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Resumen Abstract

En este articulo se presentan This article presents management impli-
implicaciones de gestion respecto del cations regarding the change of bank
cambio de entidad de los clientes en made by customers belonging to detailed
banca defallista, identificando dos banking. Two types of safisfaction dimen-
fipos de dimensiones de satisfaccién: sions are identified: tangible and infan-
tangibles e infangibles. Esta novedad gible. This allows analyzing the relevance
permite analizar la relevancia de los infangible fraits have on loyalty. For this
intangibles sobre la lealtad. Para ello, reason, we carried out a random sur-

se llevé a cabo una encuesta postal vey on 384 users of detailed banking in
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aleatoria simple a 384 usuarios de
banca defallista en Espaiia, incluso
cuestiones sobre calidad de servicio,
satisfaccién y probabilidad de cambio
en caso de insatisfaccién en cada

una de las dimensiones de calidad de
servicio. Se demuestra la existencia de
una relacién inversa entre satisfaccién
y comportamiento de cambio. Las
dimensiones utilizadas profundizan

en la valoracion de la importancia de
los aspectfos intangibles frente a los
tradicionales fangibles: los primeros
proporcionan una mayor oportunidad
para fidelizar clientes.

Palabras dave: satisfaccion, competencia,
banca detallista, cambio, lealtad,
intangibles.

Spain, asking questions regarding quality
of service, satisfaction, and possibility of
change if there was some level of dissafis-
faction. It was possible to show the rela-
tionship there is between satisfaction and
change behavior. The dimensions used
go into detail about the importance of
intangible aspects with respect fo the fra-
ditionally tangible ones. The former pro-
vide us with a better opportunity fo foster
loyalty among customers.

Keywords: Satisfaction, competition,
detailed banking, change, loyalty,
infangible.
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Introduccion

El sector bancario espafiol, desde 1990 a la actualidad, venia disfrutando de
una alta lealtad de los clientes. Basicamente, un cliente no cambiaba de en-
tidad salvo que cambiase de domicilio (Nielsen, 2011). Esta tendencia con
probabilidad haya empeorado recientemente. La mayor competencia por
conseguir clientes, en gran parte debido a cambios regulatorios y a una ma-
yor concentracion en el mercado bancario espafol (Salas y Saurina, 2003),
ha conducido a una linea de estudios sobre la satisfaccion con la calidad
de servicio y lealtad de clientes en entidades financieras, contemplandose
aspectos tangibles, como los costes de cambio (De Matos, Henrique Rosa,
2009), o intangibles, como la imagen corporativa (Bloemer, De Ruyter y
Pascal, 1998), incluso contemplando las caracteristicas sociodemograficas

de los clientes (Seiler, Rudolf y Krume, 2013). Sin embargo, pocos estudios

OLIANTEA | p. 33-57 | VOLUMEN X | NUMERO 19 | JULIO-DICIEMBRE 2014

|35



han tratado expresamente sobre la in-
fluencia de la combinacion de aspec-
tos tangibles e intangibles sobre la
lealtad (Serrano-Cinca, Mar Moli-
nero y Chaparro, 2004).

Algunos autores sugieren que
para medir el desempefio de estas en-
tidades financieras es necesario ir mas
alla de las meras ratios financieras, y
que se debe indagar sobre creacion
de valor a través de como se presta
el servicio y, especificamente, cdémo
se ensalza el valor de los intangibles
(Cereceda, 1997). En el presente estu-
dio, argumentamos que los aspectos
intangibles, por su propia naturaleza
inmaterial, son elementos sobre los
que es mas facil construir la lealtad
de clientes en la industria bancaria y
defenderse del cambio de entidad que
cuando dicha lealtad se construye so-
bre elementos tangibles.

Asi, Aldds Manzano et al. (2011a)
y Aldas Manzano et al. (2011b) anali-
zan los determinantes de la lealtad en
su caso de los servicios bancarios en
linea. Los aspectos ahi incluidos son
todos intangibles, como la confianza,
la actitud, el riesgo percibido, el con-
trol percibido y la norma subjetiva.
No obstante, subyace en dicho trabajo
la idea de que la lealtad no varia en
funcién de las dimensiones de servi-

cio que se consideren. Este aspecto

puede resultar ciertamente discutible,
ya que supone implicitamente que el
peso que tienen las dimensiones de
servicio son las mismas siempre, in-
dependientemente del tipo de servi-
cioy cliente. E indirectamente supone
también la afirmacion de que los atri-
butos de producto no son relevantes
para la lealtad o que incluso el mer-
cado es tinico y no existen diferentes
segmentos. Asimismo, no introduce
variables tangibles relacionadas con
el negocio financiero, por lo que su
vision puede resultar relativamente
incompleta al estar sesgada a dimen-
siones eminentemente intangibles.
En nuestro caso, planteamos la
hipoétesis de que la evaluacion de la
lealtad es un mix de aspectos tan-
gibles e intangibles que pueden re-
forzarse mutuamente. Planteamos
también que ambas, tangibles e in-
tangibles, son dimensiones necesa-
rias para la lealtad del cliente, pero
no suficientes si alguna de ellas es
excluida. Otras investigaciones han
realizado caracterizaciones similares
aplicadas en su caso al sector bancario
en internet (Torres-Moraga, Hidalgo-
Campos y Barra, 2008), pero poca in-
vestigacion existe sobre la diferencia
entre aspectos tangibles e intangi-
bles en el conjunto del sector banca-

rio. Diversas investigaciones vienen
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poniendo énfasis en el importante
impacto que tienen los intangibles
sobre el crecimiento de las empresas
(Gonzalez-Loureiro y Pita-Castelo,
2012; Gonzalez-Loureiro y Figueroa
Dorrego, 2012).

Asi, se plantean las siguientes pre-

guntas como guia de la investigacion:

1. ;Varia la relacion entre satis-
faccion y cambio de entidad
en funcién de la importancia
de las dimensiones tangibles e
intangibles del servicio? ; Varia
también en funcién de la simi-
litud de ofertas de varias entida-
des respecto de una dimension
concreta?

2. ;Hasta qué punto son determi-
nantes las dimensiones tangibles
financieras frente a las intangi-
bles? En este caso, la categoriza-
cién en dimensiones tangibles
(basicamente financieras) e in-
tangibles (fundamentalmente no
financieros) es un aspecto nove-
doso de la investigacion desde el
punto de vista teérico y de ac-
tualidad entre los directivos de

las entidades financieras.

Para dar respuesta a estos inte-
rrogantes, se introducen dos nuevas

variables. Primero, la importancia

de una determinada dimension de
servicio. Segundo, la naturaleza de
la competencia se incluye como una
dimension de servicio mas. En con-
junto, se asume que estos factores
son influyentes en el cambio de en-
tidad, ademas de la variable satisfac-
cion del cliente.

En la proxima seccidn, se de-
sarrollan las hipdtesis relacionadas
con las dos preguntas guia de inves-
tigacion mencionadas. Las hipdtesis
se comprueban mediante un estudio
de campo entre residentes en Espa-
fa, en el que se emplea la encuesta
como medio de recogida de infor-
macion. Los detalles metodologicos
del estudio empirico se presentan en
la seccion siguiente. Después se dis-
cuten los resultados y, finalmente, se
proporcionan implicaciones para la
gestion, asi como las principales li-
neas de investigacion futura segun

los hallazgos de esta investigacion.

Antecedentes e hipdtesis

En el tracking semestral al servicio
de las entidades financieras Nielsen,
realizado en Espafia en el segundo se-
mestre de 2010, uno de cada cuatro
clientes traslad6 al menos una cuen-
ta bancaria a otra entidad durante

los doce meses anteriores (Nielsen,
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2011). Las razones citadas para el
traslado eran un mix de aspectos in-
tangibles y tangibles. Entre los pri-
meros estarian la disponibilidad o el
mejor servicio; y entre los segundos,
las menores comisiones y los tipos de
interés mas altos en depdsitos. La in-
vestigacion de Moutinho y Meidan
(1989) sugiere que aumenta la pro-
babilidad de que los clientes cambien
de entidad bancaria si los costes de
uso de las tarjetas de crédito son al-
tos, si los intereses de los depositos
son bajos y si se deniegan solicitudes
de préstamo.

Aunque una oferta financiera
mejor (por lo tanto, aspectos tangi-
bles-financieros) parece ser la razén
principal para cambiar de entidad
financiera, también la disponibili-
dad y el servicio (intangibles) pare-
cen ser consideraciones validas (Gwin
y Lindgren, 1986). En resumen, un
cliente puede pensar en cambiar de
entidad financiera si no esta satisfe-
cho con su oferta por cualquiera de
estos motivos: temas financieros, te-
mas de servicio o temas de disponi-
bilidad. En consecuencia, la hipétesis
de que la satisfaccion relacionada con
cualquier servicio bancario esta rela-
cionada inversamente con la probabi-
lidad de cambiar de entidad por ese

servicio particular estd ampliamente

testada y apoyada por numerosos es-
tudios no ya solo en el ambito general
de las relaciones de marketing, sino
también en el bancario en particular.

Estudios clasicos, como el de
Reichheld y Kenny (1990), sefialan
que un incremento de escasamente
5% en la tasa de retencién mejora
el rendimiento de cualquier entidad
financiera, incluso en los casos mas
problematicos. Los temas de “cam-
bio de entidad” y “lealtad bancaria”
son, por consiguiente, de las princi-
pales preocupaciones del negocio fi-
nanciero detallista. La mayor parte
de las investigaciones relacionadas
con estos temas se ha centrado en
asuntos como la eleccion de entidad
financiera (Anderson, Cox y Fulcher,
1976; Pita-Castelo, 2002), la banca de
relaciones (Berry y Thompson, 1982;
Esteban et al., 2000; Gomez, 2000), la
segmentacion de mercado (Kinnaird
et al., 1984; Hood y Walters 1985) y
cambio de entidad y lealtad bancaria
(Jain, Pinson y Malhotra, 1987; Mou-
tinho y Brownlie, 1989; Berné, Yagiie
y Mugica, 1996).

Algunos otros se han derivado
hacia la experiencia en banca en linea,
cuyas caracteristicas de prestacion de
servicios son evidentemente diferen-
tes del ser detallistas sin estableci-

miento por definicién, aun cuando
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algunos de ellos pueden llegar a usar
diferentes marcas para los estableci-
mientos que para la banca en linea
(Herington y Weaven, 2007; Heino-
nen, 2007; Ho y Lin, 2010; Wong,
Rexha y Phau, 2008). En este caso,
las dimensiones evaluadas tienen que
ver con las caracteristicas propias de
la no presencialidad en la prestacion
del servicio bancario (Eriksson y Nils-
son, 2007; Zeng et al., 2009; Chau y
Ngai, 2010).

Esta literatura sugiere que la in-
satisfaccion con un servicio bancario
concreto es una de las principales ra-
zones por las que los clientes cambian
de entidad. La contribucion principal
del presente estudio es profundizar en
el conocimiento de la relacion satis-
faccion-insatisfaccion y el cambio de
entidad delos clientes. Adicionalmen-
te, se pretende también profundizar
en el conocimiento de la relevancia
que algunos aspectos intangibles lle-
gan a tener con respecto a los aspec-
tos tangibles. Estos tltimos suelen ser
generalmente los determinantes en la
eleccion de la entidad financiera, pero
sregira el mismo criterio en la lealtad
de clientes? En este sentido, Serra-
no-Cinca, Mar Molinero y Chaparro
(2004) ofrecen una perspectiva sobre
intangibles en cajas de ahorro de Es-

pafa a partir de una categorizacion

OLIANTEA | p. 33-57

de intangibles a partir de los infor-
mes de capital intelectual de algunas
entidades financieras. Sugieren tam-
bién que para medir la performance
de estas entidades financieras es ne-
cesario ir mas alla de las meras ratios
financieras e indagar en la manera en

que crean valor con los intangibles.

Importancia de los

servicios bancarios

Las personas responsables de los
departamentos de marketing de las
entidades financieras saben que no
todos los servicios tienen la misma
importancia para todos los clientes.
En primer lugar, los clientes tienen
distintos niveles de “sensibilidad ver-
tical’, es decir, la importancia de un
servicio determinado para los dis-
tintos clientes no es la misma. Y en
segundo lugar, los servicios tienen
distintos niveles de “sensibilidad ho-
rizontal’, es decir, la importancia de
los diferentes servicios no es la mis-
ma para un cliente determinado. Asi,
“la importancia de un servicio con-
creto para un cliente concreto” es un
factor critico en la determinacion de
las respuestas de los clientes ante ser-
vicios no satisfactorios. Esto ha dado
como resultado la propuesta de una

metodologia para medir “atributos

VOLUMEN X | NUMERO 19 | JULIO-DICIEMBRE 2014

|39



determinantes”, procedimiento que
implica la medicién de las actitudes
hacia los atributos mas cercanos a las
decisiones de preferencia o de compra
(Alpert, 1971; Myers y Alpert, 1968).

La técnica de analisis de atri-
butos determinantes, definida en el
estudio seminal de Krech y Crutch-
feld (1948), ha sido aplicada en las
decisiones de seleccion de entidad y
también para identificar segmentos
de consumidores. Uno de los obje-
tivos de la presente investigacion es
aplicar este andlisis de atributos de-
terminantes para profundizar en el
conocimiento del comportamiento
de cambio de entidad. Cuanto mas
importante sea un atributo para un
individuo, mas determinante serd en
la decision que tome.

Diversos estudios han destaca-
do ya la positiva relacion existente
entre calidad de servicio percibida y
satisfaccion en la industria bancaria
(Bloemer, De Ruyter y Peeter, 1998;
Licata y Chakraborty, 2009; Valdun-
ciel, Flérez y Davila, 2007). Esto ha
hecho que se haya centrado el estu-
dio en definir las dimensiones de la
calidad de servicio para su mejora
(Valdunciel, Flérez y Davila, 2007),
pero se haya descuidado su posible
impacto en un probable cambio de

entidad bancaria.

Un conjunto de estudios de la ca-
lidad de servicio en la industria ban-
caria se basé en la consideracion de la
escala SERVQUAL de Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1985, 1988), tales
como el de Yavas, Bilgin y Shemwell
(1997), Bahia y Nantel (2000) o Fer-
néandez-Barcala (2000). En ellos se
toman las habituales cinco dimensio-
nes de tangibles, fiabilidad, capacidad
de respuesta, seguridad y empatia.
Otros estudios han utilizado la esca-
la SERVPREE, que al contrario de la
anterior, tiene en cuenta la diferen-
cia existente entre la percepcion y la
importancia de las anteriores dimen-
siones (Sharma y Mehta, 2004; Bauer,
Hammerschmidt y Falk, 2005). Otros
estudios han desarrollado sus propias
escalas de medicion para la indus-
tria bancaria, tales como Aldlaigan
y Buttle (2002), Al-Hawari, Hartley
y Ward (2005) o Valdunciel, Florez
y Davila (2007), quizas uno de los
trabajos mas integradores existentes
sobre este aspecto.

Sin embargo, no es frecuente
encontrar la idea de que la satisfac-
cion y la calidad de servicio puedan
estar moderadas por las dimensio-
nes de servicio consideradas, en lu-
gar de considerarse el servicio como
unico, tal y como se ha hecho en los

trabajos citados. Sin embargo, en
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investigaciones desarrolladas sobre
empresas de servicios, se ha obser-
vado la existencia de efectos media-
dores multiples, que implica que la
relacion entre satisfaccion y lealtad
estan indirectamente influida por va-
riables relativas al servicio en cuestion
(Kantsperger y Kunz, 2010).

Asila relacion entre satisfaccion
con un servicio bancario determi-
nado y la lealtad o probabilidad de
cambiar a otra entidad por ese mis-
mo servicio debiera mejorar sila im-
portancia de ese servicio también es
tenida en cuenta. Esto significa que
la satisfaccion con un servicio banca-
rio explica el cambio de entidad solo
hasta cierto punto, porque varia en
funcién de las dimensiones de servi-
cio que se consideren y de su impor-
tancia relativa. Asi se hipotetiza que:

H1:la relacion entre satisfaccion
y la probabilidad de cambiar a otra
entidad es corregida por la impor-
tancia concedida a las dimensiones
de servicio.

Se espera que el control de la
importancia de las dimensiones de
servicio resulte en relaciones mas uni-
formes entre satisfaccion y probabili-
dad de cambio de entidad alo largo de

las diferentes dimensiones de servicio.

Similitud de ofertas

de competitivas

Es logico suponer que si las ofertas
competitivas son similares, es decir,
no existe diferencia entre las ofer-
tas competitivas de varias entidades
competidoras, o dicha diferencia es
infima, es poco probable que el clien-
te cambie a pesar de la importancia
del servicio o su nivel de insatisfac-
cién. Esto se debe a que el cliente
percibe que no es probable que el
cambio mejore su situacion (Licata
y Chakraborty, 2009). Por tanto, per-
manecera en la misma entidad en vez
de emplear esfuerzo y tiempo en el
cambio de proveedor.

Mientras la importancia de un
servicio particular para un cliente de-
terminado representa “el factor de di-
ferencia individual’, la similitud de
las ofertas competitivas representa “el
factor de sistema” respecto de las op-
ciones/alternativas disponibles para
cambiar. Asi, en las dimensiones tan-
gibles-financieras de servicio bancario
en las que las ofertas competitivas son
similares, la relacion entre satisfaccion
y cambio es menos probable que se vea
afectada por la importancia de dicha
dimensidn de servicio (Serrano-Cinca,
Mar Molinero y Chaparro, 2010), o in-
cluso por la frecuencia de uso de dicho
servicio (Aldds Manzano et al., 2011b).
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Es interesante observar tipos de
interés similares en depdsitos, cuen-
tas corrientes, préstamos, etc., ofer-
tados por entidades competidoras en
una zona geografica; en resumen, la
posibilidad de que las entidades im-
pongan costes de cambio que evite el
cambio de entidad (De Matos, Luiz
Henrique y De Rosa, 2009). En cam-
bio, las dimensiones intangibles no fi-
nancieras del servicio bancario como
la actitud del personal, el aspecto de
las instalaciones y el entorno, entre
otros, probablemente se vean como
independientes de las dimensiones
tangibles financieras (Serrano-Cin-
ca, Mar Molinero y Chaparro, 2004).

Aun asi, las ofertas competitivas
sobre estas dimensiones intangibles
de servicio pueden ser mads variables
debido a la propia naturaleza intan-
gible inherente en la prestacion de un
servicio (Serrano-Cinca, Mar Moline-
roy Chaparro, 2004; Aldas Manzano
etal., 2011b). En resumen, es probable
que la importancia de las dimensiones
intangibles no financieras de servicio
tengan mayor influencia sobre la re-
lacién entre satisfaccion y probabili-
dad de cambio que la importancia de
las dimensiones tangibles financieras.

Asi, se hipotetiza que:

H2: la relacion entre la insatis-

faccion y la probabilidad de cambio

de entidad es mayor en las dimensio-
nes intangibles —cuando se controla
la importancia del servicio— que en
las tangibles.

H3: La satisfaccion con las di-
mensiones tangibles del servicio
bancario no difiere entre las distin-
tas entidades, mientras que en las di-
mensiones intangibles la satisfaccion
si varia.

Es importante sefnalar aqui la
importancia que suponen estas hi-
potesis desde la perspectiva de las
estrategias competitivas para las en-
tidades financieras. Equivale a decir
que las dimensiones tangibles finan-
cieras del servicio bancario no pare-
cen realmente determinantes en la
diferenciacion a largo plazo, puesto
que la satisfaccion en las dimensiones
tangibles no difiere entre las entida-
des (H3). La otra cara de la moneda
es que precisamente hay mayor pro-
babilidad de cambio al comparar la
oferta entre entidades segun las di-
mensiones intangibles (implicito en
H2), lo cual convertiria a las dimen-
siones intangibles como fundamen-
tales. Esta hipotesis adquiere mayor
importancia hoy en dia si se tiene en
cuenta la igualdad en las dimensio-
nes tangibles financieras debido a las

condiciones del mercado.
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Metodologia del estudio empirico
Variables y métodos

El cuestionario incluia preguntas
para medir las tres dimensiones ba-
sicas incluidas en esta investigacion,
es decir, satisfaccion e importancia 'y
probabilidad de cambio a otra enti-
dad en funcién de varios atributos de
servicio bancario (lealtad). También
se recogieron datos sobre informa-
cién demografica. Las escalas y pre-
guntas especificas para medir estas
tres dimensiones se describen a con-
tinuacion y se sintetizan en la tabla 1,
en la que se proporciona una lista de
los 20 atributos de servicio sobre los
cuales se midieron la satisfaccion del
cliente y la importancia que le daban
a cada atributo. Esta lista fue creada
basandose en la bibliografia existen-
te sobre marketing bancario (Bouy
Camisdn, 1999; Garcia de Madaria-
gay Pita-Castelo, 2001; Pita-Castelo,
2002; Manrai y Manrai, 2007; Val-
dunciel, Flérez y Davila, 2007; Ho
y Lin, 2010), y la experiencia perso-
nal con entrevistas a directores de
oficinas de una diversidad de tipos
de entidades bancarias con estable-
cimientos detallistas, realizadas en-
tre enero y febrero de 2012. Entre
ellas habia seis entrevistados de ca-
jas de ahorros (la antigua Caixanova,

la antigua Caixagalicia y La Caixa),

OLIANTEA | p. 33-57

tres entrevistados de bancos con gran
presencia comercial en toda Espana
(Banco Santander, BBVA y Bankin-
ter) y dos entrevistados de bancos
con presencia minoritaria en Espafna
(Banco Popular y Banco Espirito San-
to). Este ultimo era también una re-
presentacion de entidades bancarias

extranjeras que operan en Espafia.

Tabla 1. lista de los afributos de servicio
bancario utilizados para la medicién
de la satisfaccion, la importancia y la

probabilidad de cambio de entidad

1 Aspecto de las instalaciones

2 Aspecto del personal

3 Horario de funcionamiento del cajero automdtico
4 Actitud y comportamiento del personal

5 Actitud y comportamiento de los clientes

b Competencia y eficacia del personal

7 Decoracion y ambiente de la entidad

8 Horario de apertura enfre semana

9 Horario de apertura los sdbados

10 | Tipos de interés en depdsitos a la vista y a plazo fijo
11 | Tipos de inferés en hipotecas

12 | Tipos de interés en planes de pensiones

13 | Tipos de interés en ofros préstamos

14 | Tipos de interés en cuentas de ahorro

15 | Procedimientos para reclamaciones

16 | Fiabilidad del personal

17 | Respuesta a las necesidades del cliente

18 | Seguridad del enforno de la sucursal

19 | Tamafio de la sucursal

20 | Tiempo de espera en cajero automdtico

A partir de este listado de atri-
butos, la investigacion realizada debe
evaluar inicialmente si se pueden
agrupar en factores tangibles e in-

tangibles para testar posteriormente
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las hipétesis planteadas. La tabla 2
ofrece la informacion relativa a como
dichos atributos convergen en los si-

guientes aspectos:

1. Intangibles: en este caso se trata
de factores relativos a la profe-
sionalidad, el servicio ofrecido
con cajero automatico y el ser-
vicio que ofrece el horario.

2. Tangibles: son factores relativos
a las instalaciones fisicas, los in-
tereses acreedores y los intereses

deudores.

Esta separacion en atributos
tangibles e intangibles es una con-
tribucion del presente estudio a otros
desarrollados sobre satisfaccion y
lealtad en servicios bancarios (Val-
dunciel, Flérez y Davila, 2007; Aldas
Manzano et al,, 2011a, 2011b).

La satisfaccion en el presente es-
tudio se conceptualiza como cons-
tructo multidimensional, siguiendo
investigaciones anteriores (Bloemer,
De Ruyter y Pascal Peeters, 1998; Li-
cata y Chakraborty, 2009; Valdunciel,
Florez y Davila, 2007). Se solicita-
ba a los entrevistados que otorgasen
puntuaciones a su entidad financiera
principal para cada uno de los atri-
butos sefialados en la tabla 1, utili-

zando para eso una escala de Likert

de satisfacciéon desde 1 como muy
insatisfecho a 5 como muy satisfe-
cho. También se utiliz6 el mismo con-
junto de atributos para generar las
puntuaciones de importancia. A los
entrevistados se les solicitaba que esta
vez indicasen la importancia de cada
uno de aquellos atributos de servicio
en una escala de importancia tipo
Likert desde 1 nada importante a 5
muy importante y también se solici-
td alos entrevistados que considera-
sen para cada atributo de servicio su
probabilidad de cambiar a otra enti-
dad financiera por insatisfaccion con
ese atributo de servicio concreto. La
escala empleada tipo Likert fue de 1
muy poco probable que cambie a 5
muy probable que cambie.

En el cuestionario se incluyeron
otras preguntas de control de tipo de-
mografico, como edad, sexo, estado
civil, nivel de estudios, categoria pro-
fesional, empleo e ingresos.

Una primera etapa en el analisis
de resultados se centro en la obtencion
delos factores o dimensiones del servi-
cio bancario. Esto se realizé mediante
un analisis de componentes principales
siguiendo la técnica de autovalores ma-
yores de uno y una posterior rotacion
Varimax con normalizacion siguien-
do el método de Kaiser. Este método

de componentes principales es el mas
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adecuado cuando el objetivo es la re-
duccion de datos en el supuesto de que
existe una estructura subyacente entre
las variables (Kline, 1994). Como me-
dida de fiabilidad de los constructos se
utilizo el alfa de Cronbach (Cronbach,
1951), que es definido como la propor-
cion de variabilidad en las respuestas
a la encuesta que se deben a diferen-
cias en los sujetos encuestados. Los
valores cercanos a 1 indicaran que el
instrumento de medida es confiable
en la medida en que es capaz de cap-
turar diferentes opiniones, mientras
que los valores bajos, menores de 0.5
o cercanos a 0 indicarian que la varia-
bilidad se debe a que el instrumento
de medida es confuso o puede tener
multiples interpretaciones.
Posteriormente, se obtuvieron
los coeficientes correlacion simple o
de orden 0 (Pearson) de cada atributo
de servicio respecto de la probabilidad
de cambio y también los coeficientes
correlacion parcial de primer orden.
Estos ultimos se pueden interpretar
como los estimadores correspondien-
tes a la satisfaccion en cada atributo
de servicio en una regresion multiple
de la “probabilidad de cambio” so-
bre “satisfacciéon” una vez controla-
do o “descontado” el posible impacto
que la “importancia” de una dimen-

sidn de servicio puede tener sobre la

OLIANTEA | p. 33-57

probabilidad de cambio. En el caso
de que los coeficientes de correlacion
parcial de orden 1 sean significativos,
entonces implicaria que la variable
por la que se controla el efecto es sig-
nificativa e influyente (Cohen, 1988).

Finalmente, para cada uno de los
grandes factores de atributos tangi-
bles e intangibles de servicio detecta-
dos, se realiza un andlisis de varianza
(Anova) o prueba comparativa entre
entidades, el cual es una extension
del t-test para dos muestras (Brown
y Forsythe, 1974b). Para el contraste
de diferencias entre entidades, se utili-
z6 el estadistico F de Brown-Forsythe
(19744, 1974b), el cual contrasta la hi-
potesis nula de que las medias sean
iguales entre grupos de casos, por lo
que un nivel de significacién menor
de 0.05 rechazard la hipétesis nula, lo
que implica que la diferencia de me-

dias es significativa.

Muestra y trabajo de campo

Se siguié un enfoque cuantitativo
para la generalizaciéon de muestra a
la poblacién. Se envié entre abril y
mayo de 2012 por correo postal a una
muestra aleatoria simple de clientes
bancarios latinoamericanos en Es-
pana una carta en la que se solicita-
ba que respondieran al cuestionario

que se adjuntaba ylo devolvieran por
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correo postal en el sobre prefran-
queado que se les proporcionaba. La
aplicacion se realizo a través de una
rutina informatica en el centro del
proceso de datos de un importan-
te banco espaiol con requerimien-
to de confidencialidad. Se enviaron
670 cuestionarios y se recibieron 384
que dieron una tasa de respuesta de
58 %, con un nivel de confianza de la
muestra de 95% y un error de 5%,
asumiendo poblacién infinita.
Todos los encuestados tenian en
comun trabajar con la misma entidad
(en la que se realizd el muestreo) y con
otras. Como media trabajaban con
2.2 entidades. Como caracteristicas
principales de la muestra se pueden
seflalar que 69.8 % eran hombres. La
muestra estaba formada por personas
jovenes, ya que 80.2 % tenia menos de
39 afios, 48.4 % ingresaba menos de
€1200.00 mensuales, y solo 19.3% de
la muestra declaraba que tenia estu-
dios universitarios. El examen de la
experiencia bancaria a partir de es-
tos datos revel6 que 90 % de los que
responden a la encuesta tienen una
entidad financiera principal. Como
media utilizaban varios servicios fi-
nancieros: 71 % utilizaba una cuenta
corriente; 75 %, una cuenta de aho-
rro; 39 % tenia un depdsito a plazo;

y 50 %, un plan de ahorro.

Resultados y discusion
Dimensiones del servicio bancario
Los datos de satisfaccion del cliente
sobre los atributos de servicio fueron
sometidos a analisis factorial para
obtener las dimensiones del servicio
bancario. Los detalles del resultado
se ofrecen en la tabla 2. Se identifica-
ron seis factores y dos dimensiones
de satisfaccion del cliente. Estas 1l-
timas son la dimension de los intan-
gibles, como la profesionalidad y la
disponibilidad (cajero automatico y
horario), y la de los tangibles, como
consideraciones financieras (intere-
ses deudores e intereses acreedores)
o instalaciones.

Los resultados mostrados en la
tabla 2 proporcionan perspectivas in-
teresantes sobre las dimensiones del
servicio bancario. Primero, los atri-
butos tangibles financieros del ser-
vicio bancario se valoran aparte del
resto de los atributos (no financieros).
Ademas, dentro de la categoria de
los atributos financieros, los clientes
distinguen entre intereses deudores
e intereses acreedores, tal y como se
desprende del analisis que sitda los
atributos correspondientes en dos fac-
tores separados. De manera similar,
la dimensién de disponibilidad tie-
ne dos factores, es decir, la relacio-

nada con los cajeros automaticos y
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la relacionada con el horario de la
entidad.

La varianza explicada por los dis-
tintos factores es una indicacion del
grado de variabilidad de la satisfac-
cion que existe en la muestra con res-
pecto al servicio bancario en los seis
factores. Es decir, la varianza describe
el rango de respuestas, o sea, el grado
de dispersion de las respuestas de los
clientes en cada uno de los seis facto-
res considerados. La dimension tan-

gible, que incluye instalaciones fisicas

y los factores de intereses acreedores
y deudores (consideraciones finan-
cieras), explica solamente 25.4% de
la varianza en contraposicion con los
factores intangibles (no financieros),
como profesionalidad, cajero automa-
tico y horario, que explican 48.4 % de
la varianza. Este resultado sugiere que
hay mayor variabilidad de la satisfac-
cién del cliente en dimensiones intan-

gibles que en dimensiones tangibles.

Tabla 2. Factores de los atributos del servicio. Resultados del andlisis
factorial (autovalor > 1). Correlaciones parcial y simple (Pearson)

Dimension Factor (alfa de Cronbach)* Atributos™ Vungnzu ‘(orrel*.w (or re,l;“ D ente
explicada simple parcial correl.

2 -0.10 -0.19 0.09
4 0.03 -0.13 0.10
. 5 -0.17 -0.22 0.05
E’f%s_';’g”"d“d 6 0371 -0.10 -017] 007
15 -0.16 -0.17 0.01
Intangibles 16 -0.19 -0.20 0.01
0.484 17 -0.10 -0.19 0.09
Servicio ofrecido por cajero 3 0.03 -0.13 0.10

automdtico 0.057
02079 20 -0.17 -0.22 0.05
Senvicio derivado horario 8 0.056 -0.10 -0.17 0.07
a=0481 9 ’ -0.16 -0.17 0.01
1 -0.19 -0.20 0.01
Instalaciones fisicas 7 0125 -0.10 -0.19 0.09
0=0.89 18 ’ 0.03 -0.13 0.10
onailes 19 -0.17 -0.22 0.05
0.2%4 Infereses acreedores 10 -0.10 017 007
02090 12 0.07 -0.16 -0.17 0.01
14 -0.19 -0.20 0.01

Interés de los deudores 11

0= 087 13 0.059 -0.10 -0.19 0.09

* Medida de la fiabilidad del factor, aceptable sia > 0.7.
** |a estructura factorial fue hallada utilizando la rotacién Varimax.

*** Todos los valores son significativos (p < 0.05).

**%* 5 <0.01. Correlaciones parciales de primer orden. Coeficientes b correspondientes a satisfaccién
en una regresion miltiple de probabilidad de cambio sobre satisfaccion e importancia de una dimension de

servicio.
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El primer factor incluye atributos
relacionados con la fiabilidad, actitud,
competencia y eficiencia del perso-
nal. Este primer factor denomina-
do profesionalidad explica la mayor
proporcién de varianza (37.1 % de
la varianza total). El siguiente factor
en explicacion de varianza es el que
contiene los atributos relacionados
con las instalaciones (por ejemplo
su aspecto, tamafo de la sucursal,
etc.), y este factor explica 12.5% de
la varianza total. Los atributos rela-
cionados con la disponibilidad del
servicio bancario fueron capturados
por dos factores: cajero automatico
y horario, que explican 11.3% de la
varianza total.

De esta manera, el servicio gene-
ral de un banco puede ser descrito res-
pecto de seis factores: profesionalidad,
instalaciones, intereses acreedores,
intereses deudores, cajeros automa-
ticos y horarios. Para cada uno de es-
tos factores se construyen variables
compuestas mediante la suma de las
puntuaciones respuesta de la mues-
tra sobre los atributos respectivos que
cargan en un factor particular. Con
ellos se realizd una correlacion simple
(Pearson) entre satisfaccion y proba-
bilidad de cambio de entidad. Estas
correlaciones y sus significados esta-

disticos se proporcionan en la tabla 2.

Como se podia esperar, la satisfaccion
se correlaciona de manera negativa

con la probabilidad de cambio.

Efecto de la importancia sobre

la relacion entre satisfaccion

y la probabilidad de cambio

A continuacidn, se realizaron corre-
laciones parciales (Pearson) entre sa-
tisfaccion y probabilidad de cambio
controlando la importancia de los
diferentes servicios. Estos resultados
se presentan en la tabla 2. Como se
puede observar, la relacion entre sa-
tisfaccion y probabilidad de cambio
continua siendo negativa, y ademas
el grado de correlacién y significati-
vidad estadistica mejora para cada
uno de los seis factores de servicio.
El control de la importancia de un
servicio particular también estabi-
liza la relacién entre satisfaccién y
probabilidad de cambio alo largo de
las distintas dimensiones de servicio.
Cuando no se controla la importan-
cia, los coeficientes de correlacidon
tienen un rango entre +0.03 y —-0.19
(correlacion simple). Este rango se
reduce cuando la importancia se con-
trola, rango entre -0.13 y —-0.22 (co-
rrelacion parcial). Estos resultados
proporcionan evidencia empirica que
apoya el papel mediador de la im-

portancia, tal y como se hipotetiza
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en H1, y sugiere que la satisfaccién
por si misma no es suficiente para
predecir la probabilidad de cambio,
sino que la importancia del servicio

también desempena un papel critico.

Efecto de la importancia sobre

la relacion entre satisfaccion

y probabilidad de cambio por
dimensiones de servicio

La comparacion de las correlaciones
simples entre satisfaccion y probabi-
lidad de cambio y las correlaciones
parciales entre estas dos variables
después de controlar la importan-
cia se ofrecen en la tabla 2. Estos re-
sultados sugieren que el efecto de la
importancia varia con las diferentes
dimensiones de servicio. Para la di-
mension tangible hay solo una pe-
queiia diferencia entre la correlacién
parcial y simple. En contraposicion,
en la dimensién intangible el con-
trol de la importancia provoca una
diferencia sustancial, como resulta
evidente de la diferencia existente
entre correlacion simple y parcial.
De esta manera, el efecto de la im-
portancia sobre la relacion entre sa-
tisfaccion y probabilidad de cambio

varia entre las diferentes dimensiones

Mercadeo <

de servicio. Este hecho estd en linea
y apoya de manera empirica la afir-
macion vertida en la hipdtesis H2.
Satisfaccion en funcion de

la dimension de servicio

La hipédtesis H3 formula que la sa-
tisfaccion con los aspectos tangibles
del servicio de una entidad financie-
rano varia entre las entidades mien-
tras que en los aspectos intangibles
las puntuaciones de satisfaccion va-
rian entre las distintas entidades. Para
comprobar esta hipotesis se compa-
raron las puntuaciones de diferencia
de satisfaccion entre entidades utili-
zando el andlisis de varianzas entre
grupos (Anova). Los resultados de
este analisis se exponen en la tabla 3.
Como indican estos resultados, en la
dimension tangible, es decir, intere-
ses acreedores, deudores e instalacio-
nes, no hay diferencias significativas
entre las entidades. Por otro lado, las
entidades si que difieren de manera
significativa entre sus puntuaciones
de satisfaccion sobre dimensiones
intangibles, como profesionalidad y
comodidad, o sea, cajero automatico
y horario. De esta manera, se halla

apoyo empirico para la hipdtesis H3.
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Tabla 3: Diferencias en
puntuaciones de safisfaccién enfre

enfidades (One-way ANOVA)

Suma de
Dimension Factor cwadrados F | pvalor
enfre grupos
Profesionalidad 6.69| 3.01| 0.03
Inongle | 0 429 267 004
aufomdtico
Horario 69.29] 17.83 | 0.00
Instalaciones 10.67| 6.11] 0.527
Intereses -
Tangible | acreedores 205) 125) 069
pases 374| 103] 055"
eudores

* Los grados de libertad del estadistico F para cada
dimensién de servicio son (1.4).

** No significativo para p < 0.05.

Implicaciones de gestion y

lineas futuras de investigacion
Esta investigacion realiza tres con-
tribuciones importantes con impli-
caciones para la gestion sobre temas
relacionados con los intangibles, el
cambio de entidad financiera yla leal-
tad del cliente. La evidencia empirica
aportada apunta a que las empresas
de servicios bancarios tienen ante si
la oportunidad y el reto de gestionar
los intangibles como elementos que
les pueden ayudar a reducir el ries-
go de cambio de entidad. No obstan-
te, esta conclusidn no estd exenta de
controversia, por lo que presentamos
a continuacioén nuestras conclusiones
para que futuras investigaciones con-

tribuyan a este debate.

En primer lugar, se identifican
dos dimensiones generales de satis-
faccion del cliente con los servicios
bancarios: tangibles e intangibles.
En las entidades incluidas en esta
investigacion, las ofertas competi-
tivas eran claramente similares en
opinion de los clientes en cuanto a
consideraciones tangibles, como los
tipos de interés. Sin embargo, en los
otros tres factores (intangibles) se ha-
llaron diferencias significativas entre
las entidades.

En segundo lugar, los hallazgos
de esta investigacion sugieren que las
personas responsables de marketing
de las entidades financieras necesi-
tan prestar mucha mds atencidn a
factores promocionales intangibles,
como el personal, el servicio ofre-
cido con cajero automatico y la co-
modidad que han venido prestando
hasta ahora. Esto ayudaria a las en-
tidades de una doble forma. Por un
lado, permitiria diferenciar sus ofertas
de acuerdo con la percepcion de los
clientes y aumentar tasas de retencién
o atraccion. Por otro lado, dado que
los aspectos intangibles son mas di-
ficilmente imitables, supone una de-
fensa frente a la competencia, que en
muchos casos puede también dificul-
tar que los clientes puedan comparar

ofertas entre competidores.
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En tercer lugar, los hallazgos
sugieren que el conocimiento de
la importancia de cada servicio en
particular ayudaria al responsable de
marketing a comprender el grado de
influencia de la satisfaccion en la de-
cision de los clientes de permanecer
fieles 0 embarcarse en comportamien-
tos de cambio de entidad, ya que la
importancia de un servicio particu-
lar desempena un papel critico en
esta decision, ademas de su satisfac-
cion. Similares conclusiones fueron
también apuntadas por Khan y Kadir
(2011) desde la perspectiva de que lo
determinante en el comportamiento
y las actitudes de los jovenes usuarios
de banca es la percepcion que tienen
de los diversos elementos relaciona-
dos con el servicio bancario. Chau y
Ngai (2010) también llegaron a simi-
lares resultados en la percepcién que
se tiene de un servicio bancario en li-
neay actitudes comportamientos. Por
consiguiente, no parece recomenda-
ble desarrollar estrategias comunes de
marketing, sino especificas en funciéon
del servicio particular.

Finalmente, los hallazgos sugie-
ren que, incluso, si un cliente esta in-
satisfecho con un servicio y el servicio
es extremadamente importante, aquel
puede no cambiar a otra entidad sila

oferta percibida de la competencia es

intrinsecamente similar. Esto es espe-
cialmente cierto para las dimensiones
tangibles del servicio bancario, en las
que las ofertas competidoras son si-
milares. Sin embargo, en las dimen-
siones intangibles, la relacion entre la
probabilidad de cambio y satisfaccion
esta significativamente afectada por
la importancia del servicio, ya que
las ofertas percibidas por los clien-
tes estdn diferenciadas. Por tanto, la
naturaleza de la competencia en las
dimensiones intangibles de un servi-
cio bancario desempeifia un papel de-

terminante en la decision de cambio.

Lineas futuras de investigacion

Existen varias vias para investigacio-
nes futuras, con campo para replicar
este estudio utilizando muestras de
clientes mas amplias y en otras regio-
nes geograficas y otras procedencias
culturales. Ademas, dado el papel
critico que desempenia la importan-
cia del servicio en la mediacion del
efecto de la satisfaccion sobre la pro-
babilidad de cambio en los intangi-
bles, parece relevante profundizar en
el conocimiento de los determinantes
de dicha importancia. Tales esfuer-
zos se podrian centrar en el futuro
en la identificacion de los perfiles de

cliente en términos demograficos,
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psicogréficos y culturales, asi como
en el incremento de posibles varia-
bles intangibles. Otro posible futuro
estudio puede ser analizar eventuales
diferencias en la percepcion de los
aspectos tangibles e intangibles por
personas fisicas en comparacién con

las personas juridicas.
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