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Extracto

Ante los avances tecnológicos y la proliferación de nuevos canales de compra y comunicación, 
asistimos a una transformación fundamental en la manera en la que las empresas interactúan y 
se relacionan con los consumidores. En este nuevo paradigma, valoramos el papel activo del 
cliente en los procesos de creación de valor, con un mayor nivel de exigencia y unas expectativas 
superiores, así como la mayor transparencia de los mercados y el incremento en el número y 
complejidad de los puntos de contacto entre cliente y empresa. Todo esto ha provocado un 
nuevo patrón de comportamiento del consumidor. Ahora, sus decisiones se fundamentan no 
solo en los aspectos materiales y funcionales de los productos o servicios, como la calidad o 
el coste, sino en la obtención de experiencias personalizadas, únicas y satisfactorias.

En este estudio, basándonos en la literatura de marketing de relaciones y experiencial, propone-
mos un nuevo modelo de negocio que sitúa la experiencia del cliente en el epicentro con el fin 
de mejorar la comprensión sobre los determinantes (por ejemplo, equidad del cliente, influencia 
social) y las consecuencias (por ejemplo, rentabilidad del cliente) de la experiencia del cliente. 
Con datos transversales de 1.990 clientes, validamos empíricamente el modelo conceptual en 
el sector de servicios financieros. De este modo, contribuimos al avance del conocimiento en 
el ámbito tanto académico como empírico.

Palabras clave: equidad del cliente; influencia social; experiencia del cliente; rentabilidad del cliente; 
sector financiero.
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Abstract

Given the advances in technology and the proliferation of new purchase and communication 
channels, we are witnessing a fundamental transformation in the way in which companies interact 
with consumers. In this new paradigm, it is increasingly important to acknowledge the active role 
of customers, with a high level of requirement and expectation, as well as the greater market 
transparency and the increase in the number of complexity of touchpoints between customers 
and firms.  All these have caused a new pattern of consumer behavior to evolve. Now, their 
decisions are based not only on the material and functional aspects of the products or services, 
such as quality or price, but on obtaining personalized, unique and satisfactory experiences.

This study integrates research in customer relationship management (i. e., customer equity 
framework) and customer experience management and offer a unifying framework to understand 
the linkages between the three equity drivers (i. e. value equity, brand equity, relationship equity), 
social influence, the customer experience, and its ultimate impact on performance. Using a 
combination of perceptual and transactional data for a sample of 1,990 customers, we empiri-
cally test the framework in the financial services industry. In this way, we expect to contribute 
to the advancement of knowledge in both academic and empirical fields.

Keywords: customer equity; social influence; customer experience; customer profitability; financial 
sector.
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1.  Introducción

Debido a la aparición de nuevas tecnologías y a la proliferación de nuevos canales de 
compra y comunicación, hemos asistido a un gran cambio en la manera en la que las em-
presas interactúan y se relacionan con los consumidores y en el control ejercido por parte 
de las organizaciones en la relación con los clientes.

Primero, los continuos avances tecnológicos, 
apoyados fundamentalmente en los nuevos dis-
positivos digitales (por ejemplo, smartphones, 
tablets, redes sociales, realidad virtual, inteligen-
cia artificial), han supuesto un importante au-
mento tanto en el número y complejidad de los 
puntos de contacto entre el cliente y la empresa 
como en la demanda de un papel más activo por 
parte del cliente en los procesos de creación de 
valor. El mayor nivel de exigencia del cliente y 
unas expectativas superiores, junto con la mayor 
transparencia de los mercados, han dado como resultado un nuevo patrón de compor-
tamiento del consumidor. Ahora, las decisiones de los consumidores se fundamentan ya 
no en los aspectos materiales y funcionales de los productos o servicios, como la calidad 
o el coste, sino en la obtención de experiencias personalizadas, únicas y satisfactorias.

Segundo, el tradicional control que las empresas han ejercido sobre el proceso de deci-
sión de compra a través de la gestión de las variables estratégicas y tácticas de marketing 
está siendo transferido a los propios consumidores, quienes, con la ayuda de las nuevas 
tecnologías, y especialmente de las redes sociales, están asumiendo el control de las rela-
ciones (Beckers, Risselada y Verhoef, 2014). La mayor parte de los consumidores se infor-
ma antes de usar un producto, pero lo hace en foros o en blogs que contienen comentarios 
y opiniones de otros consumidores. La información que proporcionan las empresas suele 
suscitar algún tipo de desconfianza en los consumidores (Libai et al., 2010). En consecuen-
cia, el comportamiento del consumidor se ve significativamente cada vez más afectado por 
información y contenidos no producidos, ni controlados, por las organizaciones empresa-
riales. Es decir, por la influencia social.

La confluencia de estos elementos supone que la interacción entre el consumidor y la 
empresa es ahora: (1) más compleja y difícil de entender; (2) menos controlable por parte de 
las organizaciones, y (3) menos predecible. Todo esto supone que los modelos tradicionales  
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de gestión de relaciones y del comportamiento del consumidor, basados en la gestión aisla-
da de los productos o servicios, la marca y la relación con los clientes, tengan que ser sus-
tituidos por un nuevo paradigma que le permite a la empresa gestionar de forma integrada 
tanto los aspectos tangibles como los intangibles. Mientras que el marketing de relaciones 
ha supuesto un avance importante para las empresas con el objetivo de garantizar a sus 
clientes una buena experiencia de compra, ahora también las organizaciones tienen que 
desarrollar nuevas estrategias y modelos de marketing asumiendo que los consumidores 
se vuelven cada vez más exigentes y buscan personalizar las compras.

En este contexto, comprender y asegurar la provisión de una experiencia personalizada, 
consistente y satisfactoria se ha convertido en el factor diferencial, o el nuevo santo grial en 
palabras de Duncan, Fanderl, Maechler y Neher (2016), para poder asegurar el crecimiento 
empresarial y alcanzar una ventaja competitiva sostenible. La experiencia del cliente, en-
tendido el concepto como la evaluación subjetiva que hace el individuo de su relación con 
la organización a través de todas las interacciones y puntos de contacto llevados a cabo a 
lo largo del tiempo, se ha convertido, por tanto, en el nuevo modelo de negocio para alcan-
zar una ventaja competitiva en la era digital (Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, Sirianni 
y Tse, 2014).

Tanto es así que varios informes recientes de 
prestigiosos organismos internacionales sitúan la 
experiencia del cliente en el epicentro del nuevo 
modelo de gestión de los negocios que debe re-
vitalizar las economías mundiales y contribuir a 
la consecución de ventajas competitivas sosteni-
bles. En un estudio llevado a cabo por Accenture 
(2017), un 77 % de los 787 ejecutivos entrevista-
dos procedentes de empresas líderes mundiales 
en el sector financiero indicó que la experiencia 
del cliente constituye una de sus prioridades es-
tratégicas para los próximos años. El informe de 
Watermark Consulting (2019) ofrece otro dato revelador: las empresas que apuestan por un 
modelo de negocio basado en el marketing de experiencias orientado al cliente obtienen unos 
resultados mucho mayores que el resto de las organizaciones. En concreto, llegan a supe-
rar en casi un 30 % el resultado promedio obtenido por las empresas del índice S & P 500. Es 
más, un informe reciente desarrollado por Temkin (2018) parece indicar que la experiencia del 
cliente se ha convertido en un mandato estratégico: de los 10.000 consumidores estadouni-
denses entrevistados procedentes de 318 compañías diferentes de 20 industrias, los que tu-
vieron una experiencia muy buena son 3,5 veces más propensos a recomprar y cinco veces 
más propensos a recomendar la compañía a amigos y familiares que si hubieran tenido una 
experiencia pobre (Temkin, 2018). Por el contrario, la no adopción e implementación del marke-
ting de experiencias está amenazando la supervivencia de otros negocios, puesto que debilita 
uno de los pilares fundamentales en los que reside el futuro de la relación: la lealtad del cliente.

Varios informes recientes 
de prestigiosos organismos 
internacionales sitúan la experiencia 
del cliente en el epicentro del 
nuevo modelo de gestión de los 
negocios que debe revitalizar las 
economías mundiales y contribuir 
a la consecución de ventajas 
competitivas sostenibles
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Desde un punto de vista académico, la relevancia de la experiencia del cliente viene 
avalada por diferentes asociaciones científicas internacionales como el Marketing Science 
Institute (MSI) (2018), que establece el estudio de la gestión y desarrollo de experiencias 
(«Delivering integrated, real-time, relevant experiences in context») como una prioridad 
en la investigación en la disciplina de marketing para los años 2018-2020. Igualmente, 
con carácter reciente, el tema de estudio ha sido objeto de números especiales en re-
vistas líderes en el ámbito del marketing. Además, ha sido también objeto de reuniones 
científicas específicas, como Thought Leaders in Customer Experience (2015), donde el 
foco principal fue la experiencia del cliente. Finalmente, es preciso destacar un dato muy 
relevante: de los 20 artículos más citados en el área de marketing entre los publicados 
en los años 2013-2017, seis abordan de manera directa la temática de las experiencias 
a través de cuestiones como las interacciones, el customer engagement o la cocreación 
de productos y servicios.

Pese a la gran trascendencia de este tema, en el ámbito académico destaca la ausencia 
de trabajos de investigación que aborden de manera sistemática el estudio de la experiencia 
del cliente como medio de entregar un valor superior y establecer relaciones exitosas con 
los consumidores. En la práctica, se destaca una brecha significativa entre la expectativa 
empresarial y la ejecución de la estrategia de la experiencia del cliente. Como evidencia, el 
reciente informe de Accenture (Wollan, Barton, Ishikawa y Quiring, 2017) indica que solo el 
22 % de los clientes globales reconoce que las compañías con las que mantienen relacio-
nes personalizan su experiencia basada en un profundo conocimiento de las necesidades, 
preferencias e interacciones pasadas.

Atendiendo a esta situación, el presente estudio pretende facilitar un modelo concep-
tual integrado para comprender los antecedentes y las consecuencias de la experiencia del 
cliente y analizarlos en el contexto del servicio financiero. Para ello, se parte del concepto 
de la equidad del cliente propuesto por Rust, Lemon y Zeithaml (2004), que sirve de base 
para establecer que las percepciones del valor (equidad de valor), la marca (equidad de 
marca) y la relación con el cliente (equidad de relación) se presentan como determinantes 
principales de la calidad de la experiencia del cliente.

Aparte de los factores bajo el control de la empresa, consideramos simultáneamente el 
papel de la influencia social en la creación de la experiencia del cliente, ya que la experien-
cia es social en la naturaleza (Lemon y Verhoef, 2016). Por otro lado, con el fin de verificar 
el impacto económico de la experiencia del cliente, establecemos el vínculo con el desem-
peño financiero. Y, a fin de contrastar las hipótesis propuestas, se analiza una muestra de 
consumidores del sector bancario. Los resultados obtenidos confirman la validez del mode-
lo y nos permiten proporcionar un vínculo directo entre las inversiones en el valor, la marca 
y las relaciones por parte de la empresa y la percepción experiencial de los consumidores. 
Lo más importante es que nos permiten ofrecer por primera vez la evidencia de las impli-
caciones financieras de la experiencia del cliente.
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2.  La experiencia del cliente en el sector financiero

El sector financiero vive una evolución profunda y estructural impulsada por la transfor-
mación digital, que ha traído consigo un nuevo perfil de cliente que se apoya en la tecnolo-
gía para marcar los ritmos de la empresa y exigir un mejor servicio a menor coste. El cliente 
digital, con sus nuevos hábitos, se ha convertido en un consumidor más exigente, tal como 
indica el informe elaborado por BBVA Research (Casadas, Corcoran, Sebastián, Segovia y 
Urbiola, 2017), que analiza las nuevas exigencias, riesgos y preocupaciones de los consu-
midores de servicios financieros. Según dicho in-
forme, este nuevo perfil de cliente exige un trato 
personalizado, requiere servicios 24 horas, siete 
días a la semana, y quiere que se comprendan 
sus necesidades de forma proactiva y transpa-
rente. Las entidades financieras, para adaptarse 
a una velocidad vertiginosa a los cambios inter-
nos y externos que demandan los clientes, de-
berían adoptar la experiencia del cliente como el 
elemento clave de un nuevo modelo de negocio 
sostenible y competitivo.

2.1.  El modelo conceptual de la experiencia del cliente

En este epígrafe, desarrollamos un modelo conceptual para comprender los impulsores 
y las consecuencias de la experiencia del cliente. Nos basamos en los modelos previos en 
la gestión de las relaciones con los consumidores (CRM) y la gestión de la experiencia del 
cliente y ofrecemos una visión integradora de los vínculos entre las inversiones de marketing 
en el valor, la marca y la relación, la experiencia del cliente y los resultados de rendimiento. 
Específicamente, nos basamos en el modelo de la equidad del cliente, desarrollado por Rust 
et al. (2004), según el cual, las percepciones de 
las inversiones en el valor, la marca y las relacio-
nes de los clientes afectan a las actitudes y a los 
comportamientos y, a su vez, a los resultados de 
desempeño de la empresa. Por lo tanto, propo-
nemos que los tres impulsores de la equidad del 
cliente (es decir, equidad de valor, equidad de 
marca y equidad de relación) serán fundamen-
tales para comprender la experiencia del cliente.

Es importante destacar que considerar los 
tres impulsores de la equidad y, por lo tanto, 
las inversiones en las actividades empresariales 
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dedicadas a los productos y servicios (es decir, el valor), la marca y la relación, nos permi-
te incluir simultáneamente la gran variedad de determinantes que han sido sugeridos en la 
literatura de marketing (Lemke, Clark y Wilson, 2011; Lemon y Verhoef, 2016; Verhoef et 
al., 2009). También nos basamos en los modelos recientes sobre la gestión de la experien-
cia del cliente (De Keyser, Lemon, Klaus y Keiningham, 2015; Lemon y Verhoef, 2016), que 
reconocen que la experiencia del cliente se ve significativamente influenciada por los ele-
mentos que están fuera del control de la empresa. El entorno social (Verhoef et al., 2009) 
y, en particular, la influencia ejercida por otros consumidores al compartir sus propias ex-
periencias (Lemon y Verhoef, 2016; Lemke et al., 2011) representan una fuerza importante 
que puede afectar a la experiencia del cliente. Partiendo de los estudios previos (De Vries, 
Gensler y Leeflang, 2012; Godes y Mayzlin, 2004; Nitzan y Libai, 2011; Weinberg y Pehli-
van, 2011), distinguimos entre tres dimensiones importantes de la influencia social ejerci-
da por otros: (1) la exposición, (2) la valencia y (3) la amplitud. Se propone también que la 
influencia social tenga un efecto directo en la experiencia del cliente. Combinamos estas 
ideas en la figura 1, en la que ofrecemos una representación gráfica del modelo propuesto.

Figura 1.  Modelo conceptual

Fuente: Elaboración propia.
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2.2.  El concepto de la experiencia del cliente

A pesar de que la experiencia del cliente ha sido un concepto muy destacado recien-
temente en la literatura de marketing, su origen se remonta a la década de 1980, cuando 
Holbrook y Hirschman (1982) mencionaron por primera vez que el consumo tiene aspectos 
experienciales. Siendo pioneros de la teoría experiencial, ellos fomentaban una visión más 
amplia del comportamiento humano, especialmente reconociendo el aspecto emocional 
de la experiencia en la toma de decisiones, ya que, hasta entonces, los investigadores de 
marketing se centraban principalmente en el aspecto cognitivo. Más tarde, la experiencia 
del cliente se convirtió en un concepto más relevante en la década de 1990 cuando Pine y 
Gilmore (1999) publicaron el libro titulado La economía de la experiencia, en el que presen-
taban la experiencia como el nuevo paradigma de la economía. Ellos conceptualizaron las 
experiencias como respuestas inherentemente personales, que ocurren solo en la mente de 
un individuo que ha estado involucrado en un nivel emocional, físico, intelectual o, incluso, 
espiritual. Siguiendo este camino, la experiencia del cliente ha sido definida de diferentes 
maneras en múltiples estudios1.

En general, estas definiciones entienden la 
experiencia del cliente como una construcción 
holística, que incorpora un conjunto de inte-
racciones que tienen lugar entre el cliente y la 
empresa a través de diversos puntos de con-
tacto a lo largo del tiempo (Gentile, Spiller y 
Noci, 2007; Verhoef et al., 2009), lo cual pro-
voca una reacción que es estrictamente per-
sonal y conlleva la implicación del consumidor 
a diferentes niveles (racional, emocional, sensorial, físico y espiritual). Siguiendo esta 
línea de pensamiento, Lemke et al. (2011) definieron la experiencia del cliente como «la 
reacción subjetiva al conjunto de contactos con la empresa de forma directa e indirec-
ta» (p. 848). Argumentaron además que, al igual que las percepciones de la calidad del 
producto y el servicio, los individuos pueden articular las diferencias en la calidad de las 
experiencias al evaluar su excelencia o superioridad. A continuación, los autores pre-
sentaron el concepto de calidad de la experiencia del cliente, que ha sido propuesto en 
nuestra investigación debido a sus contribuciones más relevantes. La calidad de la ex-
periencia del cliente se refiere al «valor percibido sobre la excelencia o superioridad de 
la experiencia del cliente» (Lemke et al., 2011, p. 849). Es un concepto superior, ya que 
puede ayudar a discriminar entre diferentes experiencias en función de la excelencia o 
superioridad y, por lo tanto, «vincularse más fuertemente a las relaciones con los clientes»  
(Lemke et al., 2011, p. 849).

1	 Vid. Lemon y Verhoef (2016) para una revisión de varias conceptualizaciones del constructo.
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2.3.  Los determinantes de la experiencia del cliente

2.3.1.  La equidad del cliente

En uno de los primeros intentos de conectar las inversiones de marketing con los re-
sultados de rendimiento, Rust et al. (2004) propusieron un modelo conceptual para com-
prender el impacto de las actividades de marketing en las percepciones y preferencias 
del cliente que, a su vez, afectan al comportamiento del mismo y, en última instancia, a 
su valor (valor de vida del cliente –CLV–). Este modelo de la equidad del cliente consi-
dera las inversiones estratégicas en tres categorías principales: (1) el valor (equidad de 
valor); (2) la marca (equidad de marca), y (3) la relación (equidad de relación). La equidad 
de valor se refiere a «la evaluación objetiva que hace el cliente de la utilidad de los pro-
ductos o servicios basada en las percepciones de lo que se paga por lo que se recibe» 
(Vogel, Evanschitzky y Ramaseshan, 2008, p. 99). El valor de la marca considera «la eva-
luación subjetiva e intangible del cliente sobre una marca, más allá de su valor percibido 
objetivamente» (Rust, Zeithaml y Lemon, 2000, p. 57). Finalmente, la equidad de rela-
ción se refiere a la «visión del cliente sobre la fortaleza de la relación entre el cliente y la  
empresa» (Rust et al., 2000, pp. 55-56).

Proponemos que los tres elementos de la equidad del cliente (equidad de valor, equidad 
de marca y equidad de relación) serán fundamentales para comprender la experiencia del 
cliente. La teoría de equidad de Adams (1965) señala que la equidad percibida produce es-
tados afectivos positivos que conducen a actitudes positivas hacia las empresas. De este 
modo, la empresa conseguirá una evaluación positiva sobre la calidad de la experiencia del 
cliente cuando sus consumidores reciban mejores percepciones del valor de los productos 
o servicios, la marca y la relación con la empresa.

Con respecto a la equidad de valor, Holbrook (1994) la define como «la base fundamental 
para toda actividad de marketing» (p. 22), ya que el valor superior percibido de los produc-
tos o servicios es una de las principales motivaciones que determina la decisión de compra 
posterior y la relación establecida con la empresa. Además, cuando se percibe una equi-
dad de alto valor, lo que lleva es a una mayor satisfacción con las ofertas de una empresa 
(Ou, De Vries, Wiesel y Verhoef, 2014) y, así, a la percepción de una experiencia favorable.

Sobre la equidad de marca, Schmitt (1999) señala que la marca es un rico recurso fuen-
te de asociaciones sensoriales, afectivas y cognitivas que dan lugar a experiencias memo-
rables y gratificantes con la misma. En relación con esto, Gentile et al. (2007) afirman que 
una buena marca conduce a un fuerte vínculo emocional con los consumidores, que invo-
lucra a su sistema afectivo a través de la generación de estados de ánimo, sentimientos y 
emociones. Por lo tanto, cuando el valor de la marca percibido es sólido, los consumidores 
deberían estar más vinculados emocionalmente con la empresa, ya que consideran que las 
experiencias son positivas.
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Finalmente, sobre la equidad de relación, trabajos como Chaiken y Eagly (1976) pusie-
ron de manifiesto ya a comienzos de los años setenta del siglo pasado que las mejores 
percepciones de la relación influyen positivamente en los sentimientos que los consu-
midores asocian con la empresa y contribuyen a la formación de una actitud favorable. 
Igualmente, el trabajo de Vogel et al. (2008) apunta que la alta equidad de relación implica 
que los consumidores estén bien tratados y cuidados por la empresa y se sientan familia-
rizados con la organización y sus empleados, lo que proporciona importantes beneficios 
psicosociales y una experiencia superior.

Atendiendo a las ideas expuestas previamente, es posible formular las siguientes hipó-
tesis de investigación:

H1a:	 La equidad de valor tendrá un impacto positivo en la calidad de la experiencia del cliente.

H1b:	 La equidad de marca tendrá un impacto positivo en la calidad de la experiencia del 
cliente.

H1c:	 La equidad de relación tendrá un impacto positivo en la calidad de la experiencia del 
cliente.

2.3.2.  La influencia social

Si bien el mayor foco de la literatura existente ha estado en la interacción entre la em-
presa o sus empleados con el cliente, Lemon y Verhoef (2016) enfatizan que los académi-
cos y los gestores empresariales deberían ser conscientes de que la interacción entre los 
consumidores puede tener efectos profundos en la experiencia del cliente. Los consumido-
res pueden afectarse unos a otros de forma directa o indirecta (Verhoef et al., 2009). Esta 
influencia ejercida por otros, o influencia social, se conceptualiza como «la transferencia de 
información de un consumidor [o un grupo de consumidores] a otro consumidor [o grupo 
de consumidores] de manera que tiene el potencial de cambiar sus preferencias, el com-
portamiento de compra, o la forma en que interactúan con otros» (Libai et al., 2010, p. 269). 
En los últimos años, la influencia social se ha ido incrementando debido a las nuevas tec-
nologías, el uso de dispositivos móviles y la difusión de redes sociales, que han facilitado la 
mayor y más frecuente interacción entre los consumidores. En esta situación, consideramos 
que es imprescindible tener en cuenta el impacto de la influencia social en el nuevo campo 
de la experiencia del cliente. En esta investigación, basándonos en estudios anteriores (De 
Vries et al., 2012; Godes y Mayzlin, 2004; Nitzan y Libai, 2011; Weinberg y Pehlivan, 2011), 
distinguimos tres dimensiones centrales de la influencia social: (1) la exposición, (2) la va-
lencia y (3) la amplitud.

Con respecto a la primera de las dimensiones señaladas, la exposición se refiere al 
número de personas en la red social personal de un cliente al que un consumidor puede 
estar potencialmente expuesto (Nitzan y Libai, 2011). Tanto Rogers (2002), con su teoría 
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sobre la difusión de productos, como otros estudios previos en el ámbito de la sociología  
(Weaver, Garcia, Schwarz y Miller, 2007), sugieren que los individuos que están más relacio-
nados con otras personas tienen una mayor probabilidad de ser afectados por otros consu-
midores, ya que suelen recibir más información sobre un producto o servicio en cuestión. 
Además, si los consumidores continúan recibiendo una gran cantidad de exposiciones simi-
lares, serán más fáciles de convencer, ya que varios trabajos señalan que la simple repetición 
puede aumentar la creencia de los sujetos en su validez (Nitzan y Libai, 2011). Del mismo 
modo, la mera cantidad de exposiciones puede interpretarse como una señal de popularidad  
(Weaver et al., 2007) y, por lo tanto, independientemente de la naturaleza de la informa-
ción, conlleva una mayor preferencia y una mejor evaluación de la empresa y la experiencia.

En cuanto a la valencia, esta dimensión de la influencia social indica si el tono principal 
de los mensajes a los que un consumidor está expuesto en su propia red social es positivo 
o negativo (De Vries et al., 2012). Estar expuesto a comentarios positivos (negativos) sobre 
experiencias con la empresa puede aumentar la probabilidad de que los consumidores bus-
quen la información positiva (negativa) que confirme sus expectativas previas formuladas 
con base en opiniones de otros (Shin, Song y Biswas, 2014) y, por lo tanto, esa influencia 
social influirá en sus experiencias percibidas de manera similar a la valencia de los men-
sajes. Por otro lado, la información que recibe un consumidor en general proviene de su 
propia red social personal, en la que confía, y, por lo tanto, tiende a alinear su opinión con 
los comentarios de otros (Hu y Van den Bulte, 2014). Así que esperamos que la exposición 
a información positiva (negativa) conduzca a un aumento (disminución) de la calidad de la 
experiencia del cliente.

Finalmente, la amplitud se refiere a la cantidad o diversidad de temas y perspectivas 
que pueden argumentar los consumidores en torno a sus experiencias con las compa-
ñías en las conversaciones o interacciones con otros miembros de su red social (Godes y  
Mayzlin, 2004; Weinberg y Pehlivan, 2011). Se espera que la amplitud de la influencia social 
conduzca a una disminución de la calidad de la experiencia del cliente. Nuestra perspectiva 
se basa en la teoría de procesamiento de la información, mostrando la capacidad cognitiva 
limitada de los clientes al procesar la información (Puccinelli et al., 2009). Es preciso citar, 
según el modelo de accesibilidad-diagnóstico (Puccinelli et al., 2009), que, cuando la infor-
mación se percibe como amplia y extensa, se considera más ambigua y menos diagnóstica 
y, en consecuencia, se ignora o se descarta más fácilmente. Por lo general, cuando surge 
una gran variedad de argumentos en una conversación entre los consumidores, a la hora de 
procesar la información, estos requerirán un mayor esfuerzo cognitivo. Eso podría terminar 
en una experiencia frustrante y desagradable. En conclusión, la amplitud de la influencia 
social tendrá un efecto negativo en la evaluación de la calidad de la experiencia del cliente.

En función de las ideas previas, es posible plantear las siguientes hipótesis de investigación:

H2a:	 La influencia social en términos de exposición tendrá un impacto positivo en la calidad 
de la experiencia del cliente.
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H2b:	 La valencia positiva de la influencia social tendrá un impacto positivo en la calidad de 
la experiencia del cliente.

H2c:	 La influencia social en términos de amplitud tendrá un impacto negativo en la calidad 
de la experiencia del cliente.

2.4.  �La rentabilidad del cliente como consecuencia de la 
experiencia del cliente

Además de investigar los determinantes de la experiencia del cliente (la equidad del cliente 
e influencia social), en este estudio analizamos sus consecuencias en términos de la generación 
de la rentabilidad del cliente para la empresa. Específicamente, investigamos en qué medida la  
calidad de la experiencia del cliente puede afectar a una medida de rendimiento individual:  
la rentabilidad del cliente. La rentabilidad del cliente se entiende como la diferencia entre los 
ingresos y los costes del cliente, que son componentes centrales en el cálculo del CLV. Al es-
tablecer los vínculos entre la calidad de la experiencia del cliente y su rentabilidad, este estudio 
pretende proporcionar una conexión entre las inversiones en actividades de marketing para me-
jorar el valor, la marca y la relación, y las medidas financieras empresariales (Rust et al., 2004).

Los trabajos previos en el ámbito de la experiencia del cliente sugieren que proporcio-
nar experiencias superiores a los clientes es un determinante clave del éxito a largo plazo, 
que lleva al desarrollo de relaciones sólidas entre el consumidor y la empresa e, incluso, a 
la creación de una ventaja competitiva (De Keyser et al., 2015; Lemon y Verhoef, 2016). En 
cuanto al consumidor, esperamos que los consumidores que perciben sus experiencias con 
la compañía como de alta calidad estén más dispuestos a desarrollar comportamientos y 
actitudes favorables hacia la empresa (por ejemplo, compra de nuevos productos, com-
pras cruzadas, mayor uso de productos o servicios). Asimismo, se aspira a que conduzcan 
simultáneamente a mayores ingresos y menores costes, lo que influiría positivamente en la 
rentabilidad de la empresa. Teniendo en cuenta todas las ideas discutidas anteriormente, 
planteamos la última hipótesis de investigación:

H3:	 La calidad de la experiencia del cliente tendrá un impacto positivo en la rentabilidad 
del cliente de la empresa.

3.  Metodología

3.1.  Datos y muestra

El trabajo de campo de esta investigación se llevó a cabo mediante la recopilación de 
datos de un banco nacional muy arraigado que ofrece una gran diversidad de servicios 
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financieros (por ejemplo, cuentas de ahorro, préstamos, hipotecas, planes de pensiones, 
etc.) a clientes individuales (B2C). Los datos combinan la información transaccional y per-
ceptiva con actividades de marketing específicas y con datos demográficos para obtener 
una imagen completa sobre los consumidores que nos permite validar empíricamente el 
modelo conceptual. Cabe señalar que la información perceptiva ha sido obtenida a partir 
de una encuesta que se realizó con los clientes del banco colaborador por una empresa de  
investigación de mercado en diciembre de 2012. La participación en la encuesta fue  
de carácter voluntario y se presentó al cliente de la entidad por vía telefónica. La empre-
sa de investigación contactó con un total de 5.848 clientes representativos del banco de 
los cuales se disponía de información transaccional. Se obtuvo finalmente una muestra 
efectiva de 1.990 cuestionarios, lo que constituye una tasa de respuesta del 34,19 %. Se 
garantizó la confidencialidad y el anonimato, y la empresa de investigación de mercados 
trató de evitar que los clientes respondieran de forma artificial o deshonesta (Podsakoff, 
MacKenzie, Lee y Podsakoff, 2003). Los datos recogidos por el cuestionario aparecen re-
flejados en la ficha técnica.

Cuadro 1.  Ficha técnica

Universo Clientes del banco.

Marco muestral Clientes del banco colaborador.

Método de recogida de información Encuesta por vía telefónica.

Procedimiento de muestreo Método probabilístico.

Número de encuestas
5.848 clientes (1.990 encuestas válidas).
Tasa de respuesta: 34,19 %.

Periodo de recogida de información Diciembre de 2012.

Fuente: Elaboración propia.

En cuanto al diseño del cuestionario, se introdujeron separaciones y pausas entre las dife-
rentes variables de manera que los encuestados no pudieran usar sus respuestas anteriores 
en las posteriores. El diseño de la encuesta también aseguró que los participantes no pudieran 
establecer vínculos causa-efecto entre las variables dependientes e independientes. Antes 
de lanzar la encuesta, se realizó un pretest con usuarios de servicios financieros (estudian-
tes e investigadores de varias universidades) para verificar la comprensión y la adecuación 
de todos los elementos. Dado el uso de la información perceptiva, fue necesario asegurar-
se de que el sesgo del método común no fuese una cuestión crítica. Para ello, se aplicaron  
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varios métodos estadísticos y de procedimiento (Podsakoff et al., 2003), incluyendo un aná-
lisis factorial exploratorio en el que todos los ítems se cargaron en sus respectivas variables.

Además de la información perceptiva, tal como hemos señalado anteriormente, se 
tuvo también acceso a datos objetivos sobre las transacciones realizadas por los clientes, 
las actividades de marketing específicas desarrolladas por el banco, la rentabilidad del 
cliente y la información demográfica del cliente. Para garantizar la causalidad en nues-
tros modelos, se utilizó la información de 2012 para medir la actividad de transacción 
del cliente (por ejemplo, compra cruzada, número de canales utilizados, duración de la 
relación), así como cualquier actividad de marketing dirigida por el banco (es decir, mar-
keting directo) que pudiera afectar a las actitudes de los clientes al final del año (informa-
ción recogida en la encuesta). La rentabilidad del cliente se midió a principios de 2013  
(enero a marzo).

3.2.  Las variables del estudio

Las variables empleadas en el análisis de datos y sus estadísticos descriptivos se 
muestran en el cuadro 1 del anexo. Los ítems empleados para medir las variables per-
ceptivas aparecen en el cuadro 2 del anexo; todos, adaptados de estudios anteriores, 
como se indica a continuación. Para todas estas variables, los encuestados tuvieron 
que calificar las afirmaciones sobre la compañía de 1 (muy en desacuerdo) a 7 (muy de 
acuerdo). El cuadro 2 del anexo también muestra las alfas de Cronbach de las construc-
ciones, que superan el umbral crítico de 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994). El cuadro 3 del 
anexo incluye la matriz de correlación para las variables de estudio. Si bien los valores 
de correlación entre las medidas subjetivas podrían considerarse altos, los resultados 
del análisis factorial exploratorio realizado utilizando SPSS, incluidas todas las escalas, 
llevaron a una solución de factores favorable en la que todos los ítems se cargaron en 
sus respectivas variables.

Para medir la calidad de la experiencia del cliente, hemos seguido la propuesta de Chen 
y Chen (2010), quienes midieron la calidad de la experiencia del cliente en el contexto del 
turismo mediante la aplicación de las escalas de calidad de experiencia desarrolladas por 
Otto y Ritchie (1996) con cuatro factores: hedónico, tranquilidad, participación y recono-
cimiento. De acuerdo con Chen y Chen (2010), el componente hedónico se asocia con 
respuestas afectivas (es decir, emoción, disfrute y memorización), por lo que pedimos a 
los clientes que valoraran el nivel de placer por ser cliente del banco. Respecto a la tran-
quilidad, se refiere a la necesidad de seguridad y comodidad física y psicológica (Chen y 
Chen, 2010). En este caso, se requirió a los clientes que examinasen el grado de como-
didad al interactuar con el banco, así como la seguridad personal. La participación se re-
fiere al deseo de tener la opción y el control en la oferta de los productos o servicios y la 
demanda de ser educados (Chen y Chen, 2010). Para su medición, pedimos a los clientes  
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que examinasen el nivel de gusto de interactuar con el banco. Finalmente, el reconoci-
miento está vinculado a sentirse importante y seguro (Chen y Chen, 2010). Por lo tanto, 
les pedimos a los clientes que evaluaran si el banco se preocupaba por mantenerlos como 
clientes, así como la calidad de la relación con el banco, ya que la calidad de la relación 
es valorada por los clientes al brindar confianza y un trato especial (Lemke et al., 2011) y 
refleja bastante bien la calidad de la experiencia con la empresa. En total, utilizamos siete 
ítems para medir la calidad de la experiencia del cliente para las cuatro dimensiones men-
cionadas anteriormente.

En relación con las tres dimensiones de la equidad del cliente, esta se midió en función 
del trabajo de Vogel et al. (2008). Medimos el valor de la marca mediante la adaptación del 
trabajo de investigación de Rust et al. (2004). La equidad de la relación se midió utilizando 
las escalas propuestas por Rust et al. (2004) y Vogel et al. (2008).

Sobre la influencia social, se aplicaron medidas de un solo ítem para las tres dimensiones: 
la exposición, la valencia y la amplitud. En línea con el trabajo de Harrison-Walker (2001), la  
exposición se midió en la frecuencia en que la experiencia con el banco ha sido un tema de 
conversación entre un consumidor y otros individuos de su propia red social. La valencia 
se midió pidiéndoles a los encuestados que identificasen si el tono dominante de las con-
versaciones con su red social sobre las experiencias con el banco fue positivo. Finalmente, 
la amplitud se midió en función del trabajo de Cheung, Lee y Rabjohn (2008), al pedir a los 
encuestados que indicasen el grado de diversidad de temas que surgen en las conversa-
ciones con otros clientes sobre experiencias con el banco.

Con la información proporcionada por el banco colaborador, la rentabilidad del cliente 
se midió por la diferencia entre los ingresos y los costes del cliente. Con el fin de esta-
blecer las relaciones causales entre la calidad de experiencia del cliente y la rentabilidad 
del cliente, esta variable se midió en los tres meses posteriores a la encuesta (de enero 
a marzo de 2013). Como información adicional, consideramos una serie de variables, 
que incluyen el comportamiento de compra del cliente, las actividades de la empresa y 
la información demográfica. Como se señaló anteriormente, se describen en el cuadro 1  
del anexo.

3.3.  El modelo econométrico

Con la información recopilada, hemos desarrollado un modelo de regresión de dos 
ecuaciones estimadas simultáneamente que nos permite testar empíricamente el mode-
lo conceptual propuesto y las hipótesis asociadas. Según Zellner (1962), la estimación 
simultánea permite que los errores estén correlacionados entre ecuaciones para un indi-
viduo determinado. El modelo consiste en j = 1 ... m ecuaciones de regresión lineal para 
i = 1 ... N individuos. Este tipo de estimación presenta una serie de ventajas. En primer 
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lugar, garantiza la eficiencia en la estimación combinando información de diferentes ecua-
ciones. Un sistema de múltiples ecuaciones se estima de forma más eficiente cuando los 
términos de error de las regresiones consideradas pueden correlacionarse. En segundo 
lugar, «dado que algunas variables son variables dependientes e independientes en di-
ferentes regresiones, esta técnica permite aliviar los problemas de endogeneidad» (Autry 
y Golicic, 2010, p. 95).

Para respetar la causalidad en la sucesión de los efectos propuestos, se incluye in-
formación objetiva a nivel de cliente entre enero de 2012 y diciembre de 2012 (t0); datos 
de percepción del cliente procedentes de la encuesta en diciembre de 2012 (t1); y la ren-
tabilidad del cliente de enero a marzo de 2013 (t2). El modelo consta de j = 2 regresiones 
lineales: (1) una para los antecedentes de la experiencia del cliente y (2) una para las con-
secuencias sobre la rentabilidad del cliente.

Para la ecuación de los antecedentes de la experiencia del cliente, la variable dependiente 
es la calidad de la experiencia del cliente, mientras que el conjunto de las variables explica-
tivas incluye las tres dimensiones de la equidad del cliente, la influencia social, así como una 
serie de variables adicionales que controlan la heterogeneidad en la experiencia del cliente. 
Especificamos este modelo de regresión lineal de la siguiente manera:

CECi  =  β0  +  β1  +  EVi  +  β2EBi  +  β3ERi  +  β4Exposicióni  +

+  β5Valenciai  +  β6Amplitudi  +  β7Controli  +  εi

Donde CECi representa la calidad percibida de la experiencia del cliente por parte del 
cliente i; EVi, EBi y ERi capturan las tres dimensiones de la equidad del cliente: la equidad 
de valor, la equidad de marca y la equidad de relación, respectivamente, según la percep-
ción del cliente i; Exposicióni, Valenciai y Amplitudi representan las tres dimensiones de 
la influencia social; Controli representa un vector de variables de control que incluyen el 
comportamiento de compra del cliente (por ejemplo, la duración de la relación, la compra 
cruzada), las actividades de marketing específicas y la información demográfica; y εi es el 
término de error.

En este estudio, estamos interesados principalmente en los parámetros β1-β3, que miden 
el impacto directo de las tres dimensiones de la equidad del cliente en la calidad de la ex-
periencia del cliente; también, en los parámetros β4-β6, que capturan el impacto directo de 
las tres dimensiones de la influencia social en la experiencia del cliente.

Para la ecuación de las consecuencias, se incluyen el impacto de la calidad de la ex-
periencia del cliente y un conjunto de variables explicativas adicionales que incorporan las 
actividades de marketing específicas, el comportamiento transaccional (por ejemplo, núme-
ro de canales usados, duración de la relación y compra cruzada), junto con la información 
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demográfica sobre la rentabilidad del cliente, que es la variable dependiente. El modelo de 
regresión lineal se especifica de la siguiente manera:

RCi = α0 + α1 × CECi + α2Controli + ωi

Donde RCi representa la rentabilidad del cliente i; Controli representa un vector de va-
riables de control que incluyen actividades de marketing específicas, el comportamiento 
de compra del cliente (por ejemplo, número de canales usados, duración de la relación y 
compra cruzada) e información demográfica; y ωi es el término de error para la ecuación.

Aquí, estamos interesados en el parámetro α1, que captura el impacto de la calidad de 
la experiencia del cliente en la rentabilidad del cliente.

4.  Análisis de resultados

En este epígrafe presentamos los resultados del análisis econométrico. En concreto, se 
obtienen los coeficientes estimados de la ecuación de los antecedentes de la experiencia 
del cliente, así como los que reflejan las consecuencias de la experiencia del cliente en los 
cuadros 2 y 3, respectivamente.

Los estadísticos de ajuste indican que el modelo propuesto tiene más potencial de es-
timación que el modelo nulo sin variables explicativas (p < .001). El signo positivo (negati-
vo) del coeficiente indica que un aumento en la variable explicativa conlleva a un aumento 
(disminución) en la variable dependiente (la experiencia percibida del cliente en la primera 
ecuación, la rentabilidad del cliente en la segunda ecuación).

Cuadro 2.  Estimación de la ecuación 1

Ecuación 1
Variable dependiente

Calidad de la experiencia del cliente (CEC)
R2 = .9236***

Constante .3079***

Variables independientes

Equidad de valor .3316***

Equidad de marca .1341***

►



La experiencia del cliente como modelo de negocio en  
la era digital: El caso del sector financiero

Revista de Marketing y Publicidad, 2 (octubre 2019), pp. 35-66  |  53

Ecuación 1
Variable dependiente

Calidad de la experiencia del cliente (CEC)
R2 = .9236***

►

Equidad de relación .4835***

Exposición .0090

Valencia .0613***

Amplitud − .0607***

Variables de control

Actividades de marketing − .0353

Número de canales usados .0229*

Duración de la relación − .0023***

Compra cruzada .0046

Ingreso .0122

Género − .0606***

Edad .0017*

Nota: Parámetros significativos resaltados en negrita: *** p < .01; ** p < .05; * p < .10.

Cuadro 3.  Estimación de la ecuación 2

Ecuación 2
Variable dependiente

Rentabilidad del cliente (RC)
R² = .2592***

Constante − 320.5067

Variables independientes

Calidad de la experiencia del cliente 19.2771***

►
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Ecuación 2
Variable dependiente

Rentabilidad del cliente (RC)
R² = .2592***

►

Variables de control

Actividades de marketing − 56.7905

Número de canales usados − 44.1516***

Duración de la relación − 1.8468**

Compra cruzada 94.3025***

Ingreso 87.8675***

Género 65.7991***

Edad .9005

Nota: Parámetros significativos resaltados en negrita: *** p < .01; ** p < .05; * p < .10.

Los resultados obtenidos confirman que cada uno de los componentes de la equidad 
del cliente tiene un impacto positivo y significativo en la calidad de la experiencia del cliente  
(β1 = .3316, p < .01; β2 = .1341, p < .01; β3 = .4835, p < .01). Estos resultados son coheren-
tes con el planteamiento de la importancia de la equidad de valor, de marca y de relación 
en la creación de experiencias favorables.

Así, de acuerdo con los trabajos de Rust et al. (2004) y Ou et al. (2014), la percepción que 
tiene un cliente hacia el valor de los productos o servicios, de la marca y de la relación son  
mecanismos importantes a través de los cuales los consumidores juzgan la calidad de las 
experiencias obtenidas con la empresa.

Con respecto a las tres dimensiones de la influencia social, en general, los resultados 
son acordes con el planteamiento inicial menos el efecto de la exposición (β5 = .0613,  
p < .01; β6 = − .0607, p < .01). La influencia social presenta un peso importante sobre la 
percepción de la calidad de la experiencia de otros consumidores. Cuando los comenta-
rios que recibe un cliente de sus amigos o familias tienden a ser positivos, la experiencia 
de este consumidor con la empresa suele ser favorable. Al contrario, ante la gran diversi-
dad de experiencias compartidas por otros clientes, lo más probable es que esa influencia 
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social ejerza un efecto negativo. Sin embargo, la exposición no tiene un efecto significa-
tivo en la experiencia del cliente.

En cuanto a la influencia de las variables de control, cabe destacar lo siguiente: el nú-
mero de canales utilizados y la edad tienen un impacto positivo en la variable dependiente 
(número de canales utilizados: β = .0229, p < .1; β = .0017, p < .1), mientras que el géne-
ro tiene una influencia negativa y significativa en la calidad de la experiencia (β = − .0606,  
p < .01). También encontramos que la duración de la relación tiene un impacto negativo y 
significativo en la calidad de la experiencia del cliente (β = − .0023, p < .01).

En la ecuación de la consecuencia de la calidad de la experiencia del cliente, los resul-
tados son acordes con nuestras expectativas. La calidad de la experiencia del cliente es un 
factor clave que conduce a mejores resultados en forma de mayor rentabilidad del cliente, 
ya que la calidad de la experiencia del cliente tiene un impacto positivo y significativo en 
dicha rentabilidad (α1 = 19.2711, p < .01).

Adicionalmente, en línea con los análisis anteriores de la rentabilidad del cliente (Bow-
man y Narayandas, 2004), los resultados también demuestran que el comportamiento de 
compra del cliente (por ejemplo, el número de canales usados, la duración de la relación y 
la compra cruzada) y las variables demográficas (como pueden ser el ingreso y el género) 
son factores que ejercen una mayor influencia a la hora de identificar los clientes más ren-
tables en el sector bancario.

5.  Conclusiones e implicaciones

El entorno digital ha cambiado radicalmente la manera en la que consumidores y empre
sas interactúan y se relacionan. Cada vez es más frecuente usar distintos canales para in-
formarnos antes de comprar un producto. La proliferación de nuevos canales de marketing 
y comunicación ha aumentado de forma relevante el número de puntos de contacto entre 
el cliente y la empresa, y también entre los propios consumidores. Gracias al desarrollo de 
nuevas tecnologías y a la mayor transparencia de los mercados, los clientes adquieren un 
papel más activo y protagonista. Este «empoderamiento» de los consumidores los sitúa en 
una posición dominante en la relación que da como resultado un incremento en sus ex-
pectativas y aspiraciones, al demandar experiencias únicas con las que lograr la máxima 
satisfacción posible.

Todo esto provoca un nuevo patrón de comportamiento del consumidor que es cada 
vez más complejo y difícil de seguir y predecir (Edelman y Singer, 2015), además de una 
mayor complejidad en la gestión de las relaciones comerciales. Ante este contexto, al 
ofrecer un nuevo paradigma en la gestión de la experiencia del cliente, la presente investi-
gación conlleva una serie de contribuciones. En el ámbito académico, hemos contribuido  
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al avance del conocimiento sobre los antecedentes y consecuencias de la experiencia 
del cliente. En el ámbito práctico y empresarial, los resultados generados nos permiten 
proporcionar a las organizaciones unas pautas sobre cómo deben administrar sus in-
versiones de marketing de forma óptima para promover experiencias favorables y supe-
riores frente a sus competidores, al mismo tiempo que les permiten obtener resultados  
rentables.

5.1.  Implicaciones teóricas y prácticas

Este estudio ha establecido la conexión entre el marketing experiencial y el marketing 
de relaciones al proporcionar un modelo unificado que conecta las inversiones realiza-
das por la empresa en las tres palancas estratégicas del valor de productos o servicios, 
la marca y las relaciones con la evaluación que los clientes hacen sobre la calidad de su 
experiencia con la empresa.

Siguiendo la propuesta de Rust et al. (2004), este trabajo propone que la equidad del 
cliente, compuesta por tres dimensiones: equidad de valor, de marca y de relación, es un 
elemento central en la creación de una experiencia favorable del cliente. Adicionalmente, 
nos basamos en modelos de gestión de la experiencia del cliente que enfatizan sobre el 
papel central que desempeñan los elementos que quedan fuera del control de la compañía  
(De Keyser et al., 2015) y, en particular, la importancia de la influencia social (Verhoef  
et al., 2009).

Al combinar estas dos perspectivas, establecemos un modelo comprensivo que consi-
dera simultáneamente las percepciones de los clientes hacia las inversiones en el valor, la 
marca y las relaciones por parte de las organizaciones y la influencia social. De esta forma, 
se puede capturar la naturaleza multidimensional de la experiencia del cliente a través de 
inversiones en diferentes niveles estratégicos (Gentile et al., 2007; Lemon y Verhoef, 2016; 
Schmitt, 1999) y analizar el impacto del factor que esté fuera del control de las empresas: 
la influencia social en la experiencia del cliente. En este sentido, ofrecemos una mejor com-
prensión de los factores que impulsan la calidad de la experiencia del cliente, lo que nos 
permite abordar la cuestión central de la investigación sobre este tema (Lemon y Verhoef, 
2016). El análisis de 1.990 clientes bancarios confirma seis de las siete hipótesis planteadas 
del trabajo. De esta forma, se demuestra empíricamente que tanto los factores bajo el con-
trol de la empresa (por ejemplo, el valor de productos o servicios, la marca y las relaciones) 
como los de fuera de su control (por ejemplo, la influencia social) ejercen influencias signi-
ficativas en la evaluación de la calidad de la experiencia del cliente.

Según los resultados obtenidos, las empresas pueden identificar el impacto relativo de 
cada palanca estratégica y, por lo tanto, priorizar sus inversiones para promover experien-
cias superiores. Por ejemplo, en nuestra aplicación empírica en el ámbito financiero, tanto 
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la equidad de relación como la equidad de valor 
mostraron un mayor impacto en la experiencia 
del cliente en comparación con la equidad de 
marca. Por lo tanto, si nuestra empresa, el banco 
en cuestión, intenta mejorar la experiencia del 
cliente, las inversiones en la relación y en el valor 
percibido de los productos y servicios produci-
rían rendimientos más sólidos en términos de 
promover experiencias favorables en compa-
ración con las inversiones en la marca. Si bien 
estos resultados pueden variar según el contex-
to específico, o el ciclo de vida de la relación, una comprensión del impacto relativo de las 
tres dimensiones de la equidad del cliente permitirá a las empresas priorizar sus inversiones 
de marketing para producir mejoras en la calidad percibida de la experiencia del cliente.

Otra contribución importante de este estudio es la demostración del papel que desempe-
ña la influencia social en la experiencia del cliente (Verhoef et al., 2009). En línea de los estu-
dios previos (De Vries et al., 2012; Godes y Mayzlin, 2004; Nitzan y Libai, 2011; Weinberg y  
Pehlivan, 2011), se demuestra que la influencia social es multidimensional y que las diferen-
tes dimensiones (exposición, valencia y amplitud) ejercen efectos diferentes sobre la cali-
dad de la experiencia del cliente. Se obtiene que estar expuesto a experiencias positivas 
de otros clientes (es decir, valencia) mejora la percepción de la calidad de la experiencia 
del cliente pero la exposición a una gran diversidad de temas y perspectivas discutidas en 
torno a la experiencia del cliente (es decir, la amplitud) produce un efecto negativo. Por lo 
tanto, una parte importante del juicio que los clientes hacen sobre sus experiencias con 
una empresa no está controlado por la empresa. Esta evidencia contribuye a refinar nues-
tra comprensión sobre cómo la influencia social y sus dimensiones centrales de exposi-
ción, valencia y amplitud operan para influir en las percepciones y el comportamiento de 
los clientes (De Vries et al., 2012; Godes y Mayzlin, 2004; Nitzan y Libai, 2011; Weinberg 
y Pehlivan, 2011). La posible implicación práctica en este caso reside en que, a la hora 
de desarrollar las estrategias para promover experiencias superiores para los clientes, las 
empresas deben reconocer la importancia de la red social de cada individuo a la hora de 
diseñar estrategias para acercarse y fidelizar al cliente. En nuestro estudio, medimos la 
influencia social utilizando la encuesta. Sin embargo, con la creciente disponibilidad de 
datos en redes sociales, las empresas pueden aprovechar estas herramientas para ampliar 
el conocimiento de los clientes y comprender el grado de influencia ejercida por las expe-
riencias de otros consumidores basándose en los datos públicos de los perfiles en redes 
sociales. En otras industrias, como las telecomunicaciones, las empresas han conseguido 
identificar la red social de los clientes y las dimensiones específicas de la influencia social 
(Nitzan y Libai, 2011; Risselada, Verhoef y Bijmolt, 2014) según las comunicaciones entre 
los consumidores a través de dispositivos móviles, que pueden servir como una forma 
de identificar una red social personal y sus dimensiones específicas (Nitzan y Libai, 2011;  
Risselada et al., 2014).

Según los resultados  
obtenidos, las empresas pueden 
identificar el impacto relativo  
de cada palanca estratégica y,  
por lo tanto, priorizar sus 
inversiones para promover 
experiencias superiores
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Finalmente, este estudio también contribuye a una mejor comprensión de las conse-
cuencias financieras de las inversiones de marketing en la experiencia del cliente (Lemke 
et al., 2011; Lemon y Verhoef, 2016). Nuestro estudio incorpora la rentabilidad del cliente 
como una variable de resultado que está influenciada por las percepciones de la calidad 
de las experiencias que los clientes tienen con las empresas (Gentile et al., 2007; Lemke 
et al., 2011). Por lo tanto, podemos establecer un vínculo directo entre las inversiones de 
marketing de las empresas en las palancas estratégicas del valor, la marca y la relación, la 
calidad de la experiencia del cliente y el desempeño financiero. Al hacerlo, proporcionamos 
evidencia directa de las implicaciones financieras de las inversiones en la creación de expe-
riencias superiores y permitimos a los profesionales de marketing cuantificar el rendimiento 
económico de esas inversiones (Rust et al., 2004).

6.  Limitaciones y futuras líneas de investigación

Este estudio presenta ciertas limitaciones. Primero, la aplicación empírica se llevó a cabo 
en servicios financieros utilizando datos de una sola empresa. Es necesario reconocer que 
los resultados pueden variar ante diferentes contextos e industrias.

En segundo lugar, las variables centrales han sido medidas con el cuestionario. Si 
bien se considera un método adecuado para medir la equidad del cliente y la calidad de 
la experiencia del cliente (Ou et al., 2014; Rust et al., 2004; Vogel et al., 2008), la influen-
cia social también se puede medir utilizando medidas más sofisticadas basadas en los 
datos de comportamiento reales que están disponibles en industrias específicas como 
las telecomunicaciones (Nitzan y Libai, 2011; Risselada et al., 2014) o cuando los datos 
de las redes sociales están disponibles. Las dimensiones adicionales de la influencia so-
cial, como el tipo de relación entre los consumidores, también deben considerarse (Nitzan  
y Libai, 2011).

Finalmente, de acuerdo con la línea del trabajo de Lemon y Verhoef (2016), la experien-
cia del cliente es dinámica, ya que es el resultado de una combinación de experiencias que 
evoluciona con el tiempo a lo largo del camino hacia la compra final (Puccinelli et al., 2009; 
Verhoef et al., 2009; Lemon y Verhoef, 2016). Por tanto, las futuras investigaciones debe-
rían considerar el aspecto dinámico.
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Cuadro 2.  Escalas utilizadas en la medición de variables centrales

Equidad del cliente

Equidad de valor
(Vogel et al., 2008)

Alfa de Cronbach

1.	 Me quedo en este banco porque ambos (este banco y yo) podemos 
obtener ganancias.

2.	 Quiero seguir siendo cliente de este banco porque es difícil encontrar 
otros bancos similares.

3.	 Estoy contento con el servicio recibido de este banco.

.869

Equidad de marca
(Rust et al., 2004)

Alfa de Cronbach

1.	 Presto mucha atención a todo sobre este banco.

2.	 Todo lo relacionado con este banco me llama la atención.

3.	 Me identifico con los valores que este banco representa para mí.

.866

Equidad de relación
(Vogel et al., 2008; Rust et al., 2004)

Alfa de Cronbach

1.	 Confío en este banco para contratar un servicio financiero.

2.	 Siento que este banco está cerca de mí.

3.	 Creo que este banco hace varias inversiones para mejorar mi relación.

4.	 Percibo que este banco hace un esfuerzo por mejorar nuestra re-
lación.

.710

Influencia social

Exposición
(Harrison-Walker, 2001)

Alfa de Cronbach

La mayor parte de mi entorno (familia, amigos, etc.) es cliente de este banco. –

Valencia
(Harrison-Walker, 2001)

Alfa de Cronbach

En general, las conversaciones que tengo con mi entorno sobre este banco 
tienen un tono positivo.

–

►
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Influencia social

►

Amplitud
(Cheung et al., 2008)

Alfa de Cronbach

En las conversaciones que tengo con mi entorno sobre este banco, dis-
cutimos diferentes temas (productos y servicios de la entidad financiera, 
rentabilidad e imagen, etc.)

–

Calidad de experiencia del cliente
(Chen y Chen, 2010; Otto y Ritchie, 1996)

Alfa de Cronbach

1.	 Es un placer para mí ser cliente de este banco.

2.	 Me siento cómodo cuando interactúo con este banco.

3.	 Este banco satisface mis necesidades y cubre mis expectativas.

4.	 Me gusta interactuar con este banco.

5.	 En mi opinión, este banco realmente se preocupa por mantenerme 
como cliente.

6.	 Por favor, valore la calidad de la relación con este banco.

7.	 Considero que la calidad de la relación con este banco ha aumentado 
en los últimos meses.

.955
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