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Resumen

Este estudio tiene como objetivo presentar la relacion entre los componentes
emocionales definidos a partir del Modelo Value Star de marketing emocional y la
fidelizacion del cliente, enfocandose en el canal de banca por internet en el Banco
de Crédito del Perti (BCP). Se presenta la definicion de la fidelizacion del cliente

y del marketing emocional sefalando, luego, la importancia de esta Ultima para
conseguir uno de los principales objetivos estratégicos de las organizaciones que es
la fidelizacion de sus clientes. Desde el punto de vista metodoldgico, la investigacion
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tuvo un enfoque mixto, alcance correlacional, recogiendo la informacion a través de
encuestas, entrevistas a profundidad y observaciones digitales. Asimismo, se utilizaron
las ecuaciones estructurales a fin de validar si los items permiten medir las variables de
los componentes emocionales que se proponen como parte del modelo propuesto:
Value Star. En los hallazgos se pudo evidenciar que el BCP utiliza la estrategia del
marketing emocional en la banca por internet para lograr la fidelizacion de sus clientes.
Finalmente, se presentan las conclusiones y limitaciones de la investigacion.

Palabras Clave: Marketing Emocional, Fidelizacion del Cliente, Value Star, Banca por
Internet, Ecuaciones Estructurales.

Abstract

The aim of this study is to present the relationship between the emotional components
defined from the Value Star Model of emotional marketing and customer loyalty,
focusing on the Internet banking channel at Banco de Crédito del Peru (BCP). The
definition of customer loyalty and emotional marketing is presented, pointing out,
then, the importance of the latter to achieve one of the main strategic objectives of
the organizations that is the loyalty of their clients. From the methodological point of
view, the research had a mixed approach, correlational scope, gathering information
through surveys, in-depth interviews and digital observations. Likewise, structural
equations were used to validate if the items allow measuring the variables of the
emotional components that are proposed as part of the proposed model: Value Star. In
the findings it was possible to demonstrate that the BCP uses the emotional marketing
strategy in Internet banking to achieve customer loyalty. Finally, the conclusions and
limitations of our researchare presented.

Keywords: Emotional Marketing, Customer Loyalty, Value Star, Internet Banking
Structural Equations.

Introduccion Por décadas, las empresas han estado
centradas en que los clientes compren
En el presente estudio se aborda a la fide-  sus productos y que sean fieles a ellas,

lizacion como un objetivo estratégico sin considerar relevante lo que los

de las organizaciones empresariales y consumidores sienten por la empresa
se considera que puede ser alcanzada al interactuar con la misma (Palazon,
mediante la aplicacion del marketing Sicilia & Delgado, 2014). Ante ello surge
emocional, mas alin en un creciente la siguiente interrogante, ies realmente

entorno competitivo, ya que para las
empresas se vuelve importante buscar
la manera de diferenciarse de sus

competidores (Pefa, Reyes & Osorio, T Este articulo ha sido elaborado en base al trabajo de
2015). La fidelizacion del cliente se investigacion realizado por los autores para optar por la
vuelve clave para la supervivencia de las licenciatura en Gestion Empresarial en la PUCP, titulado
empresas y les sirve para incrementar El marketing emocional y la fidelizacién del cliente.

el nivel de servicio en relacion a sus Andlisis a partir de los componentes emocionales del
competidores (Bastos, 2006). modelo Value Star en la Banca por Internet del BCP.
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importante contar con una estrategia de
marketing emocional? Robinette, Brand
y Lenz (2001) afirman que el marketing
emocional es algo mas que predecir y
satisfacer necesidades: el objetivo final
es desarrollar una relaciéon duradera,
principalmente, con cada uno de los
clientes de mayor valor para la empresa.

La importancia del marketing emocional
se acentua también por las nuevas exigen-
cias de los clientes contemporaneos y el
entorno en el que se desenvuelven las
empresas, el cual no es ajeno a la crecien-
te tendencia en el uso del internet (Rytel,
2010). La llegada del internet ha llevado

a las empresas a crear un nuevo tipo de
relacion con los clientes, donde todo lo
que ellos quieren es una respuesta rapida,
eficiente y donde no haya contacto
personal (Freemantle, 1998).

Asi, en el presente estudio se presenta la
relacion entre la aplicacion del marketing
emocional y la fidelizacion del cliente en
el canal de banca por internet del Banco
de Crédito del Perti (BCP), ya que este es
uno de los canales donde el banco centra
sus esfuerzos para aplicar la estrategia de
marketing emocional, pues identifica el
crecimiento y relevancia del mismo.

Marco Teodrico

1. La fidelizacion del cliente

El principio basico de la fidelizacion es la
conservacion de la clientela con la que se
cuenta y su desarrollo (Lehu, 2001), tenien-
do en cuenta que el papel de la lealtad se
ha convertido en un elemento mas signifi-
cativo debido a la intensificacion de la com-
petencia en los sectores de produccion y
servicios (Sadeghi, Rasoulian, Mirzaei & Sha-
rifipour, 2017). Se afirma que «la fidelizacion
es el resultado de una actuacion estratégica
aplicada por la empresa» (Lehu, 2001, p.63)
y que no es algo fortuito, sino que debe
formar parte importante de los esfuerzos
que realiza la organizacion, constituyendo
un objetivo estratégico.

Asi también Kotler y Keller (2012) indican
que la fidelizacion del cliente es una de las
principales metas de toda empresa, la cual
consiste en crear una conexion solida y
fuerte con los clientes y es clave para el
éxito empresarial a largo plazo. Por tanto,
se considera a la fidelizacion del cliente
como un objetivo estratégico de la empresa,
la cual consiste en la conservacion de la
clientela con la que se cuenta y su desarro-
llo mediante el desplazamiento de cualquier
competidor de acuerdo con las necesida-
des del cliente, protegiéndose asi ante
posibles incursiones de la competencia
en el mercado.

“La importancia del
marketing emocional se
acentua también por las
nuevas exigencias de los

clientes contemporaneos

y el entorno en el que se

desenvuelven las empre-

sas, el cual no es ajeno a

la creciente tendencia en
el uso del internet”.

2. El marketing emocional

Ahora bien, el marketing emocional tiene
como objetivo final desarrollar una relaciéon
duradera con el cliente, pues no solo con-
siste en predecir y satisfacer sus necesida-
des, sino en construir relaciones con los
clientes a través de un equipo directivo
comprometido y dispuesto a invertir en
ello (Robinette, et al. 2001). El marketing
emocional no solo se centra en el producto
0 servicio que se ofrece al publico, sino
gue también tiene como pilar importante
afadir valor a la relacion con los clientes
con el fin de mantenerla en el largo plazo;
en tal sentido, se afirma que el marketing
emocional es una estrategia que permite
afadir valor a las relaciones con el cliente
y conseguir la fidelizaciéon de los mismos
(Robinette et al., 2001).
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El marketing emocional también consiste
en hacer que los clientes se sientan

bien cuidados, puesto que una empresa
que se preocupa por atender bien a

sus clientes conseguira la fidelidad de
los mismos (Robinette et al., 2001); asf
también, Cadavid (2004) sostiene que el
marketing emocional es clave para lograr
la fidelizacion del cliente.

Segun lo expuesto y en base a la
literatura revisada, en el presente estudio
el marketing emocional es entendido
COMO Una importante estrategia que
permite a las empresas reforzar el vinculo
emocional, afadir valor a las relaciones
con el cliente y conseguir la fidelizacion
de estos ultimos. Todo ello, a partir del
reconocimiento de las necesidades de
los consumidores (evidenciando con ello
una real preocupacion en los clientes),
logrando asi que la relacion con estos sea
profunda y duradera.

3. Un modelo del marketing emocional
sin dejar de lado lo racional: el Modelo
Value Star

El Modelo Value Star ha establecido un
marco practico que permite conocer,
mejorar y entregar una proposicion de
valor mas alla del binomio tradicional de
la proposicion de valor precio-calidad.
Incorporar la emocion en la ecuacién de
valor es Util porque es naturalmente como
funciona tanto nuestra mente racional
como nuestra mente emocional (Robinette
et al., 2001). Dicho modelo presenta
componentes racionales y emocionales;
los primeros son el precio y producto;

los segundos, la equidad, experiencia y
energia. (Robinette et al., 2001).

a. Los componentes racionales

«Dinero: Segun Robinette et al. (20071),

el dinero hace referencia al precio de

un producto o servicio, por lo que para
efectos del estudio se denomina precio

o dinero sin distincién alguna. Para
Mayorga y Araujo (2014), el precio es el
valor del producto expresado en términos
monetarios. No obstante, Newell (2001)
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sostiene que los clientes que basan sus
decisiones en el precio abandonan la
empresa en cuanto aparezca una oferta
similar a un precio menor, por tanto es
poco relevante en cuanto al objetivo de
fidelizacion del cliente.

“El Modelo Value Star ha
establecido un marco
practico que permite

conocer, mejorar y
entregar una proposicion
de valor mas alla del
binomio tradicional de
la proposicion de valor
precio-calidad”.

«Producto: En el Modelo Value Star,

el Producto hace referencia tanto al
producto que la empresa fabrica como al
servicio que puede ofrecer para satisfacer
las necesidades de los clientes (Robinette
et al, 20071; Arellano, 2010). Sin embargo,
hay cierta diferencia entre ambos. Desde
la perspectiva del marketing, el producto
o servicio es concebido como el conjunto
de atributos tangibles e intangibles que
son vistos como un todo por el mercado,
donde puede ser considerado como
diferente en la medida que el cliente asi lo
perciba (Mayorga & Araujo, 2014).

b. Los componentes emocionales

« Equidad: Resulta de la combinacion
entre la confianza que se gana una
marca y la identidad que permite a los
consumidores sentirse emocionalmente
conectados a ella. De esta forma, si una
empresa hace una promesa y la entrega
consistentemente, al cabo de un tiempo
sus clientes empezaran a confiar en ella
(Robinette et al., 2001).

«Experiencia: La experiencia es entendida
como «el conjunto de puntos en los que las
empresas y los consumidores inter-
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cambian estimulos sensoriales, informacion
y emocion» (Robinette et al.,.2001, p.70).
Adicionalmente, mejorar la experiencia del
cliente provocara que este tenga mayor
disposicion a pagar un precio mayor por el
producto o servicio; ademas, ayuda a dife-
renciar a la marca de la competencia, lo cual
genera lealtad (Gilbreath & Chavez, 2011).

«Energia: Este componente emocional
hace referencia al tiempo que los clientes
invierten en un producto o servicio; en ese
sentido, se debe privilegiar la sencillez,
accesibilidad y rapidez (Robinette et al.,
2001). En adicion al ahorro de tiempo,
también se menciona a la personalizacion
como una variable que influye en la

energia empleada por los usuarios
(Robinette et al., 2001).

Metodologia

1. Disefio metodoldgico

La presente investigacion tuvo un alcance
correlacional, ya que se pretendio
conocer la relacion existente entre los
componentes del marketing emocional y
la fidelizacion del cliente. Asi, de manera
especifica, se busco mostrar la relacion
entre diez variables del modelo planteado
que explican la fidelizacion del cliente. Las
variables identificadas en el caso fueron
las siguientes (Ver tabla 1)

Tabla 1: Variables de los componentes del marketing emocional

Variable

Sub-Variable

Componente

Confianza
Equidad
Imagen de Marca
Experiencia
Energia

Fuente: Adaptado de Robinette et al. (2001).

Respecto al enfoque, este fue mixto, dado
que tuvo un enfoque tanto cualitativo como
cuantitativo. En cuanto a la estrategia
aplicada, la investigacion fue un estudio de
caso, ya que estuvo orientada a la compren-
sion de la relacion de los componentes
emocionales del marketing emocional y la
fidelizacion del cliente en un caso especifico
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010),
la «<Banca por Internet» del BCP.

En cuanto a la seleccion muestral, para las
entrevistas se realizd un muestreo por con-
veniencia y, como se requirio tener infor-

Honestidad (HO)
Seguridad-privacidad (SEP)
Benevolencia (BE)
Lenguaje (LEN)
Imagen afectiva (IMA)
Reputacion (RE)
Facilidad de uso (FA)

Disefio de la plataforma (DIS)

Personalizacion (PER)
Ahorro de tiempo (AH)

macion especifica del tema, se selecciond
a colaboradores de la organizacién en
estudio, asi como a expertos que cuenten
con la experiencia, capacidad y disposi-
cion para brindar la informacién necesaria
sobre temas relacionados a la estrategia
de marketing emocional y el canal de
banca por internet.

Por otro lado, para el andlisis cuantitativo,
se logré determinar la poblacion objetivo
de la investigacion considerando la segmen-
tacion que actualmente utiliza el BCP; en
ella se establecen segmentos diferenciados
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por edad y nivel socioeconémico (NSE). De
estos segmentos se optd por el segmento
de clientes de 23 a 35 afios de edad que
pertenecian al NSE A y B, la misma que

es un 30% y 70% respectivamente. Dicho
segmento cuenta con una importante
proyeccion de rentabilidad para el BCP,
ademas tiene una mayor digitalizacion y un
uso de la «Banca por Internet» del BCP fre-
cuente, ya que usa este canal para realizar
sus operaciones al menos una vez al mes.

2. Técnicas de recoleccion y analisis de
informacion

Las técnicas seleccionadas para recolectar
la informacion fueron las entrevistas
individuales a profundidad, encuestas

y observacion digital de la Banca por
Internet del BCP.

Con la informacion recogida gracias a las
encuestas realizadas, se midieron las varia-
bles definidas a partir de los componentes
emocionales del Modelo Value Star y la
fidelizacion del cliente. Las percepciones de
los clientes sobre las variables identificadas
fueron medidas a partir de una escala de
Likert de 1a 5, donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. A
continuacion, se detallan las técnicas de
analisis de informacion utilizadas.

2.1. Estadistica descriptiva

En primer lugar, se realizd un analisis
descriptivo de las variables a partir de

la informacioén recogida a través del
cuestionario. Este analisis se empled para
explorar y conocer el comportamiento
de los datos a partir de distribuciones

de frecuencia, representaciones graficas
como graficos de barras y de circulo,

y medidas numéricas. Todo ello fue
utilizado con la finalidad de conocer

a mayor detalle caracteristicas de la
muestra estudiada y la valoracion de los
items seguin la escala de Likert propuesta.

2.2. Modelos de ecuaciones estructurales
Antes de emplear el modelo de ecuaciones
estructurales se realizé un analisis de corre-
lacion, donde se validaron los items que
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se plantean para la medicion de las sub-
variables y variables correspondientes a
traves de la técnica de Andlisis Factorial
Confirmatorio (AFC) (Tinsley & Brown,
2000). Esta técnica permite validar si los
items permiten medir las variables de los
componentes emocionales que se propo-
nen como parte del Modelo Value Star.

Luego, se utilizd la técnica de Modelos de
Ecuaciones Estructurales (SEM, por sus
siglas en inglés), pues es de suma impor-
tancia evaluar si un modelo especifico
encaja con la data del mismo (Yuan, 2005,
citado en Hooper, Coughlan & Mullen,
2008). Dicha técnica permite evaluar la
relaciéon entre constructos no observables,
denominados generalmente variables
latentes, como lo son la fidelizacién del
cliente y los tres componentes del marke-
ting emocional definidos a partir del
Modelo Value Star. Se debe tener en cuenta
que «los modelos de ecuaciones estruc-
turales se utilizan en estudios de tipo
correlacional en los que tan solo se obser-
va la magnitud de las variables y en los
gue nunca se manipulan estas» (Ruiz,
Pardo & San Martin, 2010, p.34).

En la presente investigacion se utilizé esta
metodologia, pues tanto las variables de
marketing emocional como las de fideli-
zacion son de tipo no observable (variables
latentes), por lo cual fue necesario emplear
un modelo de ecuaciones estructurales
que permita explicar dichas variables a
partir de otras observables. Un modelo
SEM también permite conocer el efecto
de una variable no observable sobre otra
de igual condicidn, en este caso especifico
medir y conocer el efecto de las variables
de los componentes emocionales del
marketing emocional del Modelo Value
Star sobre la variable dependiente
fidelizacion del cliente.

Hallazgos y Resultados

1. El marketing emocional en el Peru
Con la finalidad de conocer de forma
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general la situacion del marketing emo-
cional en la banca por internet en el Perd,
se hizo uso de informacion secundaria
para conocer los atributos valorados

por los clientes en este canal. Asimismo,
dado que no se encontrd bibliografia
documentada sobre aspectos importantes
relacionados a la teoria del marketing
emocional relevantes para la fidelizacion
del cliente en el canal de banca por
internet en el Pery, se utilizd informacion
primaria obtenida a partir de entrevistas
realizadas a expertos, en las cuales se pro-
fundizo sobre la importancia de las variables
de los componentes emocionales definidos
a partir del Modelo Value Star.

Segun Manuel Cieza, Especialista de la
Banca por Internet del BanBif, para los
bancos es mejor que el cliente utilice esta
plataforma y que en la medida de lo posible
evite visitar una agencia bancaria, ya que
la atencion por este Ultimo punto de
contacto resulta mas costosa; asimismo, en
términos de tiempo, la operacion en banca
por internet toma en promedio 20 segun-
dos, mientras que el tiempo promedio que
debe esperar un cliente en una agencia es
de 5 minutos aproximadamente (comuni-
cacioén personal, 2 de mayo, 2017). De esta
manera se busca presentar la conveniencia
del canal, el cual representa una relacion
ganar-ganar al generar beneficios tanto
para las diferentes entidades bancarias
como para los clientes.

Asimismo, se identificd, a partir de las
entrevistas a los expertos en este canal y
representantes de las principales entidades
financieras del pais que, en términos de
precios y servicios, la banca por internet
en el mercado peruano se encuentra
estandarizada, es decir, que no presenta
diferencias en cuanto a estos componentes
racionales propuestos en el Modelo Value
Star. Para Luis Montoya, Gerente de Expe-
riencia del Cliente de Scotiabank, «los
precios son regularmente iguales, pues al
transferir la tecnologia se logra una impor-
tante eficiencia operacional» (comunica-
cion personal, 6 de mayo, 2017). En esa

misma linea, de acuerdo a Enrique Cuentas,
Especialista de Banca por Internet del
BBVA Continental, «los canales digitales

y sus operaciones son gratuitos en la
mayoria de bancos [...]. La idea principal es
que al usar los canales digitales se reducen
los costos para las entidades financieras,
es por esta razon la ausencia de cobros
en la mayoria de casos» (comunicacién
personal, 25 de mayo, 2017).

Alineado con lo anterior, segun Carolina
Gutiérrez, Jefa de Marketing de Interbank,
construir ventajas competitivas en base
al precio es arriesgado debido a su
proyeccion en el largo plazo; asimismo,
pocos clientes son los que realmente
conocen los precios que pagan (tasas,
comisiones) y que la diferencia en los
precios es tan sutil que hace que lo que
realmente importe sea la experiencia

con la empresa (comunicacion personal,
15 de junio, 2017). Entonces, a partir de

la opinidn de los expertos, se puede
afirmar que la diferenciacion en términos
de precios es compleja debido a la
estandarizacién de los mismos en cuanto
al uso del canal de banca por internet en
las diversas empresas del sector bancario.

Igualmente, en cuanto a la diferenciacion
en términos de servicio, para Elsa Ayma,
Especialista en Banca por Internet de
Interbank, debido a la globalizacién

de los mercados, la diferenciacion no
puede centrarse en las caracteristicas del
producto/servicio, sino en la experiencia
que se le ofrece al consumidor
(comunicacioén personal, 8 de mayo,
2017). En esa misma linea, segun

Manuel Cieza, en cuanto al servicio o
funcionalidades, casi todos los bancos
tienen todas las funcionalidades que un
cliente necesita (comunicacién personal,
2 de mayo, 2017).

Por otro lado, las entrevistas realizadas
a personal clave de distintos bancos
del Peru permitieron también describir
las variables propuestas a partir de los
componentes emocionales del Modelo
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Value Star en el canal de banca por
internet. No obstante, es necesario
resaltar que el modelo presenta a los
componentes emocionales, mas no las
variables y sub-variables de cada uno de
ellos, ya que estos deben ser adaptados
segun el rubro de la empresa y el canal
que se desea analizar, para lo cual se
debe hacer una revision de teoria y
estudios empiricos que los respalden
(Robinette et al., 2001). En el presente
estudio las variables y sub-variables
determinadas se presentan en la tabla 1.

Asi, en relacion a la variable honestidad
se corrobord que es de gran importancia
ya que la «transparencia» fortalece la
relacion con el cliente y contribuye a

que dicha relacién se mantenga en el
largo plazo (Montoya, comunicacion
personal, 6 de mayo, 2017). No obstante,
se identificd que esta variable dificilmente
es percibida por los clientes dado que no
prestan especial atencion a los términos y
condiciones que se presentan, pues solo
prestaran atencion cuando surja algun
reclamo por alguna inconsistencia entre
lo recibido y esperado (comunicacion
personal, 24 de julio, 2017).

En cuanto a la sub-variable «seguridad-
privacidad», segun la Experta de
Marketing Emocional y Gerente de
Marketing Intelligence de Inthegra,
Antonella Moura, esta es importante

en el sector bancario y en operaciones
en linea, ya que toda la informacion
financiera y el dinero de un cliente se
encuentran en este medio (comunicacion
personal, 3 de mayo, 2017). Asimismo, de
acuerdo a Enrique Cuentas, Especialista
de la Banca por Internet del BBVA, en el
sector bancario peruano y en el canal de
banca por internet, la Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP [SBS] exige un
doble factor de seguridad, es decir, una
doble validacion de la informacion del
cliente (comunicacion personal, 25 de
mayo, 2017), resaltando asi la importancia
de que este medio ofrezca seguridad para
el usuario.
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En cuanto a la sub-variable
«benevolencia, se identificd que
Scotiabank habia adoptado esta variable,
incluso a un nivel macro, pues no solo

en banca por internet la implementa,

sino que intenta posicionarse como

el banco consejero, destacandose los
tutoriales de recomendaciones que

se brindan a los clientes (Montoya,
comunicacion personal, 6 de mayo,
2017). Adicionalmente, Hans Landolt,
Coordinador de Educacion e Inclusion
Financiera de Asbanc, refuerza lo anterior
al indicar que existe una gran brecha

en cuanto a educacion financiera vy, por
tanto, existe una gran oportunidad para
los bancos de mejorar las relaciones con
sus clientes a partir de que los perciban
como asesores financieros (comunicacion
personal, 24 de julio, 2017). Respecto a la
sub-variable «lenguaje», se determind que
es relevante dado que el cliente valora la
capacidad de la empresa de comunicarse
de forma clara y sencilla (Ayma,
comunicacion personal, 8 de mayo, 2017).

En cuanto a la variable «<imagen afectiva»,
se verifico que es importante que los
bancos sean percibidos como marcas
con una personalidad que proyecte
compromiso, cercanfa, comportamientos
éticos y preocupacion por el bienestar
social (Gutiérrez, comunicacion personal,
15 de junio, 2017). Asimismo, sobre la
variable «reputacion» se identificd que la
misma es clave ya que muchos clientes
logran confiar en el canal de banca por
internet gracias a la reputacion con la
qgue cuenta la marca en general (Cuentas,
comunicacién personal, 25 de mayo,
2017).

Respecto a la variable «disefio», esta

es clave para medir la experiencia del
cliente en un canal de banca por internet
(Montoya, comunicacion personal, 6 de
mayo, 2017). Lo anterior se refuerza si

se tiene en cuenta que esta variable es
fundamental para lo que se conoce como
UIX (User Interface Experience), la cual
esta relacionada con la experiencia del
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cliente seguin la interfaz que se presenta,

y que busca que la interaccion entre la
maquina vy el cliente sea lo mas limpia
y simple posible mediante un disefio
amigable (Cuentas, comunicacion
personal, 25 de mayo, 2017).

“Para los bancos es mejor
que el cliente utilice esta
plataformay que en la
medida de lo posible
evite visitar una agencia
bancaria, ya que la
atencion por este ultimo
punto de contacto resulta
mas costosa”.

Por otro lado, en cuanto a
«personalizacion», se destaco la
capacidad para poder grabar
operaciones frecuentes haciendo

el proceso mas agil a partir de
comportamientos personales que
predeterminan las operaciones a realizar
(Ayma, comunicacion personal, 8 de
mayo, 2017). Finalmente, en cuanto a la
variable «ahorro de tiempo», se verificd
que este es el objetivo de la banca por
internet al lograr que el cliente ejecute
libremente sus transacciones en el lugar
y momento que prefiera, debiendo ser
el banco un simple facilitador (Cuentas,
comunicacion personal, 25 de mayo,
2017).

2. Resultados a partir del uso de
Modelos de Ecuaciones Estructurales
Para determinar la relacion entre las
diez variables con la fidelizacion del
cliente y su efecto, se utilizo el programa
estadistico Amos Graphics para

verificar la bondad de ajuste del modelo
planteado. Asimismo, fue necesario
definir los items que permitirian medir
cada variable latente. En ese sentido,

se verificé la confiabilidad de cada

una de estas variables, para lo cual se
utilizé el alfa de Cronbach vy, seguin la
recomendacion de expertos, solo se
consideraron aquellas que obtuvieron
una confiabilidad de 0,7 como valor
minimo (Lara, 2014). Asi, esta validacion
se llevo a cabo a través del programa
estadistico SPSS y, a partir de este
analisis, se elimino algunas variables y
sub-variables al no cumplir con el minimo
nivel de confiabilidad requerido para este
tipo de estudios. Asi, las sub-variables
«benevolencia» (BE), «personalizacion»
(PE) y «ahorro de tiempo» (AH) no
cumplieron con el valor minimo, por lo
que fueron retiradas del modelo.

También se identificaron variables y sub-
variables que presentan un alto grado

de correlacion entre las sub-variables
definidas como marketing emocional; por
tal motivo, las mismas fueron suprimidas
del modelo ya que evidencian que dichas
sub-variables altamente correlacionadas
son medidas a partir de otras sub-
variables también definidas en él. Las
sub-variables «imagen afectiva» (IMA) y
«Facilidad de Uso» (FA) se encuentran
correlacionadas de manera importante
con otras sub-variables que también se
presentan en el modelo; por ello, fueron
eliminadas.

Adicionalmente, diversos autores sefialan
que se puede incorporar relaciones en el
modelo para mejorar el ajuste del mismo,
pero cada cambio debe ser justificado

o soportado en trabajos precedentes
(Aldas-Manzano, 2005; Arbuckle &
Wothke, 2012). Aldas-Manzano (2005)
recomienda agregar las relaciones entre
variables que conforman una misma
variable latente, ya que comparten una
causa comun. En ese sentido, en la
investigacion se agregaron las relaciones
que se encontraron en los diferentes
estudios empiricos revisados, que a su
vez forman parte de la variable latente
«equidad». De esta manera, se obtuvo el
modelo final (Ver figura 1).
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Figura 1: Modelo Final del Value Star
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Para validar la bondad de ajuste de la
estimacion del modelo final, se emplearon
los principales indicadores propuestos
por expertos en la metodologia SEM
sefialados en las paginas anteriores. A
partir de lo anterior, se confirma la validez
del modelo ya que, como se menciono,
un RMSEA cercano a 0.05 refiere un

buen ajuste del modelo planteado y un
CFl por encima de 0.9 sugiere un ajuste
satisfactorio entre las estructuras tedricas
y los datos empiricos, como se dio en la
presente investigacion. Finalmente, se
analizo los modelos de medida, los cuales
representan las relaciones de las variables
latentes con sus variables observadas o
indicadores y los modelos de relaciones
estructurales, los cuales contienen los
efectos y relaciones entre las variables
latentes (Lara, 2014).
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3. Resultados del Modelo Final

Respecto al modelo de medida, los items
planteados en la presente investigacion
recogen la informacion requerida de las
variables latentes «honestidad» (HON),
«seguridad-privacidad» (SEP), <lenguaje»
(LEN), «reputacion» (RE) y «disefio» (DIS) de
manera adecuada, es decir, se logran medir
las variables y sub-variables correctamente
a partir de los items planteados.

Por otro lado, respecto al modelo de rela-
cion estructural, entre los componentes
emocionales del Modelo Value Star vy la
fidelizacion del cliente, se valido que a un
95% de nivel de confianza, la sub-variable
«reputacion» (RE), correspondiente al
componente «equidad», y «disefio» (DIS),
sub-variable del componente «experiencia»,
fueron estadisticamente significativas
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para evidenciar su efecto positivo en
la fidelizacion del cliente en el canal de
«Banca por Internet» del BCP.

Respecto a la primera sub-variable
«reputacion» (RE), se puede apreciar que
el BCP es una entidad solida, segura y
con una amplia trayectoria de mas de
100 afios en el mercado peruano y que
es una de las mejores marcas del sector,
lo cual impacta positivamente sobre

la percepcion de los clientes. Ademas,

el BCP es el banco lider del sector por
amplio margen, por ello, la reputacion

es un atributo importante con el que
cuenta dicho banco. Este resultado estd
alineado con lo propuesto en la teoria
por Matos (2006) y Martinez, Montaner
y Pina (2004), quienes proponen que la
reputacion de las empresas juega un rol
muy importante en el objetivo de alcanzar
la fidelizacion del cliente.

En referencia a la variable «disefio» (DIS),
esta mejora la experiencia del usuario

y no solo se enfoca en lo que debe
contener la plataforma, sino que ayuda

al usuario a que pueda ingresar vy realizar
sus operaciones de la manera mas facil
posible en una plataforma agradable.

Este resultado se ve apoyado por las
entrevistas realizadas, asi como por Lodos
(2011) y Torres, Manzur, Olavarrieta y Barra
(2009) a nivel tedrico, quienes mencionan
que un cliente siente la preocupacion por
parte del banco, cuando este le ofrece
una plataforma amigable, dinamica,

con un buen disefio y que le ayude a
conseguir lo que busca, por ello, se lo
considera como un factor relevante para
la fidelizacion del cliente.

Como se evidencia para este caso,
«reputacion» (RE) y «diseno» (DIS) fueron
estadisticamente significativos. No
obstante, las sub-variables «honestidad»
(HO), «seguridad-privacidad»

(SEP) y «lenguaje» (LEN) no fueron
estadisticamente significativas (a un nivel
de confianza del 95%), ya que el valor de P
fue mayor a 0.05. Para comprender mejor

por qué estas sub-variables no resultaron
estadisticamente significativas para
determinar la fidelizacion del cliente en
el canal de «Banca por Internet» del BCP,
se realizaron entrevistas a expertos en el
tema y se reviso estudios empiricos que
corroboraron lo hallado.

Conclusiones y Limitaciones

A partir del caso de estudio desarrollado
en la presente investigacion, se puede
concluir gue tal como se reviso en la lite-
ratura, la estrategia del marketing emocio-
nal conduce y presenta una relacion direc-
ta con la fidelizacién del cliente, por lo que
representa una estrategia relevante en el
desarrollo de actividades empresariales.
Esto Ultimo se evidencio a lo largo de la
investigacion, dado que algunos de los
componentes emocionales planteados a
partir del Modelo Value Star, los cuales
fueron analizados en el canal de «Banca por
Internet» del BCP y en un segmento espe-
cifico de clientes, presentan una relacion
directa con la fidelizacion del cliente.

Asimismo, en base a las entrevistas realiza-
das, se sostiene que los componentes ra-
cionales identificados en el Modelo Value
Star (precio y producto) no tienen una
relevancia significativa con la fidelizacion
de los clientes de la banca por internet,
debido a que ambos presentan escasa
diferenciacion en el sector bancario. No
obstante, los componentes emocionales
si presentan una relacion directa y
conducen a la fidelizacion del cliente, por
lo que desarrollar una estrategia basada
en los componentes emocionales del
marketing emocional resulta relevante en
el desarrollo de actividades empresariales.

Ahora bien, cabe resaltar que, debido a que
se analizé informacion de un segmento
determinado con caracteristicas especi-
ficas, los resultados no se pueden extra-
polar a la poblacién total de clientes

del BCP que usa la banca por internet.
Asimismo, el Modelo Value Star fue
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adaptado sin considerar los componentes
racionales, ya que, a través de las
entrevistas a expertos e informacion
secundaria revisada, estos fueron poco
significativos para este caso de estudio
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