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La estrategia competitiva de las empresas en busca de la diferenciacion, la universalizacion de las TIC y la
globalizacion de la economia hace necesario conocer qué factores interactGian en la relacion cliente-empresa
en medios virtuales. Ofrecer la adecuada utilidad en los servicios digitales, dentro de una experiencia holistica
que supere toda expectativa, es el objetivo de la actual transformacidn digital. El efecto sorpresa se convierte
asi en la clave de la experiencia de cliente, que antecedera a la satisfaccion y afectara a comportamientos
futuros frente a la compafiia. Para ello, la Tesis Doctoral titulada “Determinantes y consecuencias de la
Experiencia de Cliente y la Satisfaccion en el ambito digital: un analisis del uso de areas privadas.”, analiza
qué espera el cliente como usuario registrado, como se siente durante la transaccion, qué le invita a seguir en
ella y, por dltimo, cudl es su reaccion hacia la marca segin la experiencia percibida del servicio. La
convergencia entre bienes y servicios es incuestionable desde la perspectiva de experiencia de cliente. Pero es
el sector servicios el que ha ido ganando reconocimiento ya que ofrece oportunidades que, mas alla de los
beneficios microeconémicos (vision de la empresa), se pueden traducir en crecimiento econémico y creacion
de empleo. Por ello, generar experiencia de cliente, y mas en el canal digital, pasa a ser un activo estratégico
de la economia nacional al ser una fuente incuestionable de crecimiento empresarial. Este argumento se
ratifica en los estudios de los principales observadores econdmicos, que prevén un enorme impacto de la
digitalizacion en el producto interior bruto espafiol a corto plazo. Entender cudl es la mejor estrategia de
comunicacion con su cliente por los nuevos canales puede suponer un ahorro ingente para las empresas en
esta carrera por la digitalizacion (CNMV, 2018) en aras de optimizar inversiones millonarias en publicidad,
tecnologia y mejores sistemas de informacion (SI). Pero también les permite adquirir una ventaja

competitiva importante desde el conocimiento del cliente que supone el canal digital y la posibilidad de



relacion estrecha en los momentos de la verdad del cliente (Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia
de Cliente, DEC, 2017). Sin embargo, el objetivo mas importante, dentro del nuevo marketing relacional y la
filosofia de customer centricity, es obtener los beneficios que una satisfactoria experiencia digital
proporciona a las compafiias: confianza y fidelidad, elementos imprescindibles para el crecimiento
sostenible de las empresas. Estos argumentos convierten en relevante las conclusiones obtenidas de la Tesis
Doctoral.

Con el fin de analizar las relaciones subyacentes que suceden en la interaccion digital, la Tesis se organiza en
capitulos que muestran los distintos objetivos que se pretenden alcanzar:

1. Un modelo de comportamiento entre cliente y empresa en medios virtuales, incluyendo los constructos
que, segun investigaciones acreditadas, se han considerado tradicionalmente relacionados con la experiencia
de consumo, pero circunscritos al entorno digital. Para ello, se analizara en detalle cdmo se conforman las
expectativas digitales del cliente, como éstas afectan a la experiencia de cliente y a la satisfaccion, frente a la
calidad del servicio, y, por Gltimo, como afecta el ruido del canal a las relaciones de la empresa con sus
nuevos consumidores conectados.

2. Concretar qué espera el cliente del servicio digital y delimitar sus determinantes. Para ello, se propone
un modelo causal que analizara como condiciona al cliente la reputacion de la empresa y la conveniencia
social del consumo digital, asi como la utilidad percibida del canal. Fruto de las expectativas, se establecen
igualmente en el objetivo, si éstas pueden ser predictivas de la recomendacion a terceros.

3. Definir la experiencia de cliente digital. Dentro del marketing relacional, los tradicionales modelos
cognitivos son limitados en su habilidad para evaluar la satisfaccion, asi como el resto de las variables
relacionadas con el comportamiento del consumidor, es por ello necesario introducir la variable de
experiencia de cliente. Considerado como constructo de alto nivel, no es suficiente en si mismo para
establecer formulas repetibles de experiencia de cliente, pero permite establecer conclusiones sobre el
impacto de la experiencia de cliente en otras relaciones. Muy cercana a la teoria de flujo, cuanto mas se
perciba la experiencia como momento Unico e irrepetible para el cliente, mayor sera la satisfaccion percibida.
Esto hace necesario describir qué es la calidad digital segdn el marco tedrico de referencia y siempre dentro
del estandar 1SO 25010. Por tanto, esta relacion Expectativas — Experiencia Digital — Satisfaccion — Calidad
nos permitira conocer la fuerza que cada uno de los constructos aporta al modelo de experiencia de cliente
digital propuesto.

4. Por altimo, medir el efecto de la satisfaccion en la relacién cliente — empresa, que se manifiesta de
forma directa e indirecta. Una satisfactoria experiencia influira en el incremento de la confianza en la
compafiia, la repeticion de uso y la recomendacion a terceros, pero también el efecto tranquilizador en el
cliente incrementara dicha lealtad, tanto al canal, como a la empresa. El estudio y compresion de estos tres
conceptos, Satisfaccion — Confianza — Lealtad convierte al modelo en predictivo de la voluntad de uso y
recomendacion, tanto del canal como de la marca, y permite la deteccion de situaciones de conflicto en la
satisfaccion percibida.

Para llevar a cabo esta investigacion se ha utilizado metodologia cuantitativa y cualitativa que permita
alcanzar los objetivos planteados. Con el fin de evitar distorsiones en el resultado que pueda causar el
diferente desarrollo digital multisectorial, se analizd una Unica empresa del sector servicios, sector bien
consolidado en la transformacion digital. Se han recogido 4.178 encuestas validas, analizadas
cuantitativamente con un nivel de confianza del 95% y un error muestral de + 1,5%. Para ratificar dichos
objetivos, se han planteado diversos modelos causales y 13 hipotesis formuladas. Mediante la aplicacion de
la metodologia de ecuaciones estructurales y con el software PLS 3.2, se confirma que el modelo es
robusto, la media de Alpha de Cronbach se encuentra en 0,867 y la fiabilidad compuesta ha sido de 0,909,

las 13 hipotesis han sido aceptadas con un nivel de confianza del 99%. Los estadisticos obtenidos (indice de



Stone-Geisser) indican que los constructos de experiencia de cliente, y lealtad en su voluntad de
recomendacion y de uso, son altamente predictivos. Como también son de prediccion media la satisfaccion
percibida del cliente del servicio, la confianza del cliente en la empresa y las expectativas sobre la interaccion
digital. Estos resultados han corroborado empiricamente las hipoétesis planteadas: 1) se puede determinar el
origen de las expectativas digitales; 2) la experiencia de cliente digital mide la capacidad de superacion en el
servicio ofrecido en las areas privadas de las empresas, desde una inmejorable calidad técnica y percepcion
omnicanal; y 3) la satisfaccion sobre la experiencia afecta directamente en la confianza y recomendacion de la
empresa y del canal y su intencion de repeticion del mismo.

La investigacion concluye con las principales contribuciones de este trabajo, implicaciones tedricas y
practicas, asi como futuras lineas de investigacion. Este es un problema de investigacion novedoso que ha
permitido avanzar en el conocimiento tedrico y practico de la experiencia de cliente digital. Los resultados
obtenidos de este trabajo pueden ser especialmente interesantes para 1) el comercio minorista y ayudarle en
su proceso de adaptacion a las exigentes demandas de estos nuevos consumidores conectados; 2) para las
empresas de alta reputacidon corporativa y evidenciar la importancia de ofrecer una calidad de
comunicacion digital percibida acorde a su imagen de marca; 3) como adecuada estrategia de inversion en
la transformacion digital de las empresas, potenciando el area de servicios privada desde los atributos de
calidad mas valorados por los usuarios registrados; y 4) como oportunidad para las empresas, en el nuevo
paradigma de la transformacion digital, de predecir el impacto que genera en el cliente una experiencia total,
de extremo a extremo, en la fidelidad y la confianza de sus clientes. Estas ventajas seran decisivas en la
carrera por la diferenciacion y garante del crecimiento sostenible de la compafiia.

Por todo lo anterior, el problema de investigacion queda claramente definido, con unos objetivos delimitados,
de interés para el campo de estudio, y dentro de un marco tedrico relevante y actual. La metodologia es
apropiada y estricta, acorde con las Ultimas técnicas en ecuaciones estructurales y segun los rangos de valores
aceptados segun los estandares estadisticos recogidos en el marco tedrico. Los resultados obtenidos han sido

de interés para la comunidad cientifica.
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