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Abstract— The omnichannel strategy is essential for contemporary companies that seek to be successful in the current digital
environment. In this regard, the problem encountered is that there is not enough information to implement omnichannel strateg ies. The
objective being to describe the impact of the omnichannel strategy on the customer experience. The methodology used for this research is
PRISMA, which consists of searching for highly relevant articles to solve the problem and meet the objectives, through the an alysis of each
analyzed and selected research. As a result of the application of the PRISMA method, 50 articles belonging to Scopus, Scielo, ScienceDirect
and Redalyc are obtained, which allows us to deepen the information on customer experiences in the purchasing process in different
channels such as physical stores, website, mobile applications, social networks, etc. Likewise, the authors' discussion tends to agree that
companies can offer a fluid and seamless experience to the customer, regardless of the channel they choose, which means greater
convenience for the customer since that they can interact with the company wherever and whenever they want, for which the company must
have coherent and integrated channels, for which the company obtains data that has been collected and that allows the company to obtain a
complete panorama and vision, which implies the most effective segmentation and personalization. With the implementation of the
omnichannel strategy, the company seeks to build a competitive advantage that is a differentiating factor to stand out from competitors,
attract customers, retain them in the long term and obtain greater productivity.
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Resumen— La estrategia omnicanal es fundamental para las
empresas contempordneas que buscan tener éxito en el entorno
digital actual. En este sentido, el problema encontrado es que no
existe suficiente informacion para implementar estrategias
omnicanal. El objetivo es describir el impacto de la estrategia
omnicanal en la experiencia del cliente. La metodologia utilizada
para esta investigacion es PRISMA, la cual consiste en la busqueda
de articulos de alta relevancia para resolver el problema y cumplir
con los objetivos, a través del andlisis de cada investigacion
analizada y seleccionada. Como resultado de la aplicacion del
método PRISMA se obtienen 50 articulos pertenecientes a Scopus,
Scielo, ScienceDirect y Redalyc, lo que permite profundizar en la
informacion sobre las experiencias de los clientes en el proceso de
compra en diferentes canales como ftiendas fisicas, sitio web,
aplicaciones moviles, redes sociales, etc. Asi mismo, la discusion de
los autores tiende a coincidir en que las empresas pueden ofrecer
una experiencia fluida y sin fisuras al cliente, independientemente
del canal que elija, lo que supone una mayor comodidad para el
cliente ya que puede interactuar con la empresa donde y cuando
quiera, para lo cual la empresa debe contar con canales coherentes
e integrados, para lo cual la empresa obtiene datos que han sido
recopilados y que permiten a la empresa obtener un panorama y
vision completa, lo que implica la segmentacion y personalizacion
mas efectiva. Con la implementacion de la estrategia omnicanal, la
empresa busca construir una ventaja competitiva que sea un factor
diferenciador para destacarse de los competidores, atraer clientes,
retenerlos en el largo plazo y obtener una mayor productividad.

Palabras clave - Omnicanalidad, experiencia del cliente,
satisfaccion del cliente, fidelizacion, empresas.

I. INTRODUCCION

En la década de 1990 la tecnologia del internet empez6 a
expandirse por todo el mundo y con ello, el surgimiento de
una infraestructura de internet que permitio el desarrollo de las
comunicaciones y el acceso a la informacion instantanea, de
tal manera que impact6 positivamente al sector empresarial.
Gracias a este fendomeno se puede mencionar diversas ventajas
competitivas, entre las que resaltan: toma de decisiones
oportuna, reduccion de costos, mejora en la comunicacion
externa como interna, eficiencia operativa, entre otros.

Asimismo, con la creacién del internet también surgi6 la
creacibn de las redes sociales como, facebook, twitter,
instagram, youtube y otras mas que funcionan en diferentes
espacios, como pueden ser profesionales o la simple
interaccion de amigos y contactos que buscan intercambiar
informacion o conocerse mas; por otro lado, estos sitios
cibernéticos y aplicaciones son aprovechadas por las

empresas, creando una nueva forma de relacién entre cliente y
empresa, dando pase a la comunicacion de anuncios de
productos o servicio y abriendo camino a una relacion mas
intensa [1]. Los minoristas tradicionales con tiendas fisicas
estan trasladandose al comercio electrénico para adaptarse al
nuevo comportamiento de los consumidores. Las plataformas
multilaterales estan integrando procesos en linea y fuera de
esta para ofrecer experiencias de compra mas personalizadas,
convenientes y rapidas [2].

En efecto, la red global de internet esta transformando el
sector empresarial tradicional al de la digitalizacion que
implica cambiarse 0 adaptarse a un nuevo modelo de negocio
[3] que esta mas atento a las necesidades del mercado, y esen
esta dinamica que las empresas se centran en el consumidor
mas que en el producto, por lo tanto, las organizaciones
emplean estrategias que les permita mejorar las relaciones con
sus clientes apoyandose de la tecnologia y la inteligencia
artificial que les facilite sus procesos [4]. Este fenémeno se
debe a varios factores, incluyendo el aumento de k clase
media, la mejora en la infraestructura digital, la creciente
penetracion de internet en areas rurales, el crecimiento de la
economia y otros [5].

Por esta razon, las empresas aprovechan estas
posibilidades del e-commerce para abrir todos los dias del afio,
ahorrar costes y aumentar ventas a nivel global lo que ha
permitido  experimentar un crecimiento  exponencial,
especialmente acelerado por la pandemia de COVID-19 y que
también ha dado oportunidad a la aparicion de nuevos
modelos de negocios que son atendidos a través de la
virtualidad [6]. Estamos en la era del cliente en el que las
relaciones cliente-empresa evolucionan creando un concepto
de experiencia del cliente, que no solo se basa en la
adquisicion de un software o mejoramiento de un proceso sino
de una estrategia basada en el uso de tecnologias de
informacion que satisfagan plenamente las necesidades de sus
clientes [7]. De modo que, los consumidores de hoy buscan
una experiencia de compra fluida independientemente del
canal seleccionado; los clientes buscan moverse entre tiendas,
sitios web y aplicaciones moviles sin mucha dificultad y
deseando encontrar la misma informacion [8].

Al respecto, la omnicanalidad representa hoy en dia para
los negocios una estrategia mas compleja y completa con el
objetivo de ofrecer una mejor experiencia a sus clientes en
cada contacto con sus diversos canales de venta, sean fisicos o
digitales. EI uso masivo de los smartphones en el que los
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consumidores a cualquier necesidad o duda que tengan
respecto a un producto van a investigar de inmediato en su
buscador digital lo que implica el gran desafio de implementar
de una estrategia integradora del marketing [7] que ubique al
cliente en el centro de los requerimientos de adaptacion y
transformacién digital, introduciendo cambios en la cultura
organizacional, tecnologia, procesos y operaciones; asi como
tener siempre presente al cliente al momento de realizar
cualquier cambio que se quiera realizar respecto a los canales
de venta y comunicacion [9], ofreciendo tal vez una
experiencia de compra fluida y consistente para el cliente,
independientemente del canal que elija utilizar [10].

La implementacién de este modelo busca mejorar la
experiencia del cliente en los negocios, aumentar la lealtad del
consumidor y optimizar las operaciones comerciales mediante
la personalizacién de las interacciones y la mejora en la
gestion. Se espera que, al integrar los canales online y offline,
los negocios puedan ofrecer un servicio mas coherente y
satisfactorio para los consumidores [11]. Por otro lado, la
percepcidn del consumidor respecto a la integracién de cana
les de marca explora especificamente el impacto de la
coherencia del acceso, la amplitud del servicio del canal, la
transparencia de la estructura del servicio del canal y la
coherencia del contenido hacia nuevas alternativas [12]. En
ese sentido, se requiere de una estrategia de marketing que
permita gestionar los puntos de comunicacion y los canales
disponibles, como las redes sociales, la pagina web, las
aplicaciones, la tienda fisica, call center y otros con el fin de
ofrecer la misma experiencia en todos los canales, adoptando
un nuevo modelo de negocio que emplee tecnologias digitales
y marketing [13].

Asi pues, existe todo un recorrido en el proceso de
compra que se debe estudiar para lograr la satisfaccion del
cliente desde el primer contacto hasta la experiencia postventa
[14]. Por ejemplo, si se tuviera que describir con un ejemplo
de la funcionalidad de la estrategia omnicanal seria la
siguiente: El consumidor visualiza a través de una red social la
oferta de un producto de su interés, llegando a su domicilio
busca en el espacio web de la tienda el producto que le
interesaba para conocer mas sobre caracteristicas y marcas,
luego se dirige a una tienda mas cercana para recoger el
producto que adquiri6 por la web, més tarde se percata que le
llego un correo preguntdndole por la satisfaccion en el proceso
de compra del producto, finalmente esta experiencia es
compartida con sus amigos y familiares. Es asi que, en la
actualidad ya no es suficiente contar con un solo canal de
ventas para que las empresas ofrezcan sus productos vy
servicios, el gran desafio para los empresarios vy
emprendedores es encontrar el canal o los canales eficientes
con el que hagan el mejor contacto con su publico objetivo
[15]. Es porello que las empresas se esfuerzan por captar a los
clientes que estan en la esfera digital.

Al respecto, dada esta naturaleza, las empresas requieren
de inversién en tecnologia s que ofrezcan soluciones de
comunicaciones integrales que garanticen solides en los
distintos canales para atender las diferentes interacciones

como respuesta a consultas de compra, reclamaciones, venta,
etc.: esto sucede en un entorno donde los consumidores son
mas exigentes y tienen una diversidad de opciones de compra
[16]. Por lo tanto, la empresa debe plantear una estrategia que
asegure un recorrido exitoso en todos los canales de venta o tal
vez en uno solo que elija el consumidor pero que le brinde una
experiencia del cliente especial lo que implica para la empresa
en establecer una prioridad estratégica clave para la gestion,
de lo contrario de no adaptarse a este nuevo sistema de
atencion tendrian un ciclo de vida muy corto [17].

En ese sentido, las empresas deben integrar todos los
canales de venta y comunicacion de manera que se ofrezca
una experiencia de compra atractiva y consistente para el
cliente, independientemente del canal que elija utilizar, lo que
demanda de una coordinacion estrecha entre los diferentes
canales para asegurar que la informacidén, los precios, las
promociones, etc. sean consistentes en todo momento [10].
Asimismo, en esta era digital los consumidores han cambiado
su comportamiento de compra y por ende las empresas deben
preocuparse por alcanzar altos niveles de satisfaccién [18].

Por otro lado, para conocer sobre las investigaciones
realizadas respecto a la estrategia omnicanal se describira el
impacto del marketing omnicanal en la experiencia  del
cliente y como las empresas pueden maximizar ese impacto
para el beneficio tanto del cliente como de la empresa; esta
investigacion se realizara a través de un analisis minucioso de
la informacion, utilizando la estrategia de blUsqueda de los
articulos de investigacion, con el método Prisma, tomando en
cuenta la existencia de tecnologias que permitan la
construccién de nuevos conocimientos académicos. Por otro
lado, esta revision sistematica busca describir programas que
generen un vinculo mas estrecho entre el cliente y la empresa
a través de todos los puntos de contacto que le brinden
experiencia al cliente.

Il. METODOLOGIA

Esta investigacion utiliza el enfoque metodoldgico
PRISMA, que consiste en un diagrama de flujo para realizar
una revision sistematica de la informacion. Este método
permite evaluar la pertinencia de cada articulo y que
contribuya al desarrollo de la presente investigacién. La
revision es de tipo descriptiva ya que brinda al lector una
propuesta para estar informado sobre conceptos de temas en
constante evoluciéon y que le seran de mucha utilidad. Las
revisiones sisteméaticas son ventajosas porque permiten
realizar un analisis critico, ya que brindan una sintesis del
estado del conocimiento en un tema en especifico, a partir del
cual se pueden determinar futuras prioridades para otras
investigaciones, respondiendo preguntas que no podrian ser
respondidas por investigaciones individuales, identificar
debilidades en estudios previos que deben ser corregidos en
futuros estudios y evaluar teorias planteadas. Esta revision
PRISMA favoreci6 la realizacion de este articulo clasificando
y seleccionando las publicaciones de otros investigadores de
manera exhaustiva de tal forma que se logra con la busqueda
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de informacion relacionada en revistas de gran alcance, como
Scopus, Dialnet, Scielo y Redalyc teniendo en cuenta el
rango de afio de publicacion, enfoque y sobre todo titulos.
Asimismo, se establecieron criterios de exclusién y de
inclusion que permitieran precisar en la variable de
investigacion en el entorno empresarial.

La rigurosidad de este método PRISMA permite mostrar
finalmente los mejores aportes de cada investigador ya que
realiza un minucioso analisis de cada articulo de investigacion,
lo que conlleva también ejecutar procesos detallados desde del
objetivo, método, discusion y resultados para encontrar
consensos o discrepancias que dan como resultado una
sustanciosa investigacion.

En cuanto proceso de bisqueda de informacion se inicié
con la revisién del repositorio digital de SCOPUS para la
indagacion de articulos cientificos, se empled las palabras
claves y utilizando los operadores OR y AND: companies OR
organizations OR corporations OR emporium OR business)
AND ("Omnichannel strategy” OR omnichannel) AND
(satisfaction OR loyalty OR accordance OR ideal OR
compliance OR "case of success" OR achievement OR
"Customer Experience”, teniendo como resultado preliminar,
sin ser filtrados, 156 articulos, posteriormente se filtra por
periodo desde el 2020 al 2024 obteniendo como resultado 129
articulos, luego se filtra por idioma seleccionando los idiomas
de interés, inglés, portuguésy espafiol dando como resultado
126 articulos, se continua con la precision de blsqueda y se
filtra solamente los articulos vinculdos con el sector
empresarial quedando como resultado 79 articulos, se continua
filtrando seleccionando solamente los articulos de revision
reduciendo a 50 documentos, finalmente nos acercamos a los
articulos que son netamente de interés para la investigacion
filtrando por los articulos de libre acceso quedando 40
articulos para su revision y analisis que formara parte de esta
investigacion.

Después de revisar los estudios publicados en las bases de
datos cientificas de Scopus, Redalyc, ScienceDirect, Scielo,
Dialnet, con los pardmetros establecidos para una mejor
seleccion como afio, area, idioma, tipo de documento y de
libre acceso, se leyeron los resimenes de las investigaciones
seleccionadas identificando las investigaciones que aborden la
variable de interés, con el fin de evaluar e interpretar su aporte
al estudio asi como identificar los objetivos de estudio que se
alineen con el propdsito establecido en esta investigacion.

Por consiguiente, se seleccionaron 50 publicaciones a
través de una rigurosa evaluacién de los detalles mas
relevantes de cada documento, incluyendo el titulo de k
investigacion, las palbras claves, las revistas y los afios que
estuvieron dentro del rango establecido. Con esta informacion
se elabor6 una matriz de base de datos que se ordend porafio e
idioma, titulo, fuente y resumen que pemitié una facil
identificacion de los objetivos y conclusiones de cada estudio
utilizado.

Il. RESULTADOS

La experiencia delcliente en la
estrategia omnicanal.

Busqueda de literatura cientifica

v

Resultados
de busqueda
(n=65)

Registros
duplicados (n=5)

’ Estos articulos
_ Articulos no son relevantes
filtrados seglin el para el desarrollo
tema de dela
investigacion. investigacion.
’ (n=60) (n=10)

Articulos revisados
y seleccionados por
su aporte. (n=50)

Fig. 1 Diagrama de flujo de seleccion de articulos

El resultado total del andlisis de las bases de datos se
realiz6 con 50 articulos cientificos publicados entre los afios
2019 al 2024 que es el proceso de busqueda inicial: Scopus
40, Redalyc 4 articulos, ScienceDirect 4 y Scielo 2 articulos.

Se consideraron criterios de exclusién a aquellos articulos
que estaban duplicadas dos o mas repositorios, articulos que
no correspondian al tipo de literatura relacionada al sector
empresarial y que son de otra disciplina ; también aquellas
investigaciones poco relevantes al objetivo de esta
investigacion de revisién sistémica que es conocer la
experiencia del cliente en la implementacién del marketing
omnicanal asi como la relaciéon con la marca a través de los
diferentes canales que tiene la empresa para la confianza y
fidelidad del cliente. Un solo mensaje en los canales de
comunicacion se demuestra en las revisiones que es
fundamental para que esta no se vea fragmentada mejorando
su experiencia de compra y por ende su satisfaccion que
genere una mayor retencion de clientes.

En la tabla 1 se muestra el reporte bibliométrico
organizado por el titulo de la investigacion que permitio la
revision del articulo, seguido de autor, base de datos cientifica
y afio que permiti6 determinar el criterio de inclusion de
busqueda importante, ya que lo que se buscaba eran estudios
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mas actualizados que permitieran aportar al trabajo de
investigacion.

TABLA | RELACION TOTAL DE LOS ARTICULOS
Author(s)

Source

Year

perspective

Mangiaracina R.

La distribucion de productos | Fernandez- Redalyc 020
deportivos en Espafia: Sabiote Estela,
evaluacion de la estrategia L6pez-Lopez
omnicanal del sector Inés, Sicilia

Maria
Maintaining Your Marketing | Nancy J. Church| Redalyc 2023
Competitiveness Through
Marketing Innovations
Omnichannel as a Consumer- | IsadoraGasparin,| Scielo 2022
Based Marketing Strategy Luiz Antonio

Slongo
OmnichannelMarketing Model| Maria Tsabel Scielo 2022
Applied at the Shopping Centers| Rodriguez
in Medellin City Salazar
A review of literature on T.S. Deepu, V. | Science 2023
implementation and operational| Ravi Direct
dimensions of supply chain
digitalization: Framework
development and future research
directions
Demand management for Katrin Wafmuth | Science 2023
attended home delivery—A a, Charlotte Direct
literature review Kohler b , Niels

Agatz ¢, Moritz

Fleischmann
Digitization capability and the | Thomas Ritter a,[ Science 2020
digitalization of business models| Carsten Lund Direct
in business-to-business firms:| Pedersen
Past, present, and future
Manufacturer encroachment and | Nail Tahirov, Science 2022
channel conflicts: A systematic| Christoph H. Direct
review of the literature Glock
Multi-sided marketplaces and | Hanninen M.;
the transformation of retail: A | Mitronen L.;
service systems perspective | Kwan S.K. Scopus 2019
Loyalty Formation for Different Herhausen D.;
Customer Journey Segments | Kleinlercher K.;

Verhoef P.C,;

Emrich O;

Rudolph T. Scopus 2019
What kind of in-store smart
retailing for an omnichannel
real-life experience? Beézes C. Scopus 2019
Customer engagement through | Lee ZW.Y;
omnichannel retailing: The Chan T.K.H.;
effects of channel integration | Chong A.Y.-L,;
quality Thadani D.R. Scopus 2019
Perceived consumer value of | Kim R.B,;
omni-channel service attributes | Matsui T.; Park
in Japan and Korea J.; Okutani T. Scopus 2019
Antecedentsand Consequences| Hult G.T.M.;
of Customer Satisfaction: Do | Sharma P.N.;
They Differ Across Online and| Morgeson F.V.,
Offline Purchases? I11; Zhang . Scopus 2019
Online retail experience and Vakulenko Y.;
customer satisfaction: the Shams P.; Scopus 2019
mediating role of last mile Hellstrém D.;
delivery Hjort K.
Transitions towards omni- Arvidsson N.; Scopus
channel retailing strategies: Miragliotta G.; 2019
a business model Ghezzi A

Modelling the environmental | Giuffrida M.; Scopus 2019
impact of omni-channel Mangiaracina R.;
purchasing in the apparel Miragliotta G.;
industry: The role of Perotti S.;
logistics Tumino A.
The impact of
consumers’positive online Orls C.; Gurrea
recommendations on the R.; Scopus | 2019
omnichannel webrooming Ibafez-
experience Sanchez
S.
Omni-channel users and omni-| Cortifias M.;
channel customers: a Chocarro
segmentation analysis using | R.;
distribution services Elorz M. Scopus 2019
Trigger factors in brick and Marmol M.;
clickshopping Fernandez V. Scopus 2019
Feeling Confident and Flavian C.;
Smartwith Webrooming: Gurrea R.;
Understanding the Consumer's| Ords
Path to Satisfaction C. Scopus 2019
The impact of virtual, Flavian C.;
augmented and mixed reality | Ibafiez-Sanchez
technologies on the S.; Orus C.
customerexperience Scopus 2019
Adaptive datawarehouse as the| Vasilieva E.V.; | Scopus 2020
technological basis of Solyanov K.S.;
thebanking ecosystem Konevtseva T.D.
ASSEMBLY SYSTEM Chen Z.; Su Scopus 2022
WITHOMNICHANNEL S.-LI.
COORDINATION
Blurring the Lines between Jocevski M. Scopus 2020
Physical and Digital Spaces:
Business Model Innovation
in Retailing
Brand effects of Lee K.H.; Scopus 2021
omnichannel-based pickup KimB.
service on consumption value
and service
satisfaction
Change of business models of [ Polinkevych O.;| Scopus 2021
Ukrainian insurance companies | Glonti V.;
in the conditions of COVID-19 | Baranova V.;
Levchenko V.;
Yermoshenko A.
Customer Experience: Gahler M.; Klein| Scopus 2023
Conceptualization, J.F.; Paul M.
Measurement, and Application
in Omnichannel Environments
Demystifying the Combined | Gao W.; Jiang N.| Scopus 2024
Effect of Consistency and
Seamlessness on the
Omnichannel Customer
Experience: A
Polynomial
Regression Analysis
Determinants of digital Sutticherchart Scopus 2023
walletadoption and super app: | J.;Rakthin S.
A review and research model
Digitalization in Chang V.; Doan | Scopus 2023
omnichannelhealthcare L.M.T; Ariel
supply chain Xu
businesses: The role of smart| Q.; Hall K;
wearable devices Anna Wang
Y.; Mustafa
KamalM.
Effects ofchannelintegration on| Balbin Buckley [ Scopus 2024
the omnichannel customer J.A.; Marquina
experience Feldman P.S.
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Experiential retailing leveraged | Dastidar U.G.; | Scopus | 2021 The relationship between retailer| Flacandji M.; Scopus 2022
by data analytics Ambekar S.S.; app use, perceived shopping | Vlad M.
Hudnurkar M.; value and loyalty: the
Lidbe A.D. moderating role of deal
Formation of customer value | Mishra S; Scopus 2024 proneness
through channel integration: | Mishra M.; The Trend of Omnichannel | Silva P.M.; Pago | Scopus 2023
Modelling the mediating role of Pandey P.K.; Trade Fairs. Are B2B Exhibitors| A.F.; Moutinho
cognitive and affective customer| Pandey P.K.; Open to This Challenge? A | v F,
experience in the omni channel| Mahajan S.; Shah Study on Portuguese Exhibitors
retail context M.A. Transitioning from Multichannel| Gerea C.; Scopus 2022
How Does Anxiety Affect the | Khoa B.T.; Scopus 2023 to Omnichannel Customer Herskovic V.
Relationship between the Huynh T.T. Experience in Service-Based
Customerand the Omnichannel Companies: Challenges and
Systems? Coping Strategies
M-commerce: The nexus Omar S.; Scopus 2021 Winning customer satisfaction | Sumrit D.; Scopus 2023
between mobile shopping MohsenK:; toward omnichannel logistics | Sowijit K.
service quality and Tsimonis G.; service quality based on an
loyalty Oozeerally A.; integrated importance-
Hsu J.-H. performance analysis and three-|
Omni micro-reseller's path-to-| Maulana A.E.; | Scopus 2023 factor theory: Insight from
purchase and MSEs Adisantoso J.; Thailand
omnichannel readiness in the | Hartanto B. Omnichannel as strategy of Aline Silva Redalyc 2019
Indonesian affordable fashion innovation in youth fashion | Autran de
industry retail industry in Brazil Morais: Lenoir
Omnichannel as a competitive| Septlveda M.R.;| Scopus 2022 Hoeckesfeld;
strategy: A conceptual and Cérdenas M.V_; Aléssio Bessa
dimensional review; Cadavid D.A.L.; Sarquis; Clarissa
[Omnichannel como estratégia | Morales J.A.R.; Carneiro Mussi
competitiva: uma revisdo Lopez J.G.V. La tecnologia en la evolucion | Marlene Redalyc 2019
conceitual e dimensional]; del marketing Pefialoza
[Omnicanalidad como estrategial
competitiva: una revision
conceptual y dimensional]
Strategic orientation Cuesta-Valifio Scopus 2023 ‘ ‘
towardsdigitization to P.. Gutiérrez- Ep la tabla 1 se m_u_estra los tl_tul(_)s de los 50 articulos
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Fig. 2 Produccién cientifica anual durante el periodo 2019 - 2024
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En la Fig. 2 se observa la produccion total y anual desde
el afio 2019 de articulos que describen la estrategia omnicanal
y su relacion en la experiencia del cliente, que en el afio 2019
haya existido mayor investigacion sobre estas variables es el
periodo de transicibn de la organizacion multicanal a
omnicanal, lo que implicé grandes cambios [3]; siendo 16
articulos en el 2019, 4 articulo en el 2020, 4 articulos en el
2021, 8 articulos en 2022 , 13 articulos en el afio 2023 que es
el afio donde la economia mundial empieza a recuperarse y
adoptar una nueva estrategia omnicanaly 5 articulos en el afio
2024

50
40%

40
30
20
10 4% 2% 4%

0 | — |

Redalyc Scielo ScienceDirect Scopus

Fig. 3 Diagrama sobreel porcentaje la produccién por fuente de datos

En la Fig. 3 refleja que la principal fuente de
investigacion, con un 40% es la base de datos Scopus en
donde se encontrd el mayor porcentaje de informacién valiosa,
sequido de las fuentes ScienceDirect y Redalyc con un 4%
cada una y finalmente con 2% la revista cielo. En estos
estudios se investiga el valor del marketing omnicanal para las
empresas en el proceso de decisidn del cliente [21] Es preciso
mencionar que en estas investigaciones se puso de manifiesto
que la tecnologia actla como un recurso importante para
satisfacer las necesidades del cliente y agregar valor a la
relacién cliente — empresa, siendo asi, las empresas deben
reconocer que, aunque la tecnologia ofrece nuevas
oportunidades, el enfoque debe seguir centrado en el cliente,
asegurando que las estrategias de marketing evolucionan en
respuesta a las necesidades o valores del cliente [22].

Ante ello se proponen estrategias omnicanal para manejar
los conflictos de canales y optimizar la relacion entre los
fabricantes y sus clientes, sugiriendo que una comunicacion
clara y una estrategia de marketing integrada son esenciales
para una gestién proactiva de sus canales [23]. Asimismo, la
experiencia del cliente esta sufriendo cambios que giran hacia
experiencias hibridas que surgen del uso de tecnologias de
objetos fisicos y virtuales y estos a su vez generan reacciones
psicoldgicas y conductuales [24] [25] que nuevos esquemas de
omnicanalidad estan surgiendo impulsadas por generacion
digital a través de la unificacion de una interfaz de putos de
contacto para atender estas nuevas necesidades [26]. Asi
también, la calidad de la experiencia de compra y las
expectativas del consumidor son factores importantes de la
satisfaccion del cliente en las compras fuera de linea. Por otro
lado, las diferencias en el uso de los canales persisten en

cuanto a k edad, nivel de educacidn, demografia, contexto en
el momento de la compra, entre otras categorias [27]. Los
clientes estan cambiando sus habitos de compra, por este
motivo los negocios enfrentan procesos de venta més dificiles
en el contexto omnicanal ya que la experiencia racional y
emocional del consumidor juega un papel clave a la hora de
generar satisfaccion y fidelidad [18].

Los clientes evaltan los atributos de un producto o
servicio, las consecuencias de su uso y cémo se alinean con
sus valores personales. Aplicando este enfoque a la aceptacion
de la estrategia omnicanal, el estudio busco iluminar cdmo se
integran los diferentes canales [28].Al respecto, marketing
multicanal destaca que los consumidores que utilizan
multiples canales en sus procesos de compra tienden a ser mas
satisfechos en comparacion con aquellos que se limitan a un
solo canal por lo que las combinaciones especificas de canales
impactan la experiencia del cliente [24] asi como las
combinaciones especificas de estos canales [29]. En la
actualidad comprar en linea es ahora una forma més
preponderante de comprar por lo es crucial segmentar a los
clientes segun el uso de estos canales. Al identificar como y
dénde interactdan los consumidores, las empresas deben
plantear sus estrategias de marketing y ventas para
personalizar mas la atencién de cada segmento [30]. La
proliferacién de nuevos puntos de contacto permite a los
clientes de hoy disefiar su propio recorrido desde la busqueda
hasta la compra y que indiscutiblemente se require de
tecnologias [31] esta tendencia responde a la necesidad de
ofrecer a los clientes informacion y servicios en tiempo real.
[32], teniendo como resultado la integracion del servicio al
cliente impactando en su experiencia fisica, relacional y
afectiva. [33]

Muchos emprendedores estin adoptando estrategias
omnicanal, que buscan integrar completamente los canales en
linea y fuera de linea. A diferencia de las estrategias
multicanal, que pueden ofrecer experiencias fragmentadas, la
estrategia omnicanal se centra en proporcionar una experiencia
de cliente coherente y unificada, lo que puede mejorar
significativamente la satisfaccion y lealtad del cliente
facilitando una interaccion mas fructifera [34]. Cuando la
empresa intenta ejercer demasiado control sobre las diversida
des formas de experiencia omnicanal, algunas de ellas dejan
de seromnicanal y se simplifican a una experiencia de un solo
canal [35]. Asimismo, se debe prestar especial atencién al
desarrollo y uso de herramientas de andlisis de datos como una
de las dimensiones con un impacto significativo en la gestion
omnicanal[36].

Las caracteristicas clave para explicar el comportamiento
del cliente omnicanal son la accesibilidad del producto, tanto
en la tienda en linea como en k fisica [37], mostrando
claramente que la naturaleza de las visitas y compras
realizadas por los clientes estda determinada por varios
componentes de la politica de servicio al cliente de la empresa
como parte de la estrategia [12]. Es por esta raz6n que cuando
el cliente tiene una experiencia cognitiva positiva, obtiene
mayor valor de las promociones, productos y precios
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integrados a través de los diferentes canales [38]. En cambio,
cuando el cliente tiene una experiencia afectiva positiva, el
acceso a la informacién a través de los canales es méas valioso
para él [39].

Asimismo, cuando los clientes investigan y buscan
informacion sobre productos o servicios en los sitios web,
pero luego van a la tienda fisica para realizar la compra es lo
que se llama webrooming [40], esto permite generar un trafico
en las tiendas fisicas para la realizacion de compras
adicionales [34], llevandose consigo una experiencia de
compra mas coherente y satisfactoria [32] [41]. Por otro lado,
existen factores desencadenantes comunes en cada canal de
compra y en cada etapa del proceso de compra. Estos factores
pueden ser tanto internos, relacionados con las caracteristicas
del consumidor, como externos, que incluyen influencias
sociales y de marketing [42]; al hablar de los factores interno
se conviene en I experiencia emocional y racional del
consumidor juega.

El recorrido de compra del consumidor varia en funcién a
los tipos de usuarios finales que requieren de un conocimiento
especifico por lo que las empresas necesitan también tener
conocimiento sobre el comportamiento, es decir la empresa
debe poseer datos e informacién para tomar decisiones al
respecto [43], en funcion a lo que le resulte mas comodo para
el cliente [44]. La transicién de una organizacion multicanal a
una omnicanal basada en servicios presenta varios desafios,
pero también ofrece importantes beneficios para la gestion de
la experiencia del cliente [45], lo que es esencial para
fomentar la lealtad del cliente en un entorno donde las
transacciones en linea pueden generar ansiedad. [46]. Al
respecto, las cinco areas clave para la implementacion de la
estrategia omnicanal es: tecnologia en la tienda, el papel de los
asociados de ventas, aprovechamiento de un canal movil,
analisis de datos y colaboraciones [37], de esta manera el
modelo omnicanal se propone en una estructura circular,
formada por orbitas que giran alrededor del omnicliente
siendo los ejes del viaje del consumidor a esta estrategia, los
niveles de transparencia, coherencia y fluidez respaldados en
su consistencia [47]

En ese sentido el enfoque omnicanal tiene como propdsito
integrar los canales de comunicacién y venta que ofrezca una
experiencia de compra fluida para el cliente, al margen del
canal que opte utilizar [10]. Asimismo, esta posicionado como
una estrategia de mercado de compras en linea [48], que
permite integrar los canales online y offline para ofrecer una
experiencia  personalizada [49], obteniendo ventajas
competitivas al implementar una estrategia omnicanal, alguna
de ellas es: mejorar la experiencia del cliente, aumentar la
eficiencia operativa, conectar con los clientes jovenes [50].
Por otro lado, las empresas deben esforzarse en disminuir la
ansiedad del consumidor al interactuar a través de diversos
canales, atenuando ciertas respuestas negativas a través del
estudio de la psicologia del consumidor que contrarrestre
experiencias negativas [46]. Se debe aclarar que k estrategia
omnicanal no es simplemente una tendencia momentanea en el
area del marketing o el comercio electrénico. Esta estrategia

busca crear una experiencia coherente y dindmica a través de
multiples canales de comunicacion, lo que es esencial para
fomentar la lealtad en la experiencia del cliente [46].

I11. CONCLUSIONES

La conexion de los puntos de contacto en el camino del
cliente en su proceso de compra no solo mejora la satisfaccion
y lealtad del cliente, sino que también permite a las marcas
destacar en un mercado competitivo. Las empresas, al
comprender los comportamientos y preferencias de los clientes
pueden crear experiencias mas coherentes y personalizadas
que resuenen con las necesidades de su audiencia, por lo que
es crucial que los empresarios encuentren un equilibrio entre
el control y la libertad del cliente en su recorrido de compra
para mantener la esencia de la experiencia omnicanal. Se
concluye de todos lo revisado por los investigadores, que una
estrategia omnicanal bien planteada y ejecutada pero ademéas
aprovechando la presencia de las TIC mejora la experiencia
del cliente y la satisfaccion en el proceso de compra, teniendo
un efecto positivo para la empresa ya que se incrementa la
eficiencia operativa, la productividad y la lealtad del
consumidor. Aunque el marketing multicanal es ampliamente
reconocido por sus beneficios; con los resultados de las
investigaciones encontramos que existe una oportunidad sobre
las combinaciones especificas de canales para entender mejor
como optimizar la experiencia del cliente en un entorno de
compra cada vez mas complejo. En ese sentido, la
implementacion de una estrategia omnicanal en las empresas
no es simplemente una tendencia en el marketing, esta
estrategia se enfoca en el cliente, en crear una experiencia de
cliente de manera integrada a través de los diferentes canales
de comunicacion y ventas.
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