objetivo general

Hipdtesis general

;Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la

Ii en una

Establecer la influencia de la experiencia omnicanal en
la satisfaccion de la cartera de clientes en una corredora

satisfaccion de la cartera de i
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

de seguros en Arequipa Metropolitana 2025,

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en

Arequipa Metropolitana 2025

Problemas especificos

Objetivos especificos

Hipatesis especificas

;Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la
fiabilidad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

Determinar la influencia de la experiencia omnicanal en
la fiabilidad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros
en Arequipa Metropolitana 2025,

;Cuil es la influencia de la experiencia omnicanal en la
seguridad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

Definir la influencia de la experiencia omnicanal en la
seguridad de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025,

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la seguridad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros

en Arequipa Metropolitana 2025

;Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en los
elementos tangibles de la cartera de clientes en una
empresa corredora  de  seguros  en  Arequipa
Metropolitana 20257

Especificar la influencia de la experiencia omnicanal en
los elementos tangibles de la cartera de clientes en una
empresa comredora  de  seguros  en  Arequipa
Metropolitana 2025,

La experiencia omnicanal influye
positivamente en los elementos tangibles de la
cartera de clientes en una empresa corredora de

seguros en Arequipa Metropolitana 2025

;Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la
capacidad de respuesta de la cartera de clientes en una
empresa corredora  de  seguros  en  Arequipa
Metropolitana 20257

Sefialar la influencia de la experiencia omnicanal en la
capacidad de respuesta de la cartera de clientes en una
empresa corredora  de  seguros  en  Arequipa
Metropolitana 2025,

La experiencia omnicanal influye
positivamente en la capacidad de respuesta de
la cartera de clientes en una empresa corredora

de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

;Cual es la influencia de la experiencia omnicanal en la
empatia de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

Reconocer la influencia de la experiencia omnicanal en
la empatia de la cartera de clientes en una empresa
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

La experiencia omnicanal

positivamente en la empatia de la cartera de

influye

clientes en una empresa corredora de seguros
en Arequipa Metropolitana 2025

VARIABLE

DIMENSION

INDICADORES

ESCALA DE

MEDICION

Propuesta de valor percibida

Percepcion de la vaniedad de productos
Percepeién de precios competitivos

Percepcion de buenas ofertas y promociones

Evaluacién de la homogencidad del surtido y precio cntre

canales

VARIABLE 1: Experiencia Omnicanal

Soporte relacional y vinculacion

Valoracion de las resciias y opinoncs dc otros clicnics

lizacion de N N

Calidad de la atencién y sopertc al clicntc

Programas de fidelidad v recompensas

Ejecucion operativa y garantia

Confianza en la entrega y cumplimiento de plazos
Facilidad y aceptacién en devoluciones y cambios

Seguridad en pagos y proteccion de datos

Expericncia con ¢l soparte cn devoluciones y mancjo de

productos

Fiabilidad

Empleados cumplen con sus promesas.
Interés sincero en resolver problemas

Servicio realizado correctaments desde ol principio

Tiempo de entrega cumplié segin lo acordado

Sin errores por parte de los cmpleados

Seguridad

Empleados confiables

Clientes se sienten SEL‘!LINU.OE CON SU presencla
Emplcadas amables

VARIABLE 2: Satisfaccion de Clientes

Elementos tangibles

‘Apariencia moderna de los cquipes

Instalaciones stractivas visualmente

Empleados con apariencia cuidada

Materiales atractivos

Capacidad de respuesta

Comunicacion clara sobre el tiempo de entrega

Servicio ripido brindado por los cmplcados
Empleados siempre dispuestos

no estin de trabajo

Empatia

Atencién personalizada brindada
Horanos de trabajo convenientes para los clientes

Empleados ofrecen atencion personalizada

Preocupacion por los clientes
Comprension de las necesidades de los clicntes

Nota. Elaboracion propia.

Ordinal
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1.3.3. Interrogantes bdasicas

Interrogante General

;Cual es la influencia de la expeniencia omnicanal en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025?

Interrogantes especificas

;Cual es la influencia de la expeniencia omnicanal en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025?

;Cual es la influencia de la expeniencia omnicanal en la segundad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

;Cual es la influencia de la expenencia omnicanal en los elementos tangibles de la
cartera de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

;Cual es la influencia de la expeniencia omnicanal en la capacidad de respuesta de la
cartera de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257

;Cual es la influencia de la expeniencia omnicanal en la empatia de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 20257
1.4, Justificacion
L.4.1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion se justifica teonicamente en la medida que contribuyve a
ampliar el cuerpo de conocimientos existentes respecto a la influencia de la experiencia
ommcanal en la sahisfaccion de los chentes en el sector ascgurador. A mvel mternacional,
estudios como los de Verhoef et al. (2015) subrayvan que una experiencia omnicanal bien
disefiada v gestionada incrementa significativamente la satisfaccion, la fidelidad y la
confianza del cliente, creando ventajas competitivas sostenibles en entornos de retail y
servicios; sin embargo, en el contexto latinoamericano y nacional, se identifican pocos

estudios especificos que aborden la medicion e impacto de la experiencia omnicanal en
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empresas de corretaje de seguros de pequefia v mediana escala, particularmente en ciudades
intermedias como Arequipa. Por tanto, esta investigacion contribuird a fortalecer las bases
conceptuales y empincas en tomo a como la gestion efectiva de la experiencia omnicanal
puede influir positivamente en la satisfaccion de los clientes, siendo una referencia anl tanto
para académicos como para profesionales del sector, y promoviendo mejores practicas
adaptadas a estos entornos.
I.4.2. Justificacidn Metodoldgica

Desde el enfoque metodolagico, esta investigacion se justifica debido a que aplicara
un disefio cuantitativo, no experimental v transversal, lo que permitira analizar de manera
ohjetiva la relacion entre las variables propuestas en un momento determinado. A traves del
use de un cuestionario estructurado tipo Likert, se recopilaran percepeiones de los clientes
sobre la experiencia omnicanal aplicada en la corredora de seguros y su grado de satisfaccion,
asegurando la obtencion de datos comparables, validos y confiables. E] mivel explicativo
elegido permitira no solo describir los fenomenos observados, sino también establecer
relaciones causales entre la experiencia omnicanal y la satisfaccion de la cartera, generando
resultados metodologicamente robustos que podran ser replicados o contrastados en
investigaciones futuras.
I.4.3. Justificacidn Practica

En términos practicos, la investigacion se justificara por el valor aplicable de sus
resultados para la mejora de la gestion empresarial en la comredora de seguros “Alvaro Lazo”
en Arequipa Metropolitana. La identificacion de las dimensiones de la experiencia omnicanal
que mayor influencia tendran sobre la satisfaccion de los clientes permitira a la organizacion
disefiar planes de accion orientados a fortalecer su posicionamicnto competitivo, optimizar
sus servicios y fidelizar a su cartera de asegurados. Asimismo, los hallazgos serviran como

referencia para otras comredoras de seguros que operen en contextos similares, contribuyendo
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al fortalecimiento del sector asegurador local ¥ promoviendo una gestion estratégica mas
orientada al cliente en el mercado regional.

L.5.  Objetivos

LA Objetive General

Establecer la influencia de la expeniencia omnicanal en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025
1.5.2. Objetivos especificos

Determinar la influencia de la experiencia omnicanal en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

Definir la influencia de la expenencia omnicanal en la segundad de la cartera de clientes
en una empresa comedora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

Indicar la mfluencia de la experiencia omnicanal en los elementos tangibles de la cartera
de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

Senalar la influencia de la experiencia omnicanal en la Capacidad de respuesta de la
cartera de clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025

Determinar la influencia de la experiencia omnicanal en la empatia de la cartera de
clientes en una empresa corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025
L.6. Marco Tedrico
L&l Antecedentes

L6.L L Antecedentes internacionales.

Rahman et al. (2025) llevaron a cabo un estudio empince en Estados Unidos con el
objetivo de analizar como la experiencia del cliente omnicanal (OCX) influye en el
compromiso del cliente. Para ello, realizaron dos encuestas a consumidores del sector
minorista omnicanal (n =312 y n = §22). Los resultados demostraron que la relacion positiva

entre la experiencia ommicanal vy el compromiso directo del cliente (medido a través de la
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intencion de recompra) varia segin la etapa de la relacion entre el cliente y el minorista.
Asimismo, se identifico que los rasgos individuales de bisqueda de novedad y conciencia del
tiempo fortalecen la relacion entre la OCX v los indicadores indirectos del compromiso del
cliente (influencia, retroalimentacion e intenciones de recomendacion). El estudio concluyo
que las empresas no deben asumir de forma simplista que una experiencia omnicanal
uniforme genera valor en todos los casos, por lo que se recomienda adoptar estrategias
diferenciadas de experiencia del cliente segin la etapa relacional, asi como segmentar a los
consumidores en funcion de sus caracteristicas psicograficas.

Seth et al. (2025) realizaron una investigacion centrada en el entorno bancano
omnicanal con el proposite de evaluar como la calidad de la integracion entre canales afecta
la satisfaccion del cliente. Basandose en el marco teonico del modelo estimulo—organismo—
respuesta (SOR) v utilizando un analisis estructural con una muestra de 651 participantes, se
identifico una relacion positiva y significativa entre la calidad de integracion omnicanal v la
satisfaccion del cliente. Ademas, se comprobo que dicha relacion esta mediada parcialmente
por el valor percibido, lo que evidencia que cuanto mayor es la percepeion de valor generada
por una experiencia integrada, mayor es la satisfaccion final del cliente. Asimismo, el estudio
halld que la ansiedad tecnologica modera negativamente la relacion entre la calidad de
integracion v la satisfaccion, es decir, cuando los usuarios presentan niveles altos de ansiedad
frente a la tecnologia, los efectos positivos de la integracion se ven atenuados. Este estudio
aporta tanto a la teoria como a la practica, ofreciendo lineamientos estratégicos para que las
entidades financieras fortalezcan sus estrategias omnicanal, superen las expectativas del
cliente y promuevan vinculos duraderos en un entorno altamente digitalizado.

Zhang et al. (2024) realizaron un estudio para identificar los factores que influyen en
la experiencia del cliente dentro del entomo del comercio minorista omnicanal y sus efectos

en la lealtad del consumidor. Utilizando una muestra de 356 participantes y analisis mediante
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SPSS v AMOS, se comprobd que entre las caracteristicas del entorno omnicanal, la
personalizacion tuvo un efecto positivo sobre la expeniencia hedonica, mientras que la
conectividad impacto favorablemente en la expeniencia utilitania. En cuanto a las
caracteristicas individuales, la innovacion personal v la autoeficacia influyeron positivamente
en la expenencia hedonica, pero solo la autoeficacia impacto en la experiencia utilitana.
Ambas dimensiones de la experiencia —hedonica y utilitana— mostraron efectos
significativos sobre la lealtad del cliente. Ademas, el analisis de mediacion revelo que la
experiencia del cliente desempefio un papel mediador entre las caracteristicas
omnicanal/individuales y la lealtad. Este estudio aportd evidencia empirica reciente sobre
como diferentes componentes de la experiencia omnicanal determinan la fidelizacion del
cliente ¥ sugino lincamientos estratégicos para optimizar dicha experiencia desde una
perspectiva personalizada e integrada.

Dalla (2023) desarrolld un estudio aplicado al mercado de seguros en Francia con el
objetivo de identificar como las empresas de servicios pueden generar valor para el cliente a
través de una estrategia de entrega omnicanal. A partir de una revision de literatura
especializada y entrevistas cualitativas con altos directivos responsables de la estrategia
omnicanal en aseguradoras lideres, la autora propuso un marco conceptual integrado que
distingue blogues constructores, habilitadores, modificadores y factores impulsores del valor
percibido por el cliente. Entre los principales componentes que sustentan este valor destacan
el esfuerzo del cliente, la calidad del servicio, la calidad de integracion y la confianza.
Asimismo, se observo que la relevancia de estos elementos varia segin la complejidad del
producto ¥ del tipo de actividad. El estudio también identifico como habilitadores criticos la
gestion de la informacion del cliente v las infraestructuras tecnologicas, v concluyo que una
implementacion efectiva de la estrategia omnicanal requiere alineacion entre factores

organizacionales, caracteristicas del cliente, relaciones entre canales y el entorno
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institucional. Este trabajo ofrecio una vision estratégica y holistica sobre como las empresas
de servicios —particularmente del sector asegurador— pueden articular expenencias
integradas para generar valor sostenible.

L6. 1.2 Antecedentes nacionales.

Condor y Vilea (2024) desarrollaron una investigacion cuyo objetivo fue analizar
como el empoderamiento del consumidor v 1a satisfaccion influyen en el comportamiento
civico del consumidor y la lealtad dentro del contexto de las tiendas minoristas omnicanal en
el Perii. El estudio se enmarco en el contexto de la transformacion del entorno minorista
impulsada por las nuevas tecnologias, las cuales demandan puntos de contacto integrados
para mantener relaciones sostenidas con los consumidores. La investigacion utilizo un
enfoque cuantitativo aplicado a 400 clientes peruanos familiarizados con el entomo
omnicanal de tiendas por departamento, que hubieran realizado al menos una compra en linea
en los iltimos seis meses. Para el procesamiento de los datos se empled el software Smart
PLS-SEM, v los resultados fueron interpretados mediante modelos de ecuaciones
estructurales. Los hallargos contribuiran a entender el impacto de la experiencia omnicanal
en variables relacionales clave como la lealtad y la participacion activa del cliente,
consolidando asi la importancia de estrategias centradas en el empoderamiento vy la
satisfaccion del consumidor en entormos digitales y fisicos integrados.

Sanchez (20:22) desarrolld una mvestigacion con el objetivo de determinar la relacion
entre ¢l retail omnicanal y la fidelizacion del cliente en un centro comercial de la ciudad de
Trujillo durante el afio 2021. El estudio adoptd un disefio no experimental, de tipo
correlacional descriptivo y de corte transversal, aplicando un cuestionario estructurado a una
muestra de 357 clientes externos. El analisis estadistico revela un coeficiente de correlacion
de 0.50, indicando una relacion positiva media entre ambas vanables, estadisticamente

significativa con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error practicamente nulo.
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Estos resultados permitieron concluir que el retail omnicanal influye de forma directa v
significativa en la fidelizacion del cliente, resaltando la importancia de integrar de manera

efectiva los canales fisicos v digitales en entomos comerciales para generar relaciones
sostenidas con los consumidores.

Bustamante (2022) desarrollo una investigacion con el proposito de analizar como los
consumidores de la ciudad de Chiclayo perciben la expeniencia de marca omnicanal de una
franquicia internacional del rubro cafeterias. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de
disefio no experimental y nivel descriptivo. Se aplicaron 264 cuestionarios con escala Likert
de | a 7 mediante muestreo no probabilistico de tipo intencional. v el procesamiento de los
datos se realizo con los programas SPSS Statistics 25 vy Microsoft Excel. Los resultados
indicaron que la dimension mas valorada fue la sensorial, destacando el uso de estimulos
como aromas, texturas y estética visual por parte de la marca; en cambio, la dimension
comportamental fue la menos valorada, dado que los consumidores no mostraron mayor
interés en que la marca influya directamente en su comportamiento. En conjunto, se concluya
que la experiencia de marca omnicanal percibida se sitia en un nivel regular. Este trabajo
resulta relevante para comprender como las marcas pueden diferenciarse competitivamente
mediante experiencias sensoriales integradas en todos sus canales de contacto.

Santos (2021) realizo una investigacion con el proposito de determinar la relacion
entre el marketing omnicanal y las comunicaciones integradas en una empresa del sector
retail en la ciudad de Cajamarca durante el afio 2020. La investigacion adopto un enfoque
basico, con un disefio no experimental, de nivel descriptivo-correlacional, y empled una
encucsia estructurada aplicada a una muestra de 383 clientes. Para ambas variables se
utilizaron cuestionarios con escala de Likert de cinco niveles: el instrumento de marketing
omnicanal incluyd 25 items v el de comunicaciones integradas, 18 items. Los resultados

indicaron una correlacion positiva moderada entre ambas variables, lo cual evidencio que una

17

113



estrategia de marketing omnicanal bien estructurada favorece la coherencia de las
comunicaciones integradas de marketing en entornos comerciales, facilitando un mensaje
homogéneo v consistente en todos los canales. Este hallazgo es relevante para fortalecer las
estrategias comunicacionales en empresas retail que buscan consolidar experiencias de marca
umificadas.

Astete v Yesquen (2020 realizaron una investigacion con el objetivo de analizar
como tres componentes de la experiencia omnicanal del consumidor —mtegracion,
consistencia y transparencia— se relacionan con la intencidn de compra en tendas por
departamento, especificamente en la categoria de prendas de vestr. El estudio empled un
enfoque cuantitativo ¥ utilizd una encuesta en linea, de la cual se obtuvieron 400 respuestas
vilidas. Aungue el estudio fue de caracter predictivo, los hallazgos esperados apuntan a
determinar si los elementos mencionados tienen una influencia directa v significativa en la
intencion de compra del consumidor. Esta investigacion pretende aportar a la discusion
tedrica sobre la expeniencia omnicanal y brindar nuevas perspectivas para futuras
investigaciones en ¢l sector retail, subrayando la importancia de construir experiencias
integradas v coherentes como mecanismo de conversion.

Ll 3. Antecedentes locales.

Mo se identificaron investigaciones respecto a las variables “experiencia omnicanal” v
“satisfaccion del cliente” en el sector de comredoras de seguros en Arequipa.

L6.2 Marce conceptual

L6.2. L Expericncia Omnicanal

Teoria de Experiencin Omnicanal

La experiencia omnicanal se entiende como la vivencia integrada que el consumidor

formo al interactuar con una empresa a lo largo de todos sus puntos de contacto, exigiendo la
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convergencia total de procesos, datos y narrativas para eliminar discontinuidades entre
canales fisicos y digitales (Neslin & Shankar, 2009; Verhoef et al., 2015).

Dimensiones de Experiencia Ommnicanal

D1 Propuesta de valor percibida

Esta macro dimension reline Valor ¥ Consistencia, puesto que ambas reflejan la
adecuacion v homogeneidad del surtido, los precios v las ofertas en todos los canales; la
Iiteratura subraya que mantener paridad de catalogo y precios es clave para que el cliente

perciba un nicleo economico tnico, independientemente del punto de contacto (Brynjolfsson,

et al., 2013; Alabi, 2024).

D2 Soporte relacional y vinculacion

En este dominio convergen Comunicacion social, Personalizacion, Servicio al cliente
v Programas de fidelidad, dimensiones que sostienen la interaccion v la construccion de
relaciones duraderas: las resefias legitiman la marca, la personalizacion y el servicio
incrementan la pertinencia emocional, v los programas de recompensas refuerzan la
continuidad del vinculo {Lemon & Verhoef, 20016; Hossamn et al., 2022).

D3 Ejecucidn operativa y garantia

Aqui se agrupan Entrega, Devoluciones v Segunidad de la informacion, factores que
materializan la transaccion de manera fiable: la integracion imventario-logistica reduce
fricciones en la entrega v el retomo, mientras que la proteccion de datos y pagos salvaguarda
la confianza del consumidor en todo el ecosistema omnicanal (Gallino & Moreno, 2014;
Yerhoef, 2021).

Estas tres macro dimensiones —propuesta de valor peraibida, soporte relacional v
gjecucion operativa— Proporcionan un marco teorico coherente con la operacionalizacion del
instrumento Perceived Omnichannel Customer Experience (OCX), va que condensan sus

nucve dimensiones originales en blogues conceptuales que explican el valor econamico, la
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vinculacion relacional v la confiabilidad operativa de la experiencia omnicanal (Zhang et al.
2023).

La propuesta de valor percibida constituyd el gje economico de la expeniencia
omnicanal, dado que integro la evaluacion que el consumidor realizo sobre la amplitud ¥
profundidad del surtido, la equidad de los precios y la atractividad de las promociones
accesibles en cualquier punto de contacto. De acuerdo con la teoria de la utilidad
transaccional, el consumidor asignd mayor valor a la oferta cuando percibio que la
organizacién mantenia una oferta homogénea, transparente y facilmente comparable en todos
sus canales, lo que redujo la incertidumbre y los costos cognitivos asociados a la bisqueda de
informacion (Brynjolfsson et al.; Verhoef et al., 2015).

El mantenimiento nguroso de la paridad de catalogo v de precios entre los entornos
fisico ¥ digital no solo disminuyd los “costos de comparacion™ —al evitar discrepancias que
obligaran al cliente a verificar fuentes altemativas—, sino que también reforzo la percepeion
de justicia distributiva y de coherencia estratégica en la propuesta comercial. Diversos
estudios demostraron que la consistencia intercanal incrementd la confianza, elevo la
intencion de compra repetida v atenud la propension al switching, al transmitir la idea de una
oferta inica, indiferenciada y permanentemente accesible, sin importar ¢l trayecto
seleccionado por el consumidor (Dalla Pozza, 2022; Herhausen et al., 2015).

El soporte relacional v la vinculacion articuld los mecanismos que sustentaron la
interaccion continua entre cliente y organizacion a lo largo del recornido omnicanal, al
conjugar comunicacion social, personalizacion, servicio al cliente y programas de fidelidad.
Desde la logica del marketing relacional, las resefias v avales emitidos por otros usuarios
funcionaron como sefiales de prueba social que legitimaron la propuesta comercial,
fortaleciendo la confianza inicial y mitigando la percepeion de riesgo; simultineamente, la

personalizacion basada en datos—aplicada a recomendaciones, contenidos v promociones
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contextuales—elevo la relevancia emocional del mensaje al ajustarlo a necesidades
especificas del consumidor (Lemon & Verhoef, 2016; Payne & Frow, 2017).

En paralelo, 1a prestacion uniforme de un servicio al chiente agil y experto en todos los
canales consolido la satisfaccion inmediata y reforzo la expectativa de soporte futuro.
micniras que los esquemas de recompensas, concebidos como elementos de capital
relacional, fomentaron la recurrencia de compra v extendieron la duracion de la relacion de
intercambio. La literatura empinca evidencia que la convergencia de estos cuatro
componentes incrementd la lealtad afectiva y calculada, al tiempo que generd un efecto
multiplicador sobre la defensa activa de la marca por parte de los clientes, manifestada en
recomendaciones y contenido generado por el usuario (Hossain et al., 2022; Kumar &
Reinartz, 2016).

La ejecucion operativa y la garantia se concretaron en la gestion de la entrega, las
devoluciones v la segunidad de la informacion, tres componentes que otorgaron confiabilidad
a la fransaccion y consolidaron la experiencia omnicanal. En primer término, la integracion
inventario—logistica permitio visibilidad en tiempo real de existencias y ordenes.,
posibilitando practicas como huy-online-pick-up-in-store (BOPS) o ship-from-store, las
cuales redujeron fricciones y tiempos de espera al sincronizar los canales fisico y digital
{Gallino & Moreno, 2014). A ello se sumd la adopcion de redes de altima milla flexibles —
includos puntos de recogida externos y alianzas con operadores 3PL— que ampliaron las
opciones de entrega v devoluciones, elevando la percepeion de control poscompra y
disminuyendo la tasa de abandono (Li et al., 2023).

En segundo lugar, los procedimientos de devolucion omnicanal, caractenizados por
politicas claras v plazos extensos, reforzaron la sensacion de segunidad y reciprocidad, al

permitir que €l cliente iniciara el retorno en linea ¥ lo completara en tienda o viceversa; tales

21

117



practicas generaron un efecto amortiguador frente a la disonancia poscompra v fomentaron la
recompra futura (Xu & Jackson, 2019).

Fmalmente, las salvaguardas sobre datos personales y pagos —mediante
tokenizacion, autenticacion multifactor y cumplimiento de marcos regulatorios como PCI-
DSS y GDPR— robustecieron la confianza del consumidor a lo largo de todo el ecosistema
omnicanal. La literatura destaca que la percepcion de seguridad informatica se relaciona
positivamente con la satisfaccion y la lealtad, pues redujo el riesgo percibido y reforzo la
integridad de la marca (Verhoef, 2021; Laczny & Bennett, 2022).

1.6.2.2 Satisfaccion de clientes.

Teoria de Satisfaccidn de clientes

El concepto de satisfaccion del cliente tiene un caracter esencial en la administracion
de empresas, sobre todo cuando se trata de indicar el nivel en que los productos, servicios v la
experiencia global proporcionada por una organizacion satisfacen, cumplen o exceden las
expectativas de sus consumidores. Por esta razon la teoria de la satisfaccion del cliente se
concentra en €l contraste entre las expectativas niciales que tiene el cliente v su vision sobre
el desempefio real. Cuando este desempefio es observado supera las expectativas, surgiendo
asi una satisfaccion positiva; que se alinea, generando una satisfaccion neutra; v si es infenor,
se produce msatisfaccion (Rust & Oliver, 2000).

Dimensiones de Satisfaccion de clientes

1 Fiabilidad

La confiabilidad se transforma en un pilar fundamental enfocado a la satisfaccion del
cliente en el sector de servicios. Mediante ello se establece como la promesa esencial que una
entidad hace a sus clientes: la primera caracteristica la de cumplir con lo que se ha

comprometido, de forma adecuada y consistente, sobre todo en cada interaccion.
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En esta dimension se incluye la exactitud sobre la realizacion del servicio, la
puntualidad en la entrega, ¢l manejo de los tiempos pactados y la falta de fallos. Un cliente
gue logra disfrutar de un servicio de confianza forja una percepeion sobre la seguridad en la
habilidad de la organizacion para cumplir sus compromisos, lo que a su vez refuerza la
relacion en un largo plazo (Rust &O0hiver, 2000).

Por otro lado, cuando hay la ausencia de confiabilidad esto provoca una frustracion,
insatisfaccion y puede resultar en la pérdida del cliente, porgue este va no va a mencionar a la
organizacion .por ello para asegurar la confisgbilidad, las entidades actualmente necesitan
establecer procesos operativos solidos, fijando normas de calidad definidas, y de manera
apropiada a su equipo v tener sistemas de monitoreo y control que faciliten la deteccion v
rectificacion de posibles emrores o desviaciones en las salidas. La comunicacion anticipada
sobre cualguier problema o demora también ayuda reduciendo ¢l efecto adverso durante la
percepeion de confianza del cliente. Fundamentalmente, la confiabilidad en muchas
ccasiones refleja profesionalismo, rivalidad v un compromiso auténtico con las demandas y
exigencias que tienen los chientes (Oliver, 2014).

D2 Seguridad

El aspecto de seguridad en la satisfaccion del cliente se enfoca en generar un ambiente
de seguridad v resguardo durante 1a entrega del servicio. Incluye la cordialidad y el saber
exhibido por los trabajadores, promoviende la competencia ¥ creando credibilidad. Significa
Ia falta de riesgos, ya sean tangibles (en contextos de servicio en persona), econdmicos (en
operaciones) o de privacidad (en la gestion de datos personales). Una entidad que da
importancia a la segundad se empefia en garantizar que sus clientes se sientan resguardados
apreciados en cada interaccion.

Esto se refleja en la formacion de los empleados en protocolos de segundad, la puesta

en marcha de acciones de salvaguarda de datos, la claridad en las politicas v procedimientos,
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v la generacion de un entomo fisice seguro v limpio. La imagen de la organizacion también
tiene un rol fundamental en como el cliente percibe la seguridad. Una trayectoria de conducta
ctica y responsable ayuda a fomentar la confianza v a disminuir las eventuales ansiedades que
pucdan presentarse durante la experiencia de servicio. Por ende, la segundad no solo
resguarda al cliente de eventuales perjuicios, sino que también promueve un sentimiento de
serenidad y seguridad que influye de manera positiva en su grado de satisfaccion global
(Berry ctal., 1988).

D3 Elementos tangibles

Son los componentes palpables y componen la prucha fisica del servicio y tienen un
rol de suma importancia en la construccion de las percepciones del cliente v, en
consecuencia, vy sobre todo en su grado de satisfaccion. Este tipo de dimension incluye el
aspecto como las infraestructuras fisicas, v abarcan aspectos tales como el disefio, la higiene,
la iluminacion y el confort. Ademas, estas incluyen la calidad v la modernidad de los equipos
empleados brindando el servicio, ademas de la apariencia y el profesionalismo de equipo de
talento humano (uniformes, higiene personal). Los medios de comunicacion tanto virtuales v
digitales, tales como folletos, paginas web y aplicaciones para moviles, también constituyen
clementos palpables que el cliente puede percibir, por ello deben proyectar profesionalidad v
congruencia con la imagen de la marca de la empresa (Berry et al., 1988).

A pesar de que el servicio mismo es intangible, los componentes que lo constituyen
transmiten sefiales visuales v percepeiones sensoriales que pueden afectar la percepoion de la
calidad de este. Unos componentes tangibles y sobre todo que estén adecuadamente cuidados,
contemporineos ¥ llamativos pueden causar impresion con influencia favorable hacia el
cliente, comunicando profesionalidad, cuidado en los detalles enfocados a la calidad. En
cambio, cuando hay algunos componentes tangibles descuidados u obsoletos pueden crear

una imagen desfavorable a la empresa, incluso si el servicio cuanta con excelente calidad. Asi
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pucs, la administracion estratégica de los componentes tangibles es importante para la
generacion de una expeniencia de servicio positiva y aportando satisfaccion del cliente (Berry
ctal., 1988).

D4 Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta se refiere a la eliminacion y particularmente con el afan de
los trabajadores de involucrar v aconsejar a los clientes, asegurando asi un servicio agil y
competente. Esta area analiza la rapidez con que una empresa responde a las consultas,
problemas y quejas de los clientes. Reduzca los retrasos, entregue remedios adaptables v
eficientes a las interrupciones y exhiba un enfoque atento v vigilante para las necesidades del
cliente. Una alta capacidad de respuesta sefiala al chiente que sus problemas son sigmficativos
¥ que la organizacion esta ansiosa por abordar sus desafios de inmediato.

Esto produce un sentimiento de apreciacion y contribuye significativamente a la
satisfaccion global. Por el contrario, la tardanza en respuesta, falta de enfoque o desafios en el
didlogo con el personal de apoyo puede conducir a irritacion y descontento. Las entidades
deben educar a su personal para que sea competente y decisivo, crear rutas de comunicacion
rapidas y adaptables, e instruir a los empleados que aborden problemas y resuelvan consultas
de inmediato en el encuentro inicial cuando sea posible. La implementacion de marcos de
control de entrada y periodos de reaccion de seguimiento puede ayudar a determinar las zonas
de mejora y asegurar un servicio al cliente agil y competente { Anderson et al., 1994).

DS Empatia

Este aspecto significa la capacidad del personal para demostrar preocupacion, enfoque
personalizado v comprension de los deseos y sentimientos del consumidor Se trata de
comprender las situaciones dnicas del cliente y ofrecer un servicio que sc ajuste a sus
necesidades Comprender y atender significa escuchar atentamente, notar lo que la gente

necesita y hablar de una manera que les ayude a sentirse apoyado Un cliente que empatia con
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la empresa se percibe valorado como un individuo y establece una conexion que trasciende
un intercambio comercial simple Esto promueve la lealtad v robusta la relacion a largo plazo.

Esta dimension se relaciona con la capacidad de la organizacion y su personal para
demostrar empatia, enfoque individualizado v comprension de los requisitos y sentimientos
del cliente Significa comprender lo que el cliente quiere, conocer sus problemas dnicos y
brindarles un servicio que se ajuste a sus necesidades La empatia significa escuchar
atentamente, prestar atencion a lo que les preocupa a los clientes y hablar de una manera que
los haga sentir entendidos y apoyados Un patron que siente la compasion de la empresa se
siente valorada como un individuo v mantiene una conexion que se extiende mas alla de un
intercambio comercial simple Esto promueve la lealtad v robusta la relacion a largo plazo
(Berry etal., 1988).
1.7. Hipdtesis
L7.1. Hipdtesis General

La experiencia omnicanal influye positivamente en la satisfaccion de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025
I.7.2. Hipdtesis Especificos

La experiencia omnicanal influye positivamente en la fiabilidad de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025,

La experiencia omnicanal influye positivamente en la segundad de la cartera de
clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025,

La experiencia omnicanal influye positivamente en los elementos tangibles de la
cartera de clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.

La experiencia omnicanal influye positivamente en la capacidad de respuesta de la

cartera de clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025.
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La experiencia omnicanal influye positivamente en la empatia de la cartera de clientes
en una comredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025
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1 PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
L1. Técnicas ¢ Instrumentos

Para la recoleccion de datos, se emplearan dos técnicas principales: la técnica de
observacion y la técnica de recopilacion bibliografica. La técnica de observacion permitira
registrar informacion empirica obtenida directamente de los clientes a través de la aplicacion
de encuestas estructuradas (Hermnandez et al., 2024). A su vez, la técnica de recopilacion
bibliografica servira para fundamentar los conceptos teonicos y los indicadores de las
vanables, utilizando fuentes especializadas, actuales y pertinentes al objeto de estudio.

En cuanto a los instrumentos, se disefiaran cuestionarios basados en la
operacionalizacion de vanables previamente establecida. Para la variable "Expenencia
Omnicanal”, s¢ tomara como base el modelo adaptado de Rahman et al. (2022) que resalta
dimensiones tales como la propuesta de valor percibida, soporte relacional ¥ vinculacion v
glecucion operativa y garantia. Para la vanable "Satisfaccion de Clientes”, se utilizara una
estructura de medicion basada en el modelo SERVQUAL de Berry et al. {(1988), ampliamente
validado en estudios de satisfaccion de servicios, adaptandolo al contexto del corretaje de
seguros en Arequipa Metropolitana.

11,  Estructura de los Instrumentos

El instrumento que se aplicara serd un cuestionano estructurado bajo el formato de
escala tipo Likert, con medicion ordinal. El ipo Likert sera seleccionado debido a su
idoneidad para captar la intensidad de la percepeion v el grado de acuerdo o desacuerdo de
los encuestados frente a afirmaciones relacionadas con las dimensiones e indicadores de las
vanables estudiadas (Joshi et al., 200 5).

La escala tendra cinco niveles de respuesta, siguiendo el patron clasico: (1)
Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, {3) N1 de acuerdo mi en desacuerdo, (4) De

acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo, lo que permitira medir de manera gradual las
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percepeiones de los clientes. Segim Hernandez et al. (2024), la escala ordinal facilita el
andlisis estadistico a través de medidas de tendencia central y dispersion, asi como su
posterior correlacion e interpretacion mediante software estadisticos.
13. Campo de Verificacion
231 Ambito

El ambito de verificacion de la investigacion abarcara la totalidad de la cartera de
clientes de la corredora de seguros “Alvaro Lazo™ en Arequipa Metropolitana. Esta eleccion
permitira observar el comportamiento de la relacion entre expenencia omnicanal y
satisfaccion de clientes en el contexto real de la empresa objeto de estudio.
232 Temporalidad

La recoleccion de datos se llevara a cabo entre los meses de mayo y julio del afo
2025, periodo seleccionado estratégicamente para abarcar un tiempo suficiente que permita
contactar a la totalidad de los clientes y procesar los datos obtemidos de manera adecuada.
213 Unidades de Estudio

a. Universo

El universo estara constituido por la totalidad de la cartera de clientes de la comredora
de seguros "Alvaro Lazo™.

h. Muestra

En este caso, no se aplicard muestreo, ya que se trabajara bajo un enfoque censal,
abarcando el 100 % de los clientes disponibles en la base de datos de la empresa durante el
periodo de estudio.
1.4. Estrategia de Recoleccion de Datos

La recoleccion de los datos se realizara de manera presencial v virtual. Para la
modalidad presencial, se aplicaran encuestas en las oficinas de la corredora, respetando los

protocolos de contacto establecidos por la empresa. Para la modalidad virtual, se enviaran los
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formulanos a traves de plataformas electronicas como Google Forms o correo electronico
mstitucional, asegurando la trazabilidad y autenticidad de las respuestas.

Los datos recolectados seran procesados utihizando el software estadistico SPSS
version 25, que permitira realizar analisis descriptivos, correlacionales v explicativos
conforme al disefio metodologico establecido. Asimismo, los graficos de representacion,
como barras y columnas, se elaboraran utilizando Microsoft Excel, facilitando la
visualizacion y comparacion de los resultados obtenidos.

L5, Recursos necesarios
251 Recursos Humanos

Para la gjecucion de la presente investigacion, se contard con el siguiente equipo
humano:

Tesistas

Andrea Fabiana Lazo Tapia

Teresa Milenka Crazas Monroy

Asesor

El asesor de la investigacion sera designado conforme a las disposiciones de la

Universidad Catolica de Santa Maria (UCSM) de Arequipa, institucion donde se desarrolla el

proyecto de tesis.

252, Recursos Financieros

Para ¢l desarrollo de la investigacion, se estimara un presupuesto que permita cubrir
los gastos de recoleccion, procesamiento y presentacion de resultados, garantizando la
calidad vy ngurosidad del estudio. Los costos seran asunudos por las tesistas, considerando
que no se cuenta con financiamiento externo.

La distribucion estimada de los recursos financieros sera la siguiente:
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Tahla 3
Recursos Financieros

T Costo
Concepto Descripeion estimado (S/.)
. . . Impresion de cuestionanos, documentos
Impresiones y fotocopias metodologicos y bibliograficos 1 30.00
Encucstas virtuales Suscripcion mensual para formulanios virtuales 0,00
{plataforma premium) {Google Workspace, SurveyMonkey) '
Movilidad local Traslados para la aplicacion presencial de 200,00
encuestas
Material de oficing Utiles de escritorio: lapiceros, carpetas, 50,00
resaliadores
Licencia de softwarc Acceso temporal 0 suscripeion estudianti] 3040000
estadistico (SPSS v25) |
Ev:::ilsd:mncmn y empastado Edicion final, empastado de tres ejemplares 250.00
Copias certificadas y Pago de derechos universitarios (sustentacion, 400,00
tramites adminstrativos constancias, eic.) |
Asesoria adicional (opeional) Honorarios profesionales en caso de requerir 500,00

asesor externo particular
Total estimada 51,930,000

Nora. Los costos presentados son aproximados y podrin estar sujetos a vanaciones dependiendo de
las necesidades especificas y de las disposiciones de la Universidad Catdlica de Santa Maria.

L6. Cronograma de la investigacion

El desarrollo de la investigacion se llevam a cabo entre los meses de abril de 2025 y
enero de 2026, siguiendo una programacion sistematica que cubnira cada etapa establecida en
la estructura de la tesis.

A continuacion, se presenta el cronograma tentativo:
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Tabla 4

Cronagrama de la investigacion

Actividad

Abril
2025

Mavo  Jumio  Julio  Agesto  Sefiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre
028 w28 028 28 025 025 28 2028

Enero
2026

Elaboracidn del plantcamiento del
problema

X

Redaccion de objetivos ¢ hipotesis

X

Revision ¥ recopilacidn
bibliegrafica

Elaboracidon del marco tedrico

Dhiseibo metodoligico

Elaboracidn de instrumentos

Validacion de instrumentos

Aplicaciin de encucstas

Procesamiento de datos (SPSS y
Excel)

Andlisis de resultados descriptivos ¢
inferenciales

Redaccion del capitulo de resuliados

Redaccidon de conclusiones y
recomendaciones

Revision final y correccin de estilo

Empastado y presentacion de tesis

Sustentacion

Nota. Elaboracion propia

2ol Observaciones metodoldgicas

La claboracion del planteamicnto del problema, objetivos e hipotesis se

concentrard en el primer mes para delimitar claramente la dircccion de la investigacion.

La recoleccion de datos sera realizada entre junio v julio de 2025, utilzando tanto la

aplicacion presencial como virtual.

El analisis estadistico v la redaccion de resultados ocuparan los meses

subsiguientes, garantizando un procesamiento riguroso antes de proceder a la interpretacion

final.

La presentacion v sustentacion de la tesis estaran previstas para enero de 2026, en

cumplimiento con los plazos universitarios habituales.

33
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Anexo 2: Correspondencia con la empresa

Arequipa,20 de abril del 2025

Carta 001-07-2024 RCC -AQP

Sr.

ALVARO ROBERTO LAZO BEGAZO

GERENTE GENERAL DE LA CORREDORA DE SEGUROS ALVAROLAZO

Asunto: Solicitud de autorizacion para la realizacion de trabajo de investigacion
De mi mayor consideracion:

Me dirijo a usted con el debido respeto para solicitar su autorizacion a fin de llevar a cabo
la investigacion titulada: "La influencia de la gerencia estratégica en la satisfaccion de
la cartera de clientes en una corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025".
Esta investigacion sera realizada por, Andrea Fabiana Lazo Tapia y Teresa Milenka
Carazas Moniroy bachilleres en Ingenieria Comercial.

Con este proposito, solicito su gentil autorizacion para acceder a informacion relevante
dela empresa y aplicar encuestas a sus clientes durante el periodo comprendido entre el
01 de junio y el 31 de agosto del presente afio, con el unico fin de cumplir objetivos
académicos.

Agradeciendo de antemano su atencion a la presente solicitud, le reitero mi mas alta
consideracion y aprecio, quedando a la espera de su respuesta.

Atentamente,

—

Andrea Fabiana Lazo Tapia Teresa Milenka Carazas Monroy

Bachilleres en Ingenieria Comercial
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Arequipa, 30 de abril del 2025

Bach. Andrea Fabiana Lazo Tapia / Teresa Milenka Carazas Monroy

Tesistas

Arequipa / Arequipa / Arequipa
Asunto: Autorizacién para la realizacién de investigacion de tesis

Por medio de la presente, me dirijo a usted en mi calidad de Gerente General, Alvaro
Roberto Lazo Begazo, identificada con DNI N.° 29315896, con el fin de otorgar la
debida autorizacion para la realizacién de la investigacion de tesis titulada ” La
influencia de la gerencia estratégica en la satisfaccion de la cartera de clientes en una
corredora de seguros en Arequipa Metropolitana 2025", 1a cual sera desarrollada por
las bachilleres, Andrea Fabiana Lazo Tapia y Teresa Milenka Carazas Monrroy.

Mediante este documento, la Corredora de seguros Alvaro Lazo. concede el permiso
correspondiente para que las mencionadas tesistas puedan realizar su investigacion
dentro de nuestras instalaciones y tenga acceso a la informacién necesaria para el
correcto desarrollo de su trabajo. Cabe resaltar que los datos proporcionados por la
empresa seran utilizados estrictamente con fines académicos y de investigacion, y en
ningun caso podran emplearse con propésitos que ocasionen perjuicios legales o civiles
a la entidad.

Quedamos a su disposicion para cualquier consulta adicional, asi como para coordinar las
acciones necesarias que garanticen el éxito de la investigacion.

Atentamente,
Alvaro Roberto Lazo Begazo
Gerente General

—

J 3 V
Alvaro Roberto Lazo Begazo

Gerente General de la Corredora de Seguros

DNI N.° 29315896

131



Anexo 3: Matriz de items

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
VARIABLE I: Propuesta de valor Percepcion de la variedad de La corredora ofreci6 una amplia variedad de productos de seguros en todos sus
Experiencia percibida productos canales.
Omnicanal Percepcion de precios Los precios presentados por la corredora fueron competitivos, independientemente del
competitivos canal utilizado.
Percepcion de buenas ofertasy ~ Las ofertas y promociones resultaron atractivas y pertinentes.
promociones
Evaluacion de 1a homogeneidad  El surtido y los precios se mantuvieron homogéneos entre los distintos canales
del surtido y precio entre (presencial, telefonico y digital).
canales
Soporte relacional y Valoracion de las reseflas y Las resefias y opiniones de otras clientes publicadas por la corredora fueron utiles para
vinculacion opiniones de otros clientes mi decision de compra.
Personalizacion de Lasrecomendaciones y promociones recibidas estuvieron personalizadas a mis
recomendaciones y necesidades.
promociones
Calidad de la atencion y soporte  La atencion y el soporte brindados por el personal fueron de alta calidad.
al cliente
Programas de fidelidad y Los programas de fidelidad y recompensas afiadieron valor a mi experiencia con la
recompensas corredora.
Ejecucion operativa y Confianza en la entrega y Confié en que la corredora cumpliria los plazos de entrega de mis polizas y
garantia cumplimiento de plazos documentos.
Facilidad y aceptacion en El proceso de devoluciones o modificaciones de pdlizas resulté sencillo y fue aceptado
devoluciones y cambios sin inconvenientes.
Seguridad en pagos y proteccion  Me senti seguro(a) al realizar los pagos gracias a la proteccion de mis datos.
de datos
Experiencia con el soporte en El soporte recibido en caso de devoluciones o ajustes de productos fue eficiente.
devoluciones y manejo de
productos
VARIABLE 2: Fiabilidad Empleados cumplen con sus Los empleados de la corredora cumplieron con las promesas realizadas.
Satisfaccion de promesas
Clientes Interés sincero en resolver El personal mostrd un interés genuino por resolver mis problemas.
problemas
Servicio realizado  El servicio se ejecutd correctamente desde el primer momento.
correctamente desde el
principio

Tiempo de entrega cumplid
segun lo acordado

Sin errores por parte de los
empleados

El tiempo de entrega acordado se cumplié puntualmente.

No se presentaron errores por parte de los empleados durante la atencion.
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Seguridad

Elementos tangibles

Capacidad de respuesta

Empatia

Empleados confiables

Clientes se sienten asegurados
con su presencia
Empleados amables

Empleados capacitados

Apariencia moderna de los
equipos

Instalaciones atractivas
visualmente

Empleados con  apariencia
cuidada

Materiales atractivos

Comunicacion clara sobre el
tiempo de entrega

Servicio rapido brindado por los
empleados

Empleados siempre dispuestos

Empleados no estan
sobrecargados de trabajo
Atencion personalizada
brindada

Horarios de trabajo

convenientes para los clientes

Empleados ofrecen atencion
personalizada
Preocupacion por los clientes

Comprension de las necesidades
de los clientes

Los empleados demostraron ser confiables.
Me senti seguro(a) con la presencia del personal durante la atencion.

Los empleados fueron amables en todo momento.
El personal evidencio estar capacitado para brindar el servicio.

Los equipos utilizados por la corredora mostraron una apariencia moderna.

Las instalaciones resultaron visualmente atractivas.
Los empleados presentaron una apariencia pulcra y profesional.

Los materiales y documentos entregados fueron de calidad y atractivos.

Se me comunico con claridad el tiempo de entrega de mi poliza o solicitud.

El servicio fue brindado con rapidez.

Los empleados estuvieron siempre dispuestos a ayudarme.
El personal no aparent6 estar sobrecargado de trabajo durante mi atencion.

Recibi una atencion personalizada que considerd mis necesidades particulares.

Los horarios de atencion de la corredora fueron convenientes para mi.

Los empleados mostraron preocupacion genuina por mis requerimientos.

Percibi que el personal comprendidé adecuadamente mis necesidades de aseguramiento.
El personal demostré empatia al ofrecer soluciones que se ajustaron a mis expectativas.
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ANEXO 4: BASE DE DATOS

Tabla 33
(Cual es la
(Cuanto | ;Qué canal frecuencia
tiempo de de contacto
Marca lleva comunicacion | que ha
— Sexo Edad siendo dela tenido con 10 [ 11 |12 |13 | 14 | 15 | 16 17 18 | 19 20 | 2122 (23 (24 (25 |26 |27 |28 |29 (30 |31 (32|33 |34
P cliente corredora la corredora
con la percibe en estos
empresa? | mejor? altimos 12
meses?
Menos ..
232025 penino 1825 deun Atencidn 2a3 veces 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5
12:48:04 afio presencial
7232025 ponening 4655 Dela2  Llamadas 2a3 veces 303 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4
14:04:31 afios telefonicas
Canal digital
712612025 Femenino  18-25 D~c la2 (WhatsApp, Una vez 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
17:42:27 afios
Facebook)
7126/2025 Menos Canal digital
e, Femenino  18-25 de un (WhatsApp, 2 a3 veces 4 & 5 5 S 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5
20:52:03 N
afio Facebook)
73172025\ culine 2635 323 Llamadas 426 veces 4 3 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5
9:29:04 afios telefonicas
MBY2025 \oeulino 36-45 e la2  Comeo 223 veces 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5
9:30:09 afios electronico
Canal digital
7 1_/2925 Masculino  18-25 D~e la2 (WhatsApp, 2 a3 veces 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10:16:20 afios
Facebook)
TB12025 N peulino 3645~ MasdeS  Atencién Una vez 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 4 5
11:19:22 afios presencial
Menos
7312025 o onino  46-55 de un Corrc? . 2 a3 veces 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4
11:20:33 afio electronico
Canal digital
7/31_/2925 Femenino  18-25 D~e a2 (WhatsApp, 2 a3 veces 4 S 5 5 4 4 4 S S 5 5 S S 4 4 4 5 5 5 4 S 5 S S 5
11:22:23 afios
Facebook)
Canal digital
713112025 Femenino  26-35 DF a2 (WhatsApp, Una vez 4 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4
11:24:01 afios
Facebook)
Menos
TBI2025 ypeulino 1825 deun i Una vez 3 4 5 5 4 3 3 4 5 5 4 3 3 4 5 3 4 5 5 4 3 3 4 5 3
11:25:10 afio telefonicas
TBU2025 pomenino 26-35 23 Atencibn 4a6veces 4 3 3 4 5 3 3 4 4 5 5 3 4 5 4 4 5 5 4 3 4 4 4 4 5
11:26:49 afios presencial
2 e ORI 7 s I A - 2302 2 a3 veces 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 3 4 5
19:10:27 afios telefonicas
TBU2025 e culine 3645 D¢ @2 Llamadas 23 veces 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 3 4 5
19:10:35 afios telefonicas
BV2025 e enling 36.45 ~ Dela2  Llamadas 2a3 veces 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 3 4 5
19:11:04 afios telefonicas
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7/31/2025
19:11:24
7/31/2025
19:11:31
7/31/2025
19:11:40

7/31/2025
19:11:45

7/31/2025
19:13:05
7/31/2025
19:13:11
7/31/2025
19:13:17

7/31/2025
19:13:21

7/31/2025
19:13:27
7/31/2025
19:13:35
7/31/2025
19:13:41
7/31/2025
19:14:00
7/31/2025
19:14:14
7/31/2025
19:14:19
7/31/2025
19:14:21
7/31/2025
19:14:33

7/31/2025
19:17:02
7/31/2025
19:17:14

7/31/2025
19:17:15

7/31/2025
19:17:21

7/31/2025
19:17:27

7/31/2025
19:17:32

7/31/2025
19:17:35

7/31/2025
19:17:40
7/31/2025
19:17:45

7/31/2025
19:17:46

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

26-35

26-35

46-55

26-35

26-35

26-35

46-55

26-35

26-35

46-55

Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
3as
afios
Dela2

afios

Dela2
afios
Dela2
afios
3as
afios
Dela2
afios
Dela2
afios

3as
afios

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas

Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Llamadas
telefonicas
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Llamadas
telefonicas
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Llamadas
telefonicas

2a 3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2a 3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2a 3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2a 3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2a 3 veces

2 a3 veces

135



7/31/2025
19:17:51

7/31/2025
19:18:03
7/31/2025
19:18:30
7/31/2025
19:18:42
7/31/2025
19:19:00
7/31/2025
19:19:14
7/31/2025
19:19:29
7/31/2025
19:19:42
7/31/2025
19:19:59
7/31/2025
19:20:10

7/31/2025
19:20:15

7/31/2025
19:20:22
7/31/2025
19:20:34
7/31/2025
19:20:45

7/31/2025
19:20:46

7/31/2025
19:20:56

7/31/2025
19:21:00

7/31/2025
19:21:32

7/31/2025
19:21:54

7/31/2025
19:22:08

7/31/2025
19:22:19

7/31/2025
19:22:23

7/31/2025
19:22:25

7/31/2025
19:22:26
7/31/2025
19:22:33

7/31/2025
19:22:35

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Femenino

Masculino

Masculino

Masculino

Femenino

Masculino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

26-35

46-55

46-55

46-55

46-55

46-55

46-55

46-55

46-55

46-55

36-45

46-55

46-55

46-55

36-45

46-55

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

56 en

adelante

36-45

36-45

56 en
adelante

Dela2
afios
3a$s
afios
3a$s
afios
3as
afios
3a$s
afios
3as
afios
3as
afios
3a$s
afios
3as
afios
3a$s
afios
3a$s
afios
3a$s
afios
3as
afios
3a$s
afios
3as
afios
3as
afios
3as
afios

3as
afios

3a$s
afios

3as
afios

3a$s
afios
3as
afios
Dela2
afios
3as
afios
3as
afios

Dela2
afios

Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Llamadas
telefonicas
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Llamadas
telefonicas
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Atencion
presencial
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Atencion
presencial

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

7 a 12 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

7 a 12 veces

2 a3 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

2 a3 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

2 a3 veces

136



7/31/2025
19:22:37

7/31/2025
19:22:43

7/31/2025
19:22:47

7/31/2025
19:22:56

7/31/2025
19:23:01

7/31/2025
19:23:04

7/31/2025
19:23:10

7/31/2025
19:23:12

7/31/2025
19:23:19

7/31/2025
19:23:47

7/31/2025
19:23:55

7/31/2025
19:23:58

7/31/2025
19:23:58
7/31/2025
19:24:14
7/31/2025
19:24:37
7/31/2025
19:24:48
7/31/2025
19:25:04
7/31/2025
19:25:15
7/31/2025
19:25:58
7/31/2025
19:26:11
7/31/2025
19:26:17
7/31/2025
19:26:29
7/31/2025
19:26:32

7/31/2025
19:27:03

7/31/2025
19:27:17

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Femenino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

36-45

36-45

56 en
adelante

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

36-45

56 en
adelante

36-45

36-45

56 en
adelante
56 en
adelante
56 en
adelante
56 en
adelante
S56en
adelante
56 en
adelante
56 en
adelante
56 en
adelante
56 en
adelante
56 en
adelante
56 en
adelante

26-35

26-35

3as
afios

3as
afios
Dela2
afios
3as
afios

3a$s

afios

3as
afios

3a$s
afios

3as
afios

3as
afios

Dela2
afios

3as
afios

3a$s
afios

Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio

Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Atencion
presencial
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)

Atencion
presencial

Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)

7 a 12 veces

7 a 12 veces

2a 3 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

2 a3 veces

7 a 12 veces

7 a 12 veces

2 a3 veces

2a 3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

2 a3 veces

2 a3 veces

5

5
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Masculino

Masculino

Masculino

Masculino

Masculino
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26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

26-35

Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
Menos
de un
afio
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de un

Dela2
afios
Dela2
afios
Dela2
afios
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afios
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afios
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afios
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afios
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afios
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afios
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Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
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(WhatsApp,
Facebook)
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Facebook)
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(WhatsApp,
Facebook)
Canal digital
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Facebook)
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Facebook)
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Atencion
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Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
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Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial
Atencion
presencial

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2a 3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

2 a3 veces

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez
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Masculino
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26-35
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26-35
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26-35
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46-55
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36-45
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a2
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presencial
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presencial
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Atencion
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Una vez

Una vez
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Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

2 a3 veces
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Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

2a 3 veces

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez
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2
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Masculino
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Masculino
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36-45
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46-55

46-55

46-55
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46-55

46-55

3a$s
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Canal digital
(WhatsApp,
Facebook)
Atencion
presencial
Atencion
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presencial

Una vez

2 a3 veces

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez

Una vez
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