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PROPUESTA TFG: EL IMPACTO DEL MARKETING OMNICANAL EN LA 
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

OBJETIVOS  

Con este TFG pretendo investigar sobre como el marketing omnicanal, que cada vez tiene más 

presencia, influye en la experiencia del consumidor a través de diferentes canales de 

comunicación y venta evaluando como afecta la interacción del cliente con las diferentes 

marcas.  Algunos objetivos más concretos serían evaluar la satisfacción del cliente en relación 

al uso de estrategias de marketing omnicanal, investigar factores que determinen el éxito o el 

fracaso de una estrategia omnicanal, estudiar la coherencia en la comunicación en los 

diferentes canales e identificar posibles áreas de mejora a partir de la percepción del cliente. 
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- "Omnichannel Marketing: las nuevas reglas de la distribución y el consumo en un 

mundo omnicanal" Jano Jiménez Barreto, Natalia Rubio Benito, Sara Campo Martínez. 

Universidad de Oviedo, Cátedra Fundación Ramón Areces de Distribución Comercial  

(2019) 
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marketing digital. Aggility 

- El nuevo paradigma de la Omnicanalidad. Hacia la excelencia en la experiencia del 

cliente. Minsait by Indra 

METODOLOGÍA  

Para desarrollar el TFG usaremos un enfoque mixto que combine análisis cualitaivo con 

entrevistas y cuantitativo con cuestionarios y encuestas.  

La primera parte consistirá en una revisión bibliográfica de documentos académicos, informes o 

estudios previos sobre el marketing omnicanal para posteriormente iniciar con los análisis tanto 

cuantitativo como cualitativo. Con estos análisis mediremos el impacto basándonos en 

acciones que se realizan y como esto influye en la decisión de compra del cliente. 

Una vez recogidos los datos cualitativos y cuantitativos se analizarán con el objetivo de 

identificar tendencias en la experiencia del cliente según diferentes variables teniendo en 

cuenta también sus percepciones y sugerencias. En esta parte habrá que tener en cuenta los 

límites de la investigación. 
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