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CAPITULO 1:

INTRODUCCION

Este capitulo pretende mostrar las bases del desarrollo de toda la
investigacion. Para cllo perfila el contexto en el que se desarrolla la investigacion, los
objetivos a alcanzar, las hipotesis a contrastar y la metodologia empleada. De manera
muy resumida se presenta el recorrido por todos los puntos que seran tratados mas
profusamente a lo largo de las siguientes paginas permitiendo asi obtener una vision
global de todo el proceso de investigacion realizada, junto con el avence de

resultados mas probables.

1.1. INTRODUCCION

La calidad de servicio al cliente se perfilo como uno de los conceptos

empresariales mas importantes de la década de los "90.

Desde la perspectiva comercial de las entidades financieras, factores como el

producto, la imagen y la distribucion pasaron a tener un papel secundario como
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elementos de diferenciacion y preferencia por parte de los clientes. Tales elementos
han llegado hoy a niveles de desarrollo y tecnologia muy similares de una entidad a
otra. El elemento que mas tiende a diferenciar unas entidades de otras es la calidad
de servicio prestado al cliente y el nivel de eficacia de las soluciones que se le

ofrecen.

Dos son las finalidades que suelen considerarse a la hora de tomar la decision

de implantar un programa de mejora de calidad de servicio :

1. Asecgurar la supervivencia de las entidades, frente a los retos que suponen los
cambios en la oferta (competencia derivada de los procesos de fusion y de la
implantacion del mercado Gnico europeo) y en la demanda (progresivo aumento
de los niveles de exigencia de los consumidores espafioles de servicios

financieros-bancarios).

2. Aumentar la rentabilidad. Esta demostrado que la calidad de los productos y del
servicio permite que el precio de los productos/servicios sea superior a los
ofrecidos por la competencia, lo que redunda en la consecucidén de unos mayores
ingresos. También permite reducir los costes, al disminuir los que conlleva fa
mala calidad: costes por pérdida de clientes ( lucro cesante, mayores costes fijos
por cliente y operacion, un cliente insatisfecho genera un clima de opinidn

desfavorable v deteriora la imagen de la entidad...), costes por rectificacion de
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errores (repetir operaciones, asumir los perjuicios...). Por otra parte, a medio y

largo plazo, permite el aumento de la cuota de participacion en el mercado.

La implantacion de Programas de Mejora de la Calidad del Servicio es, por

tanto, consecuencia de dos orientaciones estratégicas basicas :

a) Compromiso de servicio al cliente para satisfacer sus necesidades y
expectativas, asumiendo el aumento de las necesidades y su variacién, fruto
de las profundas transformaciones y cambios que caracterizan nuestro
entorno social, que exige la continua prospeccion de ese entorno dinamico
para poder responder y adelantarse a las expectativas generadas por el

mercado.

b) Estrategia de diferenciacion frente a la competencia : La calidad de servicio
es considerada cada vez mas como una variable estratégica de

posicionamiento. No solo como una variable tactica.

Estas estrategias basicas pueden resumirse en en una sola :

“Lstar permanentemente en la orbita de las expectativas y necesidades del cliente.”

Ello explica que, desde hace aproximadamente una década, la mayoria de las

entidades financieras espafiolas han orientado intencionada y explicitamente su
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prestacion hacia la Calidad de Servicio, como vehiculo para conseguir la satisfaccion

de los clientes y consolidar relaciones duraderas (lealtad).

Este rasgo de cultura empresarial orientada a la satisfaccion de necesidades y
expectativas del cliente, con capacidad de diferenciacion frente a la competencia y de
vinculacion del cliente, es relativamente novedoso en el sector. Tradicionalmente, el
sector financiero-bancario espafiol, aun practicando profusamente técnicas de
marketing (disefio de nuevos productos y servicios, identificacion y segmentacion de
clientes, publicidad y promocién, etc.) no estaba imbuido por lo que podriamos
denominar “filosofia de marketing”, en el sentido de orientacion no solo al mercado

y la competencia, sino fundamentalmente hacia la satisfaccion de los clientes.

A lo largo de los ultimos quince afios, hemos asistido a una transformacion
paulatina de una banca de productos a otra muy diferente, de clientes o relaciones. Se
ha pasado de una situacidon de mercado intervenido y de cuasi-monopelio, en la que
los clientes se veian forzados a ser fieles por la escasa diferenciacion de productos y
servicios financieros, a un mercado liberalizado y mucho més competitivo, dado
lugar, en ocasiones, a verdaderos cambios estratégicos orientados a la prestacion de
servicios de calidad, como vehiculo para conseguir }a satisfaccion de los clientes y
consolidar relaciones duraderas (fidelidad) en un entorno altamente competitivo y

homogéneo como el actual.
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En efecto, se trata de un sector con una amplia semejanza en la oferta
financiera, determinada por la coincidencia en la gama de productos y servicios que
ofrecen la mayoria de las entidades, dada la facilidad con la que productos y
servicios financieros se pueden imitar y mejorar en corto plazo de tiempo, lo que
convierte en indurable la diferenciacion via productos y se reducen rapidamente las

posibilidades de retener y fidelizar a la clientela con tal estrategia.

Sin embargo, la alternativa de diferenciaciéon mas usada, basada en la forma
de prestar el servicio orientado al cliente, supone la asuncion de una verdadera
filosofia de marketing, una nueva cultura empresarial basada en la calidad que genera
mas dificultades de imitacion y a mas largo plazo, puesto que, como refieren algunos
autores' se trata de una cultura empresarial “orientada a la satisfaccién de las
necesidades y expectativas de los clientes, internos y externos, con capacidad de
diferenciacién frente a la competencia y de vinculacion frente al cliente, y cuyo éxito
estard condicionado a la total implicacion de las personas que integran la
organizacion, lideradas por la direccion, y a la busqueda constante de la excelencia

como objetivo inagotable”.

Mas, siendo esta estrategia de diferenciacion por la calidad incuestionable,
todo parece indicar que diferencia sobremanera entre las entidades que llevan tiempo

poniéndola en practica y aquellas otras que no lo hacen o lo hacen todavia de manera

' Rodriguez Parada, Sonia: Calidad de Servicio: Exigencia actual para las entidades financieras
competitivas. Club Gestion de la Calidad, Madrid, 1994, p.40.
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incipiente, no asi entre algunas entidades que han conseguido ya notables éxitos tras
una década de gestion de programas de calidad. Ello ha supuesto, para este tipo de
entidades mas avanzadas, un paso adelante en la basqueda y puesta en prictica de
diferentes estrategias complementarias en la comercializacion de los servicios
bancarios (Santesmases, 1994)* mediante marketing de relaciones (singularizacion de
servicios, venta y promocion personalizadas), aplicacion de nuevas tecnologias en
los procesos de generacion y prestacion de servicios bancarios, asi como la
identificacion de marcas y consolidacion de la imagen corporativa, si bien en los
ultimos afios la orientacion estratégica ha sobrepasado el mero contemdo
instrumental de la calidad de servicio y se consolida explicitamente el contenido
finalista: la consecucion de beneficios a través del mantenimiento de relaciones
duraderas y estables con los clientes (lealtad). Mas no siempre se ha perseguido
deliberadamente una profundizaciéon en la orientacién estratégica para conseguir
clientes fieles, sino que, en ocasiones, se ha pasado, por mimetismo y novedad, a la
utilizacion profusa de las técnicas de moda de la fidelizacion, sin plantearse siquiera
cuales sean las dimensiones del substrato (causas) de la fidelidad, infidelidad o

amenazas a la fidelidad (Mazo del Castillo, 1997).

En este sentido se hace cada vez mas que evidente la necesidad de

fidelizacién en el sector financiero, por los siguientes motivos (Cereceda, 97):

? Santesmases Mestre, Miguel: Marketing: Conceptos y Estrategias. Piramide, Madrid, 1991, p. 736,
seiiala la importancia de la calidad de servicio como factor diferenciador, mucho mas dificil de imitar
y dc conseguir, por ser un proceso mag largo y laborioso, y que llcga a constituir un ¢slilo o forma de
ser de¢ una organizacion.
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1.

Saturacion del mercado: El 92% de los espaiioles mayores de 16 afios
esta bancarizado; se trata de un mercado relativamente maduro donde los
unicos movimientos relevantes son los de sustitucidn de unos productos
por otros —dentro de una misma linea de utilidad -, o de un proveedor por

otro.

Polibancarizacion: E! n° de clientes compartidos entre entidades
aumenta, mientras los clientes exclusivos disminuyen. Tener clientes en
exclusiva lleva camino de convertirse en un lujo y parece compartirse la
idea de centrar las estrategias en conseguir clientes compartidos
preferentes que mantengan con la entidad aquellos productos/servicios de
alto margen (préstamos al consumo, hipotecas, planes de inversion o de
jubilacién...), como situacion mas deseable que la de tener clientes
compartidos no preferentes, quienes dejan a la entidad sus necesidades
bancarias basicas de menor rentabilidad. Es decir, se traslada la
importancia de la ruptura o infidelidad total a la infidelidad parcial,

asumida por los clientes, en ocasiones, como un castigo a las entidades.

Costes: Los clientes ya no son absolutamente leales; los clientes, tanto los
de mayor potencial y grado de bancarizaciéon, que tienden con mayor
probabilidad al cambio como los poco importantes o poco vinculados a
su entidad, a veces se van por los tipos de interés, pero otras es a causa del

servicio deficiente, produciendo en cualquier caso quebranto en el
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negocio y en los resultados, que han de restablecerse reemplazando los
que se van por nuevos clientes y con actividades rentables. El problemas
es que el coste de reemplazamiento (Cereceda, 97) se estima 16 veces

superior al coste de gestion sobre un cliente activo.

En consecuencia, se hace conveniente desarrollar estrategias de fidelizacion
concretadas en planes destinados a prevenir y evitar las fugas de clientes. Y estos
planes, sin duda, han de basarse en la disposicion de informacion suficiente sobre los

clientes, que permita:

o Identificar al cliente con intenciones de fuga, analizar sus motivos y

proponer soluciones-actividades de retencién.

¢ Analizar los motivos de los clientes que rompen total o parcialmente

con la entidad.

¢ Desarrollar sistemas predictivos del futuro comportamiento o cambio
de habitos, basados en la informacidn disponible o adquirible a traves
de la implementacion de “entrevistas de ruptura”, analisis de mveles
de satisfaccion-insatisfaccion a través de encuestas, implantacion de

sitemas como ‘data warehouse’ y “data mining’,etc.

10



Introduccion

Intreduccion

A los dos primeros apartados nos referiremos en la parte descriptiva de este
estudio, con el analisis de los motivos de ruptura, las actividades de retencion
desplegadas por las entidades y las intenciones de ruptura de los clientes. Para el
tercer apartado realizamos un estudio de causas-variables mas relacionadas con el

fenomeno y que pueden ser objeto de prevision.

11
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1.2. OBJETIVOS

Dos grandes lineas nos han movido a la realizacion de este trabajo: Por
una parte, la evidente necesidad en el sector bancario de disponer de una herramienta
especifica, fiable, operativa, dinimica y flexible para medir la calidad de servicio en
las entidades financieras; por otra, analizar en profundidad los aspectos que
componen la calidad de servicio de las entidades finacieras y la relacion existente

entre calidad de servicio, satistaccion y fidelidad de 1a clientela.

Estos dos grandes objetivos generales se concretan en una serie de objetivos

especificos siguientes:

1. Elaborar un modelo teorico, cualitativo y cuantitativo, de la calidad de
servicio ofrecida por las entidades bancarias, para facilitar su estudio y

comprension. Mas en concreto:

e Conocer como se debe conceptualizar desde el punto de vista
operativo la Calidad de Servicio Bancario: ;Coémo se debe medir la

Calidad de Servicio bancario?: Como...

- Calidad de Servicio Percibida exclusivamente

(Cronin,1992)?

12
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- Calidad de Servicio Percibida ponderada por Importancia

(Cronin, 1994)?

- Calidad de Servicio Percibida menos Esperada

(Parasuraman, Ziethalm y Berry, 1988)?

- Calidad de Servicio Percibida menos Esperada por

Importancia (Parasuraman, Zeithalm y Berry, 1944)

e Comparar las diferentes formas de medir el constructo Calidad de
Servicio Bancario y determinar cudl de ellas expresa mejor la

calidad percibida.

¢ Examinar la relevancia de la relacion entre Calidad de Servicio-

Satisfaccion y Fidelidad hacia las entidades financieras:

- ¢Cudl es el orden causal entre satisfaccion y calidad

de servicio?

- Qué 1mpacto tienen la Calidad de Servicio y la

Satisfaccion en la Fidelhidad?
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2. Disponer de una herramienta especifica y fiable de medicion de la calidad
del servicio bancario, que refleje el nivel de excelencia con el que trabajan

las entidades.

3. Ofrecer un sistema de medida de calidad de servicio de entidades
financieras operativo y flexible:
e operativo: que mida la calidad de servicio de forma sencilla, pero que

a la vez sea util para identificar oportunidades de mejora y controlar
el proceso de mejora de aspectos concretos.

o flexible: adaptable al estilo de cada institucion, al nivel de los
objetivos de calidad con que se quiera trabajar en cada momento y a
[os grupos o segmentos en que se quiera medir la calidad.

Y que, a su vez, permita a las entidades;

e Profundizar en el conocimiento de las caracteristicas y pautas de
comportamiento que definen cada uno de los segmentos de la clientela
objetivo: satisfaccion global, percepcidn y expectativas, que permitira,
visto el nivel de exigencias de los diversos segmentos, determinar las
especificaciones de la prestacion financiera y, a través de su medicion

continuada, el control en el logro de los objetivos.

14
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Analizar en profundidad cada uno de los aspectos que componen la
calidad de servicio, identificando los parametros mas débiles, que

exigen su revision o un enfoque estratégico diferente..

Disefiar acciones especificas y orientar acciones de mejora, asi como

su prioridad.

Controlar el proceso de mejora y analizar comparativamente
determinadas dimensiones o variables concretas de calidad en

periodos de tiempo diferente.

Conocer la importancia que los clientes conceden a cada una de las
dimensiones del servicio y a sus indicadores (variables) de calidad

respectivas.

Conocer tanto el nivel de satisfacccion global, satisfaccién con la
entidad principal y con el resto de entidades con las que pudiera

trabajar.

15
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Determinar la relacion causal existente entre Calidad de Servicio Global y
Satisfaccion, con el fin de constatar en qué medida la Calidad de Servicio

Percibida es o no antecedente de la Satisfaccion.,

Determinar cuéles son los principales factores que influyen en la Calidad

de Servicio Percibida y en la satisfaccion del cliente.

Conocer los motivos de infidelidad, o causas de abandono de los los

clientes.

Proponer un sistema de prediccion del comportamiento de
fidelidad/infidelidad futuro de los clientes a través de la elaboracion de un
sencillo modelo de prediccion basado en la informacion que de sus

clientes dispongan las entidades.

16
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1.3. HIPOTESIS

Partimos de dos hipotesis generales. La primera, que el nivel de cultura
financiera de los espafioles ha evolucionado considerablemente en las tltimas
décadas y que elio ha conllevado el incremento en los niveles de exigencia respecto
de las entidades en aspectos como la calidad de servicio; asi como que las entidades
han realizado enormes esfuerzos y comprometido cuantiosos recursos €n ‘ponerse en
la Orbita del cliente’, consiguiendo unos estandares de mercado aceptables para el
conjunto de la clientela. Sin embargo, en los momentos actuales el marco de la
diferenciacion se ha difuminado y reorientado hacia otros aspectos como el
incremento de los niveles de satisfaccion de la clientela mediante marketing de
relaciones (singularizacion de servicios, venta y promocion personalizadas),
aplicacion de nuevas tecnologias en los procesos de generacion y prestacion de
servicios bancarios, asi como la identificacion de marcas y consolidacion de la
imagen corporativa. En los Gltimos afios la orientacion estratégica ha sobrepasado el
mero contenido instrumental de la calidad de servicio y se consolida explicitamente
el contenido finalista: la consecucidén de beneficios a través del mantenimiento de
relaciones duraderas y estables con los clientes (lealtad), a través de politicas de
precio, de personalizacién de productos/servicios, de asesoramiento personal y de

retencion, basadas muchas veces en incentivos y ofertas especiales .
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La segunda, que el actual estado de la cuestion sobre la Calidad de Servicio
en el sector financiero y su forma de medicion, su relacion con la Satisfaccion y
Lealtad esta siendo objeto de reformulacién, intentanto salir de las controversias
académicas y acercindose cada vez mas a aspectos practicos y relacionados con la

implantacion de Programas de Calidad operativos y eficaces.

De ambos planteamientos generales, una vez realizado el Estudio
Exploratorio Previo y analizado el estado de la cuestion en el ambito académico,
deducimos las siguientes hipotesis que seran objeto de contrastacion a lo largo del

desarrollo de la investigacion:

a) Respecto a la Validez de los diferentes constructos de Calidad de Servicio :

H1: La Calidad de Servicio Percibida es mas adecuada para predecir la fidelidad
futura que otras formas de medir el constructo, como la Calidad Percibida-

Expectativas o la Calidad Percibida- Expectativas por Importancia.

H2: La Calidad de Servicio Bancario es un constructo multidimensional, cuyo
numero de dimensiones sobrepasa las actualmente contempladas en el estudio
de la calidad en el sector servicios {5), v permite una aplicacion dual; por una
parte su reduccion forzada a un solo indicador de percepcion de la Calidad de
Servicio Global, equivalente al constructo unidimensional, por otra la
aplicacion extensa (con la relacidén de items definitorios del servicio que se
estime conveniente por cada entidad y en cada momento concreto) que permita
la captacion de informacidon concreta y precisa que fundamente el
establecimiento de objetivos de mejora, los objetivos de formacion y el control

de ambos.
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b) Respecto a la forma de medir la Calidad de Servicio Bancario:

H3: La medicién basada exclusivamente en el rendimiento (Calidad de Servicio
Percibida) es mas adecuada que la basada en el rendimiento menos las

expectativas (Calidad de Servicio Percibida-Expectativas) .

H4: l.a Calidad de Servicio Percibida es un constructo multidimensional, de un
gran numero de factores, por lo que su utilizacion resulta harto dificultosa y
poco operativa, aconsejando la busqueda de formulas mas sencillas y

parsiomoniosas de medir el constructo.

HS: La Calidad de Servicio Percibida, evaluada globalmente, es mejor indicador de
la calidad percibida que cualesquiera otros basados en la dimensionalidad del

constructo.

c) Respecto a la relacion entre Calidad de Servicio Percibida — Satisfaccién y

Lealiad:

H6: La Satisfaccion del cliente es un constructo diferente a la Calidad de Servicio
Percibida.

H7: La Satisfaccion del cliente es un antecedente de la Calidad de Servicio
Percibida.

H8: La Calidad de Servicio ya no es el factor principal para ganar la leaitad del

cliente.
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H9

H10:

H11:

H12:

H13:

H14:

El constructo Satisfaccion del cliente aparece como mas ‘rico’ para ser usado
en las intenciones de compra que la calidad de servicio bancario, ya que los
clientes no siempre contratan productos o servicios por la mayor calidad
percibida tanto del producto como del servicio, sino que hacen intervenir otros

factores como el coste de los mismos, la disponibilidad y otras restricciones.

La Satisfaccion del cliente tiene un impacto significativo mayor en la Fidelidad
que la Calidad de Servicio Percibida. La satisfaccion del cliente ejerce una
influencia mas fuerte sobre las intenciones de ruptura que la calidad de

Servicio.

Una buena calidad de servicio incrementa la fidelidad, aunque no es requisito
unico, pues aparecen comportamientos de compra motivados sobre todo por el

coste del dinero y del servicio.

El que los clientes estén satisfechos hoy o que evalien de forma positiva la
calidad de servicio recibida no significa que sean leales en el futuro, pues la
satisfaccion puede ser debida mas al resultado de una oferta especial o de un

incentivo que a una reflexion y compromiso.

No puede identificarse lealtad con recompra, compra o relacion habitual, ya
que muchos clieates eligen los productos o entidad bancaria con la que trabajar
por conveniencia o habito, y de manera que si encontraran un servicio mejor y
mas competitivo, que conlleve costes de cambio asumibles, cambiarian de

producto/servicio (ruptura parcial) o de entidad (ruptura total).

La insatisfaccion y/o una mala o deficiente calidad de servicio no generan
necesariamente infidelidad o ruptura total con la entidad financiera, aunque si
es mas probable que incrementen la ruptura parcial, apreciandose una cierta
inercia a mantenerse como cliente de la entidad, muchas veces por comodidad

U otros motivos.
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d) Respecto a otras conducta asociadas o relacionadas con la fidelidad:

H15: Existe una relacion estrecha entre la satisfaccion del cliente con la entidad y la

recomendacion de la misma a terceros.

H16: Un porcentaje elevado de clientes insatisfechos (que experimentan problemas
con el servicio) nunca presentan quejas (porque es demasiado ‘problematico’,
por no existir un canal de comunicacion adecuado o porque creen que nadie se

interesa. Aun asi, los descontentos siguen trabajando con la entidad.

H 17:Los usuarios bancarios espafioles muestran un considerable grado de lealtad a
las instituciones con las que trabajan, ya consideremos incluidos en ésta solo a
los comprometidos, o a los comprometidos mas los mercenarios o incluyamos

en la misma también los calificados como rehenes.
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1.4. JUSTIFICACION Y ORIGINALIDAD

Durante la década de los 90°s la Calidad de Servicio ha sido utilizada, por el
sector bancario, como una de las estrategias de diferenciacion con mayor potencial
de éxito. La aparente relacion de la misma con los costes, la satisfaccion de los
clientes y la fidelidad o lealtad ha hecho que tanto la una como las otras se hayan
convertido no sélo en un arma estratégica para la empresa, sino también como un

interesante topico a investigar.

En este marco general dos tipos de consideraciones nos llevan a abordar
dicho contenido en la presente Tesis Doctoral: una de orden académico y otra en el

ambito del management empresarial.

En la primera de ellas, son innumerables los estudios académicos a que ha
dado lugar, habiendo surgido diversos modelos, orientaciones o escuelas que estan en
permanente controversia. Entre ellos, el mas ampliamente difundido y soportado es
el propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry (88). Sin embargo, dicho modelo ha
sido y es ampliamente cuestionado por diversos autores (Carman, 1990; Teas, 1993;
Cronin y Taylor, 1992-94) ya por la utilizacion del paradigma de las divergencias en
el campo de la calidad de servicio, ya por la utilizacion de las expectativas y su
interpretacion, ya por la multidimensionalidad y su generalizacion a los diferentes

sectores de servicios.
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Revisada la bibliografia , constatada la ardua controversia existente entre los
dos principales enfoques o paradigmas de medicion de la calidad de servicio:
SERVPERF (Cronin y Taylor) y SERVQUAL (Parasuraman, Zetihaml y Berry) y
analizados sus argumentos, se concluye la necesidad de investigar modelos de
calidad que integran calidad, satisfaccion del cliente, valor del servicio, asi como su
relacion no sélo con las intenciones de compra sino también con la fidelidad
concretada en comportamientos y de examinarlos a niveles particulares y globales de

analisis.

Es el anterior, pues, el marco de partida de nuestra investigacion, cuya
pretension es arrojar luz a la controversia suscitada, en especial en lo concerniente al
incremento de la validez predictiva de los modelos de toma de decisiones del

consumidor en el ambito particular y especifico de los servicios bancarios.

En el ambito no académico, en particular en el de management de servicios,
los estudios realizados y aplicaciones analizadas también han sido numerosos, por lo
general trasladando el modelo mas ampliamente difundido (SERQUAL), con ligeros
retoques y modificaciones, a la captacion de la informacion, el analisis de la misma y
como soporte coherente en el disefio de estrategias, establecimiento de planes de

mejora y control de los resultados obtenidos.

Sin embargo, en dichos ambitos empresariales y en especial en las empresas

proveedoras de la informacion de la calidad percibida por el cliente (institutos de
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investigacion, consultoras, etc...) se enfrentan permanentemente a un dilema respecto
a la operatividad del modelo empleado: se enfrentan a un proceso de recogida y
analisis de la informacion costoso derivado del nimero de atributos que contienen las
escalas y las diversas operaciones que recaen sobre la misma (puntuaciones de
calidad percibida, puntuaciones de calidad esperada, puntuaciones de importancia,
determinacion de niveles dentro de los atributos, establecimiento de la importancia
discriminante.. .} y que obliga a sacrificar el n® de elementos (o a la utilizacion de una
escala relativamente corta de 22 items, como la SERVQUAL) en beneficio de las
operaciones a realizar sobre las mismas o, por el contrario, a la utilizacion de escalas
mas amplias (con mayor n® de atributos), mds concretas y adaptadas al sector o
servicio de que se trate y que permitan establecer con mayor concrecién y
especificidad los objetivos de mejora y, paralelamente, poder reducir facilmente la
informacion de calidad de servicio a pocos o un solo indicador, con sacrificio de las

operaciones a realizar sobre los atributos.

Ante estos dos enfoques practicos, el management de calidad en el sector
financiero si bien comenzo utilizando en los primeros afios de la década el enfoque
de pocos atributos (escala corta) con profundidad de operaciones y analisis sobre las
mismas, en la actualidad es mas proclive a una utilizacion del segundo enfoque
(muchos atributos, pocas operaciones sobre los mismos y uno o pocos indicadores de
calidad), de una maneras dual y ambivalente segin los objetivos operacionales y la

conveniencia del momento:
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a) Utilizacion de amplias escalas que sirvan para identificar
oportunidades concretas de mejora, fijar objetivos y controlar su
consecucion. Este proceso de captacion de la informacion sobre
amplias muestras representativas de clientes suele ser costoso por lo
que su repeticion temporal se espacia en tantos afios (2-3) cuantos se
estime que resulta actualizada la informacién y desarrollados los

planes de mejora implementados.

b) Utilizacion frecuente y continuada de formas sencillas de medir la
calidad, reducibles a uno o pocos indicadores, mediante de procesos
de captacion de informacion mas agiles (v.gr. a través de encuestas
telefonicas realizadas desde los ‘call centers’), mas versatiles
(dirigido a segmentos especificos de la clientela) y unitariamente

menos costosos.

Esta ambivalencia nos induce a buscar un instrumento de medida especifico
para el sector bancario, que sea fiable, riguroso, con validez predictiva sobre
comportamientos futuros de permanencia o fuga (lealtad), e integrable, por

asignacion, en los sistemas de ‘data warehouse’ y ‘data mining’ de la entidad.

Otra de las razones que nos mueve a la realizacion de esta tesis es la aparente
confusién entre los conceptos de calidad de servicio y satisfaccion. Si bien en los

ambitos académicos existe un aparente consenso en cuanto a al distincién entre
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calidad y satisfaccion, aunque existan dificultades en su diferenciacion practica, en
los ambitos empresariales, por el contrario, se llega a asimilar la satisfaccion de los
usuarios a una medida de la calidad o a medir la calidad solicitando el nivel de
satistaccion con la calidad de servicio percibido. Desde nuestro punto de vista son
conceptos distintos y tienen diferente influencia en la fidelidad: la calidad de servicio
constituiria mas un juicio con alto nivel de racionalidad, corformable v operativo a
largo plazo y con mayor incidencia en las rupturas que recaen sobre
productos/servicios financieros de alto mivel de implicacion, mientras que la
satisfaccion, mas que un juicio seria un estado emocional transitorio, basado en un
encuentro puntual, y mas relacionado con las intenciones de ruptura-continuidad que
con la ruptura-continuidad misma. Complementariamente se plantea, con el objetivo
de optimizar el modelo y adecuar la recogida de informacion pertinente a cada caso,
cual de ellos, calidad percibida o satisfaccion, constituye mejor predictor de la

fidelidad o comportamientos futuros.

Sin duda, las necesidades derivadas de los plateamientos anteriores justifican
la realizacién de una tesis doctoral, por lo que no nos extendemos en otro tipo de
consideraciones 0 descendemos a mayores niveles de detalles que, por si mismos,

justificarian un stnnimero de estudios de especial interés.

El segundo elemento de este epigrafe se refiere a la originalidad del tema
sobre el que versa esta tesis doctoral. Ya se ha puesto de manifiesto que la calidad de

servicio constituye —y asi seguird siendo todavia durante afios- un interesante topico
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a investigar. Aunque pudiera parecer a primera vista que lo topico es contadictorio
con lo original, ésta cualidad puede devenir no sélo de una tematica diferente, sino,
como es habitual en los ambitos cientificos, del desarrollo de lineas o sugerencias
atisbadas y no plenamente confirmadas en investigaciones anteriores, de la
aplicacion de diferentes enfoques metodologicos, incluso técnicos, de la aplicacion
de un modelo a un ambito especifico determinado, de la confrontacion de modelos
diferentes, etc que, en un proceso de acumulacion empirica, bien corroborando bien

refutando, hacen posible lo que hoy entendemos por ciencia.

La originalidad de este trabajo doctoral ha de entenderse en la segunda

acepcion, por cuanto:

a) Supone un intento de desarrollo de las sugerencias o atisbos
sefialados por otros investigadores. En este caso, ademas, de manera
coincidente en los sustentadores de los dos modelos de mayor
relevancia (Parasuraman et alia y Cronin y Taylor): ampliacion del
dominio de contenidos a los productos/servicios, precio e imagen de
las entidades; analisis con mayor profundidad en las relaciones de la
calidad con la satisfaccion y la lealtad buscando mejores predictores
de la misma, integracion de aspectos actitudinales y

comportamentales en la operativizacion de la fidelidad...)
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b)

Se pone el practica el modelo de replicabilidad completo; es decir, se
parte ‘ex novo’ en el proceso de conformacion del modelo aplicado
especificamente al sector bancario. Busca la validez de constructo en
las situaciones originales e informacion directa de los clientes, a
través de un estudio cualitativo previo como base para la
construccion de una escala de medicion de la calidad de servicio
bancario. En este sentido no se da por aceptado ni el modelo de las
divergencias, ni la forma de operacionalizar el constructo de calidad
de servicio, ni la escala de medicién. Tratando de evitar el riesgo de
que este trabajo empirico confirme tautologicamente los
presupuestos teoricos dominantes, (por ser disefiado para recoger
exclusivamente los hechos confirmatorios y no otros hechos que
puedan apuntar o avalar explicaciones alternativas, como es patente
en la mayoria de los trabajos publicados sobre SERVQUAL,
incluidos los de Cronin y Taylor que utilizan los mismos items de la
escala SERVQUAL, aunque con diferente operacionalizacién), se
replica el proceso de principio a fin para que la confirmacién o la

refutacion tenga mayores garantias.

Se utiliza un enfoque metodologico similar, con ligeras
modificaciones referidas a la complementariedad metodologica entre
lo cualitativo y lo cuatitativo, en su grado de convergencia o

triangulacion, pretendiendo asi la validacién del constructo de
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d)

calidad de servicio bancario y su dimensionalidad con la utilizacion
de dos enfoques diferentes que presentan caracteristicas pecualiares,
lo que incrementara la confianza en los resultados. De la misma
manera, con la utilizacion de diferentes técnicas de analisis, en la
medida en que confluyan en unos mismos resultados, se

incrementara la validez convergente de los constructos propuestos.

Se enfrentan los dos modelos dominantes de calidad de servicio, en
un intento de confirmacidn/refutacion de la forma de operacionalizar
el constructo de cada uno de ellos, asi como la unidimensionalidad
frente a la multidimensionalidad del constructo sin excluir la
posibilidad de que aparezca un modelo alternativo con diferente

nimero de dimensiones.

Todo el proceso de investigacion se refiere a un ambito/sector
especifico, porque su objetivo no es tanto pretender el desarrollo de
la ‘ciencia con mayusculas’(generalizacidon de las conclusiones a los
diferentes sectores), sino propiciar la resolucion de problemas
concretos de aplicabilidad de la misma al sector bancario, vista las
debilidades de los constructos dominantes en su generalizacién a

diferentes sectores.

29



Introduccion 30

Justificacion y Originalidad

f) Y, por ultimo, comprobada -y sufrido en carne propia- la falta o
inexistencia de las especificaciones de las escalas de calidad de
serviclo mayoritariamente utilizadas, en este trabajo se pretende que
sean lo suficientemente explicitas y completas como para que otros
investigadores, a la vista de la funcion, contenido, poblacion sobre la
que se aplica, tipo de escala y elementos de la misma, distribucion
detallada y prodecimiento seguido en la construccion de la misma,
puedan evaluar su pertinente utilizacidn teorico-practica con fines

confirmatorios o refutatortos.
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CAPITULO 2 :

MARCO CONCEPTUAL

31

Este Capitulo muestra el ‘estado actual de la cuestion’, sitda el contexto
tedrico en el que se desarrolla la investigacion presentando de manera sintética para
cada uno de los temas involucrados, los principales modelos que han ido surgiendo
para explicar los constructos de Calidad de Servicio, Satisfaccion y Fidelidad, asi
como las relaciones entre ellos, los principales hallazgos y aportaciones, las
diferentes maneras de medirlos y también la controversia suscitada entre los

diferentes enfoques o planteamientos.
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2.1. LA CALIDAD DE SERVICIO

2.1.1. Introduccion

Actualmente los servicios son un sector pujante, con un papel prioritario en el
conjunto econdmico de la mayoria de los paises occidentales. La expansion de los
servicios en la Ultima década ha sido rapida y continua, llegando a representar, en

muchos casos, mas del 60% del PIB.

Esta terciarizacion de la estructura productiva de los paises desarrollados ha
traido consigo un incremento de los niveles de competencia, lo que ha llevado a
investigadores y organizaciones de servicios a buscar posibles areas de diferenciacién
para dicho tipo de actividades (Diaz Martin, 1995), resultando, a lo largo de la década
actual, que la via de diferenciacion considerada con mayor potencial de éxito ha sido la
Calidad de Servicio. La aparente relacion de este concepto con los costes, los
beneficios, la satisfaccion de los clientes, la fidelidad o lealtad de los consumidores ha
hecho que se conviertan en un interesante topico a investigar y un arma estratégica de

gran valor para las empresas.

Hablar de calidad, pues, esta de moda y es un concepto que se intenta aplicar
en la actualidad en todos los campos empresariales, conformando un eje de referencia

en la gestidn empresarial moderna, tanto en las empresas de bienes tangibles como en
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las de intangibles e incluso en las “non profit” (Maqueda Lafuente y Llaguno Musons,

1995, pp2-3).

Los estudios académicos y no-académicos a que ha dado lugar son
innumerables. Sin embargo, no hace muchos afios, Eiglier, Langeard y Dageville (1989,
p. 93) sefialaban la escasez de publicaciones que trataban el tema de la calidad aplicada
al sector servicios. En contraste, en la actualidad, el gran nimero de publicaciones al

respecto no facilita su analisis.

Si estudiar la calidad de un producto presenta en ocasiones dificultades, éstas
se multiplican al referirnos a la calidad del servicio, elemento, como es sabido, de
naturaleza intangible, perecedero, heterogéneo y cuya produccion y consumo resulta
simultanea (Zeitthaml, Parasuraman y Berry, 1985, p.34). Y si, ademas, el servicio es el
ofrecido por las entidades financieras, en donde la calidad ha sido asumida como una

via de diferenciacion, la complejidad se incrementa hasta el extremo.

2.1.2. Concepto de Calidad de Servicio

Conviene, en un principio, precisar los conceptos de “calidad” y de “servicio”.

El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola presenta como
primera acepcion del término “calidad” la propiedad o conjunto de propiedades

inherentes a una cosa, que permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las
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restantes de su especie. En otras lenguas términos como quality, qualité, qualitt,
qualita, cualidade...tienen significados semejantes a propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a una cosa que permiten compararla con las restantes de su

especie.

Las primeras referencias a la calidad aparecen en la filosofia griega
aristotélica, conceptudndola como “aquello en virtud de lo cual se dice de algo que es
tal o cual”, de tal forma que ese algo presenta unas cualidades superiores cuando es
bueno. Esta tdentificacion de la calidad de un objeto con su bondad se transmitié a las
culturas grecolatinas occidentales y desde entonces se mantiene. Posteriormente, el
empirista Bacon (1620) distingue entre dos tipos de cualidad (cualidad objetiva v
cualidad subjetiva), ambas reales, pero mas evidentes las primeras que las segundas.
Hobbes (1655), por su parte amplia y enriquece ¢l concepto de calidad subjetiva, como
las apreciaciones de los sujetos sobre las cosas y personas. Esta concepcion dual de la
calidad se ha mantenido en todas las culturas desde los primeros tiempos ¢ implica una
connotacion ética de identificacion de lo bueno con la calidad, a la par que ésta
incorpora una dimension subjetiva, variable de una persona a otra pues depende de las

apreciaciones de los sujetos (Latzko, 1988, p.7).

La calidad objetiva, intrinsecamente relacionada con la calidad de producto,
genero a partir de la década de los 60 un amplio desarrollo filosdfico, conceptual,

matematico y operativo en los ambientes empresariales de los paises desarrollados,

' FERRATER MORA, . , Diccionario de Filosofia.
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dirigidos a controlar el producto, los procesos de produccion, medir la calidad
objetivable y, por ende, asumir como variable estratégica la gestion y mejora de la

calidad.

Sin embargo, es a partir de los 80, paralelamente al impresionante desarrollo
del sector servicios en la economia mundial, cuando tiene su desarrollo el constructo de
calidad subjetiva, en su dimension hobbesiana de categoria aportada por el sujeto,
siempre a titulo individual, e incluyendo en fa misma aspectos tanto culturales y

sociales como personales y psicoldgicos del individuo.

De la misma manera, el término “servicio” es un concepto equivoco,
capaz de tener diversos significados. Los mas frecuentemente empleados son (Larrea,
1991):

+ Servicio = Actividades econdmicas integradas en el sector terciario de un
sistema econdmico.

e Servicio = Recepcion de pedidos de la empresa.

* Servicio = Atencion de reclamaciones del cliente.

e Servicio Post-Venta = Propia del sector industrial, se refiere a las
prestaciones complementarias de reparaciones, mantenimiento, atencion de

reclamaciones, etc.

* Servicio = Bien econdémico, concrecién de la respuesta dada por un
proveedor al problema o necesidad del cliente.

¢ Servicio = Determinada especie de bien economico: clase de bien en el que
predominan los componentes intangibles, se trata de un paquete de
prestaciones (tangibles e intangibles) en el que predominan las segundas.
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e Servicio = Prestacion principal : la prestacion intangible constituye la razén
de ser de la accion dirigida a satisfacer la necesidad del cliente.

e Servicio = Prestaciones accesorias: en este caso el servicio son las
prestaciones secundarias que acompaiian a Ja prestacion principal.

No se aprecia, por tanto, unanimidad en el empleo del vocablo “servicio”,
pero s1 una clerta utilizacion del mismo que va ganando carta de naturaleza © calidad de
servicio se opondria a calidad de producto, entendido éste como producto-base en
sentido propio (en bienes tangibles) o como servicio-base (bienes intangibles). En este
sentido, calidad de servicio se referiria a los elementos secundarios de un
producto/servicio principal, mientras que calidad de producto haria referencia al

producto/servicio basico, nuclear, central o principal.

En realidad resulta muy problematico separar calidad de servicio con
calidad de producto (Zeithami, Parasuraman y Berry, 1993). Estos autores sugieren un
modelo de calidad que incluya tres factores: calidad de servicio, calidad de producto y
precio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994). En la presente tesis se pretende
combinar todos estos aspectos con ¢l objetivo de tener una vision mas comprehensiva

de la realidad.
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Figura n°1: Conceptos de Servicio

PRODUCTO-BASE

PRODUCTO
(Predominio tangibles)
SERVICIOS SECUNDARIOS
SERVICIO-BASE
SERVICIO

(Predominio intangibles)
SERVICIOS SECUNDARIOS

Fuente. Adaptado de Larrea, 1991, p.78

Diversas y variadas son, pues, las concepciones de “servicio”. Nosotros,
cuando, en adelante nos referimos a calidad de “servicio”, lo hemos acotado y nos
referimos exclusivamente al conjunto de prestaciones bdsicas y prestaciones
complementarias, de naturaleza cuantitativa y cualitativa, que integran un servicio.
Ast, el servicio bancario puede estar constituido por prestaciones béasicas { p.e. el
crédito y el depdsito) y un nimero creciente de servicios complementarios (tarjetas

de crédito, cheques de viaje, domiciliacién de recibos...).

No participamos de la delimitacion que hacen algunos autores (Norman,
1989; Aaker, 1987) entre servicio nuclear y prestactones periféricas. En banca, tanto los
“productos” (prestaciones) basicas como las prestaciones periféricas, constituyen el

servicio bancario, ya que el cliente percibe como valioso, ademas de la prestacion
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basica (que es la fundamentalmente esperada), un elemento adicional consistente, o
bien en prestaciones afiadidas a la principal, o bien en el modo de entrega de la

prestacidn principal, o bien en una combinacion de las dos circunstancias anteriores.

Por la primera via, ademas de la prestacion basica (“producto” de depdsito
o ahorro) se obtiene un producto /servicio final enriquecido cuantitativamente (la
tarjeta de débito gratuita asociada a la libreta de ahorro). Por la segunda via (la mas
atractiva) gana en superioridad la forma de entrega de la prestacion principal (la
inexistencia de colas en la oficina bancaria, el trato y amabilidad en la relacién, la

exactitud y celeridad en las operaciones...).

Algunos servicios bancarios se caracterizan por el alto contacto y la
personalizacion de su contenido, en los cuales el cliente no solo quiere una solucion a la
medida, sino que desea, ademas, informacion, asesoramiento, conocimiento de su
situacion... Es decir, no sdlo aspira a cubrir una necesidad o ver resuelto un problema,
sino que el proceso de resolucion sea igualmente satisfactorio ; no solo el “qué”, sino

también el “como”.

En otros servicios bancarios mas estandarizados o automatizados, como los
cajeros automaticos, se esperan no sOlo los beneficios/utilidades prometidos
(disponibilidad, comodidad, accesibilidad), sino también precisidn,  celeridad,

seguridad y ausencia de errores.
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En ambos casos anteriores, cuestiones accesorias a

producto/servicio principal, tales como el contacto personal, las comunicaciones

telefonicas y postales, el entorno fisico, el tratamiento de las quejas y reclamaciones,

son vitales para la consecucidén de un nivel de servicio adecuado.

2.1.3. Naturaleza de la Calidad

La calidad no es la coherencia entre las propiedades de un bien y las
exigencias del cliente, sino mas bien un concepto subjetivo y relativo que, por una
parte, indica la correspondencia entre 1a percepcion de las propiedades de dicho bien y
lo que de €l espera el cliente y, por otra, resulta relativo al ser consecuencia de la

correspondencia entre dos variables (expectativas y percepcion del desempefio).

Fig. n° 2: Naturaleza de la Calidad
Necesidad Bien Desempefio
A 4 h 4
Conciencia Percepcion
de la Necesidad del
Bien
r Y
Deseo T Valencia
Percepcion
Expectativa del
Desempeiio
CALIDAD
Fuente: Larvea, P, 1991, p.72
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La calidad de un servicio es, por tanto, un constructo de naturaleza
compleja, elusiva, difusa y abstracta (Gronroos, 1982, p.33 ; Zeithaml, 1988, p.2), en

razon a las caracteristicas unicas que se aplican a los servicios.

Zeithaml presenta la calidad como un nivel intermedio de abstraccion,
resultando algo mas que la suma de caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del
producto, vy necesitando que sean percibidas por los individuos para que de éllas
infieran la calidad y les confieran el valor. Es, por tanto, un concepto intermedio entre
calidad fisica y el valor conferido por los consumidores o usuarios. La percepcion de
la calidad a través de un proceso de busqueda de informacion sobre las caracteristicas
de los productos/servicios para apreciarla, interpretarla y emitir juicios sobre la misma
es condicidn previa al juicio que los individuos realizan sobre la adecuacion a su uso

de los productos, circunstancia que define la calidad percibida.

Ademas, el concepto de calidad, para la mayoria de los autores es un
concepto multidimensional (Hjorth-Andersen, 1984; Kamakura, Ratchford y Agraval,
1988; Zeithaml, 1988), aunque difieran en sus apreciaciones sobre los métodos de
medida. Olshaavsky (1985, p.9), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1986, p. 195),
Gutierrez Cillan (1991, p.61), consideran que, ademas, es de caracter valorativo,
comparativo y subjetivo, bien al definirla como un juicio global del consumidor que
resulta de la comparacion realizada entre las expectativas sobre ¢l servicio que van a
recibir y las percepciones de la actuacion de la empresa, bien entre los distintos

productos y marcas del mercado.
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No es de estrafiar, por tanto, que, su conceptualizacion ha sufrido una
evolucion considerable. Inicialmente se centra sobre la calidad objetiva, técnica y
mecanica, proxima al concepto de calidad basado en la fabricacion  para
posteriormente mutar a la nocién de calidad percibida, realizada desde la Optica
subjetiva del consumidor/usuario y entendida como “un concepto pluridimensional
que engloba un conjunto de atributos y apreciaciones, de caracter imcialmente
abstracto, que solo puede llegar a concretarse en términos relativos, es decir, en
relacion a otras alternativas y momentos y que se entiende dentro de un contexto de

subjetividad mas o menos holgado” (Cruz Roche y Mugica Grijalba, 1993, p.27) .

De la misma manera, como resumen Gil Saura y Molla Descall, 1996, p.
60), “cuando se comienza a tratar el tema de la calidad de servicio, ésta se centra
sobre la realizacién del servicio, y sobre su adaptacion a las especificaciones fijadas
por los prestatarios, abordandose el tema de la calidad en el servicio como si se
tratara de la calidad de un producto. Después el concepto se desplaza hacia el
consumidor, introduciendo el concepto de percepcion, siendo entonces la
definicion, desde la Optica del cliente. De esta forma se desarrollan dos
aproximaciones distintas de calidad percibida”. El constructo puede ser definido asi
como “los juicios del consumidor acerca de la excelencia o superioridad global del
producto” (Zeithaml, 1988, p.3), o bien como: ““conveniencia para el uso
cubriendo las necesidades del cliente” (Steenkamp, 1990, p.311). De las dos
definiciones de calidad percibida sefialadas, solamente la primera permite su

adaptacion a los servicios en base a sus especificidades. La segunda perspectiva es
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una definicion apropiada unicamente para la calidad percibida de los productos.
Derivada entonces de la primera, se define la calidad de servicio percibida como :
“un juicio global ,o0 actitud, relativa a la superioridad del servicio” (Parasuraman,

Zeithaml y Berry, 1988, p.16).

En dicha conceptualizacién se destacan, como resumen, las siguientes
caracteristicas, en palabras de Zerthaml (1988):“Es un concepto subjetivo, diferente a
la calidad objetiva, con un nivel de abstraccidn mayor que un atributo .especiﬂcos de
un producto, que supone una evaluacion global en muchos casos semejante a una

actitud, y un juicio relativo respecto a un conjunto evocado”.

Desde un enfoque del valor Steenkamp (1990) establece que la calidad de
servicio percibida es “un juicio evaluativo que se determina a través de una
interaccion entre el sujeto que evalta y el objeto que es evaluado, siendo por tanto

comparativo, personal y situacional”.

Llegados a este punto, se podria definir la calidad de servicio como “la
percepeion que el cliente tiene acerca de la correspondencia entre et desempefio y las
expectativas, relacionados con el conjunio de elementos, principal y secundarios,

cuantitativos y cualitativos, de un servicio principal”.
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2.1.4. Modelos de Calidad de Servicio

Pese a las diversas orientaciones y escuelas surgidas en el ambito de la
calidad del servicio, vamos a centrar la revision en los modelos mayoritariamente
empleados en el sector servicios, desde los estudios iniciales en que se asumia el
paradigma de la desconfirmacion hasta el modelo de las divergencias y las alternativas

derivadas de las criticas al mismo.

En todas las definiciones anteriores se vincula el concepto de calidad de
servicio al concepto de percepcion y de expectativa, al establecerse que la calidad de
servicio percibida es resuitante de una evaluacion en la que el usuario compara la
experiencia percibida del servicio con las expectativas que tenia en el momento de la
compra y es, por esta razon, el resultado de un proceso de evaluacion continuado.
Esta concepcion se adapta a la denominada “Teoria de la Desconfirmacion”, asumido
como paradigma desde los afios 70 para explicar la satisfaccion del usuario. Segin
este paradigma, la satisfaccidn del consumidor esta relacionada con el grado y la
direccion  de las experiencias de desconfirmacidén, relacionandose  esta
desconfirmacion con el nivel de expectativas de la persona en cuestidn. De esta
manera, existird confirmacion de expectativas cuando las caracteristicas del servicio
recibido son tal y como se esperan, aparece desconfirmacion negativa cuando el
rendimiento es peor de lo esperado y desconfirmacion positiva cuando el rendimiento

o calidad es mejor de lo esperado (Churchil y Surprenant, 1982, pp.491-492).
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Aunque repetidamente se ha sefialado en la literatura que tanto en el estudio
de la satisfaccion (Roth y Bozinoff, 1989) como en de la calidad (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1993) se ha prestado menor atencion a los servicios que a los
productos, sin embargo existen varios antecedentes de aplicacion del paradigma de
desconfirmacién al ambito de los servicios (Bearden y Teel, 1983; Cadotte, Woodruf
y Jenkins, 1987), llegando a asimilar, en algunos casos, la satisfaccion de los usuarios

a una medida de la calidad (Boulding et alia, 1993; Paterson, 1993).

El esquema de medida propuesto por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985) es conceptualmente similar al paradigma no confirmatorio desarrollado en la
literatura sobre satisfaccion del consumidor que, en lineas generales, cuando se aplica

a la calidad de servicio, establece que las expectativas del consumidor se veran:

1. Confirmadas cuando un servicio cubre las expectativas (las percepciones

igualan a las expectativas).

2. Negativamente confirmadas cuando la prestacion del servicio sea peor de lo

que se esperaba (las percepciones no cubren las expectativas).

3. Positivamente confirmadas cuando el servicio resulta mejor de lo que se

esperaba (las percepciones superan a las expectativas).

Esta forma de entender el concepto es ampliamente soportada y es la base
del desarrollo teorico y metodolégico que permite modelizar el proceso de calidad de
servicio propuesto por Parasuraman, Zejthaml y Berry (1988, pp.17-46) en su linea de

investigacion programatica., en el que las expectativas son consideradas como “deseos
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o necesidades de los consumidores, por ejemplo, lo que sienten que debe ser
entregado por un proveedor de servicios antes que lo que podria ser ofrecido” y las
percepciones son las creencias de los consumidores relativas al servicio recibido...de
manera que los juicios de alta o baja calidad de servicio dependen de como perciben
los consumidores el resultado actual del servicio en el contexto de lo que esperaban” y
“para lograr reputacion de calidad, una organizacion debe cubrir o exceder las
expectativas de los clientes” (Esta Gltima afirmacion es dificil de mantener, vistas las
criticas de Cronin y Taylor (1992, 1994} v los resultados empiricos de esta tesis,
donde se observa que las puntuaciones de las expectativas siempre rondan al maximo
de la escala y no discriminan entre los items, lo que no se corresponde con el punto

ideal-real de cada cliente.

A su vez, en este modelo de los gaps o divergencias, la calidad de servicio,
es decir las diferencias entre las expectativas y percepciones de los clientes, dependen

a su vez de otras cuatro discrepancias, divergencias o deficiencias:

1. Gap 1. Discrepancias entre las expectativas de los clientes y las

percepciones que los directivos de las entidades tienen de esas expectativas.

2. Gap 2: Discrepancias entre la percepcion que los directivos tienen sobre las

expectativas de los clientes y las especificaciones de la calidad.

3. Gap 3: Discrepancias entre el servicio real y lo que se comunica al cliente

sobre el mismo.
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La existencia de una deficiencia en la calidad percibida en el servicio puede
estar motivada por cualesquiera de las otras discrepancias o una combinacion de ellas,
resultando que, como se observa en la figura sigutente, el componente principal es el
gap 5 (Discrepancia entre las percepciones y expectativas de los clientes) y esta en

funcion de los otros gaps: Gap 5= f (Gap 1, Gap 2, Gap 3, Gap 4)

Fig. n*3: MODELO DE LAS DISCREPANCIAS

CLIENTE

GAP-5 |77

EMPRESA

GAP 4 Comunicaciones
Externas a los Clientes.

GAP-3 I

car2|" : T

GAP-1

Fuente ; Parasuraman, Zeitham! y Berry (1983)
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Hace ya unos afios, Paul Flipo (1989) sefialaba como factores
determinantes de la percepcion de un buen servicio los 10 siguientes : fiabilidad (hacer
las cosas bien a la primera), capacidad de respuesta, tangibilidad, cortesia,
competencia, seguridad, credibilidad, accesibilidad, comunicacion, comprension y
conocimiento del cliente. Mas tarde, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1990), quienes
en 1985 ya habian identificado 10 dimensiones, las resumieron y agruparon en los
siguientes factores: fiabilidad, capacidad de respuesta, tangibilidad, segunidad
(incluye cortesia, competencia, seguridad y credibilidad) y empatia (incluye
accesibilidad, comunicacidn y conocimiento del cliente), que conforman una escala
compuesta por 22 items, denominada SERVQUAL. Para estos ultimos autores (PZB,
1988), la calidad de servicio es un tipo de actitud, relacionada aunque no equivalente a
la satisfaccion, que se describe como el grado y direccion de las discrepancias entre
las percepciones y las expectativas del consumidor acerca del servicio. La base
conceptual en la que se apoyan procede del enfoque de divergencias de expectativas
desarroliadas por Oliver (1980) para explicar las valoraciones acerca de la satisfaccion

del consumidor.

A pesar de que la definicion de calidad de servicio percibida mas
ampliamente utilizada incluye expectativas y puntuaciones de percepcion de resuitado,
se cuestiona el modelo por diversos autores, tanto por la definicion de expectativas
como la necesidad de mantenerlas en el modelo revisado. Asi, Carman (1990, p.49)
entiende que la calidad de servicio percibida puede ser una funcion de las

expectativas medias y de percepcion de resultados |, y Cronin y Taylor (1992, 1994),
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que la calidad de servicio incluye unicamente una percepcion de resultado . Estos
autores manifiestan su inquietud de que el paradigma de divergencias y expectativas,
desarrollado inicialmente para explicar la satisfaccion del consumidor, haya sido
extendido a la medicion de la calidad de servicio, se decantan, pues, por concebir la
calidad de servicio como una actitud y sugieren la utilizacion del modelo de
idoneidad-importancia de medicion de actitud para operativizar la calidad de servicio,
proponiendo la utilizacién de l1a escala SERVPERF, que se compone de los mismos
22 items de la escala SERVQUAL midiendo exclusivamente las percepciones del

SEeIVICIO.

Otro de los autores criticos al modelo, Teas (1993) discrepa en la
interpretacion de las expectativas, tanto si éstas se interpretan en base al modelo del
punto ideal clasico de actitud, como al punto ideal adecuado, proponiendo, como
alternativa, el modelo de evaluacion del resultado de la calidad percibida y el indice

de calidad normativa (Normed Quality Index).

Otros autores objetan el modelo, bien por haber identificado un niimero de
dimensiones distintas a las cinco propuestas por PZB, en funcién de los diversos
sectores de servicios que pueden ser objeto de analisis (Carman, 1990; Spreng y Sing,
1993; Butle, 1995), bien por considerar que la calidad de servicio puede ser compleja
factorialmente en algunos servicios y muy simple y unidimensional en otros (Babakus

y Boller, 1992; Cronin y Taylor, 1992; Brown, Churchil y Peter, 1993;)
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2.1.5. La Medida de la Calidad de Servicio Percibida

En puntos anteriores veiamos que, para la mayoria de los autores, la calidad
era un constructo multidimensional, que podia presentar tantas dimensiones como
atributos relevantes definieran al producto/servicio, pero que discrepaban en cuanto al
método de medida. De la revision de la literatura, se identifican al menos dos aspectos
de arduo debate; por una parte, el ya referido al modelo de las divergencias frente al
de percepciones; por otra el referido al caracter multidimensional o unidimensional del

constructo “calidad de servicio percibida”.

Y es precisamente el caracter multidimensional del constructo lo que lleva a
muchos autores (Hjorth-Andersen; Kamakura, Ratchford y Agrawal; Zeithami...) a
considerar la incapacidad de los indices de medicion de la calidad global, pues aunque
los consumidores y usuarios puedan reducir la calidad de una magnitud vectorial-
multidimensional a otra escalar para poder expresarla en un indice y asi facilitar la
comparacion de alternativas y establecer el orden de preferencias, facilitando con ello
el proceso de decision, en la reduccion o transformacion a un indice se pierde
informacion valiosa, lo que les lleva a concluir que, dada su naturaleza, solo son
admisibles medidas sobre escalas multidimensionales. Otros autores como Maynes
(1976, pp.529-560) consideran que la calidad es una magnitud escalar, cuantificable
con un solo namero. Curry y Faulds (1986, p.134-145) y Teas (1993), aiin admitiendo
el caracter multidimensional de la calidad, estiman la posibilidad de construir indices

de calidad como resultado de las medidas ponderadas de los diferentes atributos del
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producto/servicio. Cronin y Taylor (1992) cuestionan la validez de las cinco

dimensiones de Parasuraman, Zeithami y Berry abogando por una sola.

Respecto a la adecuacion del modelo de las divergencias, Cronin y Taylor
(1992,1994) consideran que el instrumento SERVQUAL no es valido para medir la
calidad de servicio, ni la satisfaccion del consumidor, puesto que el marco conceptual
en el que se sustenta no se basa en un modelo de actitud sino en uno de expectativas-
divergencias. Por ello, al considerar la calidad de servicio percibida como una actitud,
sugieren la utilizacion del modelo de idoneidad-importancia de medicion de la actitud
para operativizar la calidad de servicio. Excluyen de manera explicita y reiterada las
expectativas y, por extension, las discrepancias, sobre las que sefialan que apenas
existe evidencia tedrica o empirica que apoye dicha aproximacion para medir la
calidad de servicio, y por el contrario, sefialan que una medida de la calidad de
servicio basada en la percepcién del resultado es mejor instrumento para medir el
constructo. Asimismo consideran que el resultado del servicio no se conterapla en el

modelo de PZB, sino que se centra tan solo en como se presta el servicio.

Otros autores como Brown, Churchil y Peter (1993) al comprobar que las
expectativas suelen alcanzar unas puntuaciones altas y poco discriminantes entre los
items, sefialan que su medicidn aporta poca informacién suplementaria y no es util su
medicién. Sin embargo, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) repiten que en las
dinamicas de grupo realizadas en los trabajos previos se observaba claramente como

los asistentes reproducian claramente el modelo de divergencias entre expectativas y
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percepciones para enjuiciar la calidad de servicio, y que ello estaba, ademds, en
consonancia con los trabajos conceptuales previos sobre calidad de servicio
desarrollados por Gronross (1982), Brown y Swartz (1989) y Bolton y Drew (1990).
El debate en el Journal of Marketing prosigue con el trabajo de Cronin y Taylor de
1994 en el que no solo se reafirman en sus tesis, sino que se muestran proclives a
proseguir las investigaciones que permitan una reconciliacion entre los paradigmas y
proponen llegar a un acuerdo para restringir el dominio de las actitudes a largo plazo
de la calidad de servicio y el de satisfaccion del consumidor a juicios puntuales y
especificos. De manera que asi se pueda potenciar el conocimiento de cémo los

distintos procesos interactiian en el proceso de toma de decision de los consumidores.

Por su parte, Teas (1993) propone, como alternativa, el modelo de
evaluacion del resultado de la calidad percibida y el indice de calidad normativa, tras
criticar las expectativas bien si éstas se interpretan en base al modelo de punto ideal

clasico de actitud, bien en base al punto ideal factible.

Gil y Molla (1996, pp.62-63) resumen las limitaciones del uso del
instrumento en dos campos: las limitaciones psicométricas y las limitaciones

metodologicas.

En cuanto a las limitaciones metodologicas, resefian las siguientes:
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1. La forma de operacionalizar el constructo.

2. La definicion de expectativas y utilidad de sus puntuaciones.

3. Laincidencia de la forma negativa en el enunciado de los items.

4. La incorporacidén de puntuaciones de importancia para evaluar mejor el

constructo.

5. La generalidad de la escala.

Respecto de las limitaciones psicométricas, las resefiadas se centran en
aspectos relativos a la validez de constructo y la validez de criterio. La validez de
contenido y la fiabilidad de la escala no parece que susciten argumentos criticos entre
los diversos autores, si bien desde los ambitos del management de marketing si que, a
nuestro juicio, se presenta problematica, por cuanto, al reducir excesivamente los
items para ser generalizable y aplicable a cualquier servicio, acaba perdiendo su
capacidad de medida del servicio concreto que se trate de medir o, al intentar ajustarse
a los mismos, mediante cambios en la formulacion de los items de contenido, o

incluso en el mimero de los mismos, la fiabilidad de los mismos se resiente.

No obstante, desde la publicacion de SERVQUAL la mayor parte de las
investigaciones sobre calidad de servicio han sido realizadas aplicando esta
herramienta, tal como se concibid en su origen, o con algunas modificaciones en el

enunciado de los items para adaptarla al tipo de servicio investigado, persiguiendo, en
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muchos casos, la validacién de la escala en distintos sectores de actividad, y dando
lugar a réplicas enriquecidas del instrumento asi como a su depuracion progresiva, que

se han concretado, sobre todo, en las siguientes:

I. Laformulacion de los items se hace con idéntico signo: positivo.
2. Se modifican e incluyen nuevas variables.

3. Se enuncia una nueva forma de solicitar las puntuaciones de

expectativas.

4. Se incarporan puntuaciones de importancia.

Respecto al punto n° 4 anterior, de nuestra experiencia se deduce que no es
conveniente solicitar las puntuaciones de importancia de manera consecutiva, item
tras item, pues las puntuaciones de los entrevistados tienden a desplazarse hacia el
maximo de la escala; mientras que si se solicita Ja percepcion de resultado, luego la
puntuacion de expectativa para el item, y por ultimo la importancia del item en el
sistema de valor del individuo, se produce una mayor congruencia en la valoracién y

ajuste de las puntuaciones.

Nosotros también discrepamos en la descripcion del tipo de atributos que
deben ser utilizados como integrantes del constructo “calidad de servicio”, y
pensamos que no es suficiente con definir items que describan caracteristicas de la

calidad de la prestacion del servicio, sino también otros relativos al producto, al precio
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y a la imagen de la entidad...ya que intentamos relacionar la satisfaccion, la calidad
global con la fidelidad y ruptura de relaciones con la entidad e hipotetizamos que el
afadir items relativos al producto, precio e imagen proporciona mayor poder
explicativo a la realidad del servicio bancario. Posteriormente veremos cuales de ellos
son determinantes en la eleccion de la entidad, en la fidelidad o en la ruptura, y no

antes.

A su vez, la bateria de items que nosotros proponemos utilizar, creemos que

posee las siguientes caracteristicas metodologicas:

1. Es especifica, es decir, disefiada a la medida del sector “banca

comercial” en que se desarrolla la investigacion.

2. No contiene items de terminologias mezcladas; todos los items se

enuncian en términos positivos.

3. Sibien se solicitan puntuaciones de importancia por item para ponderar
y hacer sobresalir los determinantes, éstos no forman parte del modelo

sumativo que describe la calidad del servicio.

4. Se ensayan tres pautas alternativas de operacionalizacion, siendo las
distintas pautas presentadas: a) SoOlo percepcidn del resultado, b)
Percepcion del Resultado - Expectativas, c) Percepcion del Resultado

Expectativas ponderado por Importancia.
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De esta manera operativizamos el constructo en a) siguiendo el modelo de
Cronin y Taylor, utilizando unicamente una de las componentes de la pauta no
confirmatoria sustractiva; en b) segin la propuesta defendida por Parasuraman,
Zeithaml! y Berry, debiéndose obtener puntuaciones diferencia, item por item, y por

ultimo, ponderando ésta tltima por la importancia atribuida al item.

En el ambito del sector de Institutos de Investigacion, principales
proveedores de informacion sobre calidad de servicio en el sector financiero es
habitual la utilizacion del modelo de discrepancias SERVQUAL, Este modelo
conceptual, nacido y desarrollado en el Marketing Science Institute ha sido
perfecccionado por el Instituto de Investigacidon Research International vy
comercializado la técnica con la marca ‘Smart™, orientada fundamentalmente a la

3

correccion de las discrepancias en la percepcion de un servicio de calidad.

La técnica ‘Smart’ ncorpora esencialmente tres elementos que la
diferencian de las técnicas tradicionales de investigacion de la calidad: 1) Una
definicion concreta y clara de los atributos del servicio desde el punto de vista del
cliente y operativa desde el punto de vista de la entidad, 2) Una medida discriminante
de la importancia relativa de los diferentes atributos y 3) La posibilidad de simular

escenarios de mejora del servicio.

* Melero, J.L. (1998) La investigacion de mercados en los programas de calidad total. 3er. Seminario
AEDEMO-AEA: Satisfaccién v Fidelizacion de la Clientela. Sitges, Abril.
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Como herramienta para la toma de decisiones, ‘Smart’ troduce los

siguientes procedimientos:

a) Definicion de los atributos del servicio, mediante un estudio previo cualitativo,
identificando los diferentes niveles de calidad de prestacion del servicio que puede
tener cada atributo —desde un nivel poco adecuado, aunque realista en la practica,
hasta un nivel 6ptimo-. Por ejemplo, en el atributo ‘Respuesta a las reclamaciones

del cliente’, los niveles pudieran ser:

1) Responden tarde y con evasivas o simplemente no responden hasta que
insisto.

2) Contestan en el tiempo convenido, aunque sin dar explicaciones
adicionales, indicando el procedimiento a seguir en el caso de que la
contestacion no me resulte satisfactoria.

3) Contestan en el tiempo convenido, con explicaciones razonadas, ¢
indicandome el procedimiento a seguir si la contestacidon no me resulta

satisfactoria.

b) Medida cuantitativa del servicio prestado por la entidad, obteniendo perfiles sobre
tos atributos a través de sus niveles concretos de defimicion y sobre las
dimensiones factoriales resultantes en ¢l caso de utilizar un considerable numero

de atributos.
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¢) Medida de la importancia relativa de cada uno de los atributos, empleando la
técnica de Trade-off que, en lugar de medir la importancia de cada atributo de
forma aislada y sobre escala de puntuacion, coloca al cliente en situacion de
mejorar el servicio, de forma que el cliente ordena, segin su preferencia, los
atributos y los niveles dentro de los mismos. Esta técnica pone al cliente en
situacion de mejorar el servicio y, puesto que se basa en el modelo compensatorio,
asume que la mejora de cada aspecto concreto implica el sacrificio o postergacion
de 1a mejora de los otros aspectos, proporcionando la medida de la importancia

discriminante, muy 0til para el establecimientos de prioridades de mejora.

En resumen, de la toda la bibliografia existente y de la controversia a que
ha dado lugar, se desprende la existencia de dos paradigmas igualmente vélidos para
medir la calidad de servicio: el SERVPERF de Cronin y Taylor y el SERVQUAL de
Parasuraman, Zeithaml y Berry. Ambos enfoques suponen una gran contribucion en la
investigacion de la Calidad de Servicio. Ambos grupos de investigadores concluyen
también en la necesidad de investigar modelos de calidad que integren calidad,
satisfaccion del cliente y el valor del servicio, asi como su relacidon con las intenciones
de compra, y examinarlos a niveles particulares y globales de analisis. De este nuevo
enfoque en las lineas de investigacion, sin duda aflorara una cierta reconciliacion entre
los dos paradigmas. En otras palabras, los futuros estudios deberian estar marcados

por encontrar mejor validez de criterio en los modelos propuestos, de forma que se
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tncremente la capacidad predictiva de los modelos de toma de decisiones del

consumidor.
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2.2. CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION

En el campo del marketing de servicios los conceptos de calidad y
satisfaccion asi como sus relaciones han sido objeto central de numerosas
investigaciones. Al decir de Rust y Oliver (1994), la interaccion entre calidad,
satisfaccion y valor, es decir la investigacion de los mecanismos causales que

relacionan estos tres constructos, es necesaria.

Aunque repetidamente se ha sefialado en la literatura que tanto en el estudio
de la satisfaccion (Roth y Bozinoff, 1989) como en de la calidad (Zeithaml,
Parasuraman y Berry, 1993) se ha prestado menor atencidon a los servicios que a los
productos, sin embargo existen varios antecedentes de aplicacion del paradigma de
desconfirmacion al ambito de los servicios (Bearden y Teel, 1983; Cadotte, Woodruf
y Jenkins, 1987), llegando a asimilar, en algunos casos, la satisfaccion de los usuarios

a una medida de la calidad (Boulding et alia, 1993; Paterson, 1993).

Un repaso a la bibliografia existente muestra un aparente consenso en
cuanto a la distincion entre calidad de servicio y satisfaccion del consumidor, aunque
existe dificultades en su diferenciacion practica (Bitner y Hubber, 1994). La
diferenciacion argumentada por Parasuraman, Zeitham! y Berry (1988), en base al
caracter global de la calidad y la especificidad a una transaccion de la actitud, no

parece ser adecuada, debido a que ambos conceptos tienen distintos niveles de
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agregacion (Teas, 1993), como posteriormente reconocieron los mismos autores
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994). Si bien la cuestion no parece resuelta,
diversos autores han arrojado luz al conflicto mediante la delimitacion del dominio de
ambos constructos: la calidad de servicio es una actitud a largo plazo, mientras que la
satisfaccion del consumidor es un juicio transitorio basado en un encuentro puntual
(Bitner, 1990, Bolton y Drew, 1991; Cronin y Taylor, 1992; Oliver, 1993, Patterson y
Johnson, 1993). Esta distincidon se refleja en el marco conceptual de los constructos
mas importantes. Segiin Cronin y Taylor (1994), las percepciones de calidad de
servicio reflejan las percepciones evaluativas del consumidor en un encuentro
especifico en el tiempo. Por el contrario, los juicios de satisfaccion del consumdor
tienen su origen en la experiencia, e incluyen a la vez el final de un estado y de un
proceso, reflejando ambos elementos emocionales y cognitivos (Oliver, 1993; Rust y
Oliver, 1994)). Se cree que los juicios de satisfaccion conforman juicios mas amplios

sobre la calidad de servicio a lo largo del tiempo.

La literatura cientifica tradicional en este sector viene sosteniendo que la
satisfaccion esta relacionada con el tamano y la direccion de la no confirmacion de
expectativas iniciales con respecto a la experiencia con un producto o servicio (Oliver,
1977, 1980). Por otro lado, la definicidn mas aceptada de calidad de servicio, basada
en el concepto de calidad percibida, es descrita como el grado y la direccion de las
discrepancias entre las percepciones de resultado y las expectativas del consumidor
acerca del servicio (Oliver, 1980; Parasutraman, Zeitham y Berry, 1994; Zeitham,

Berry y Parasuraman, 1996). La confusion se origina por el hecho de que el paradigma
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que sustenta ambos conceptos €s €l mismo, si bien se matiza que la calidad de servicio
es un tipo de actitud relacionada, aunque no equivalente a la satisfaccion. Asi Cronin y
Taylor (1992, 1994), en sus criticas al modelo SERVQUAL, sostienen que éste es un

instrumento de medida mas propio para medir la satisfaccion.

En la actualidad se ha centrado el debate en si la satisfaccion es un
antecedente de la calidad o viceversa. Entre los trabajos que avalan que la satisfaccion
es antecedente de la calidad, sobresalen los de Bitner (1990), Bolton y Dew (1991) ,
Anderson , Fornell y Lehmann (1994), los de Leunisse, Prevo y Roest (1996) Por el
contrario, entre los que sostienen que la satisfaccion es consecuente a la calidad,
encontramos los trabajos de Parasuraman, Zeithamn y Berry (1994) , Cronin y Taylor
(1994), ), Llorens (1996), Fornell et alia (1996). Bigné et alia (1997). Una postura
intermedia se deduce de los trabajos de Berné, Mugica y Yagie (1996) en los que se
demuestra que entre satisfaccion y calidad se produce una relacion reciproca, en el
sentido de que, si bien se considera que la calidad es antecedente de la satisfaccion,

ésta, a su vez, refuerza las evaluaciones de calidad que realiza el cliente.

Se confirma, pues, que a pesar de encontrar definiciones semejantes entre
calidad y satisfaccion, no se trata de un concepto Unico, sino que mas bien el concepto

de satisfaccion tendrian un ambito mayor y englobaria la calidad percibida.
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2.3. FIDELIDAD

I.a diversa literatura de marketing sugiera que la lealtad puede definirse

de dos distintas maneras:

a) Fidelidad como una actitud (Jacoby y Kyner, 1973), o sentimiento de
apego de los individuos a un producto, servicio o empresa (Founier,
1994). Mas el sentimiento que define el grado de lealtad de Jos
individuos es el resultado de un proceso cognoscitivo, racional y
evaluativo de eleccion entre marcas (Bloomer, y Kasper, 1995; Assael,
1993) de manera que el individuo, tras comparar sus expectativas con lo
que ofrecen las marcas, elige conscientemente aquella que mas

satisfaccion le reporte.

Se imponen, pues, algunas condiciones para poder hablar de un

proceso cognoscitivo-evaluativo adecuado (Jimenez y Vargas, 1995):

- Ser realizado de manera consciente por el individuo.

- Tener motivos para llevarlo a cabo, y

- Poseer la capacidad para efectuarlo.

De ser asi, el consumidor es consciente de la satisfaccion que la

marca /praducto le reporta y, al cabo de un proceso mas o nenos
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prolongado de repeticion de la misma, llegara a la adquisicion ~ de un

grado determinado de compromiso que se materialice en lealtad plena.

Ahora bien, si el proceso racional-evaluativo se realiza de
manera incorrecta o incompleta, bien por realizarse de manera
inconsciente, bien por carecer de motivacion o capacidad suficiente
para realizarlo, devienen entonces diferentes grados de lealtad inferiores

ala plena.

b) Fidelidad como comportamiento. Este tipo de lealtad conductual o
comportamental considera “el favorable comportamiento repetitivo de
compra que tienen las personas u organizaciones hacia los productos o
servicios en general de una empresa o hacia un determinado producto o
servicio particular de la misma” (Ortega y Recio, 1997); o, en sentido
mas amplio (Cavero y Cebollada, 1997) “se entiende por leal aquella
persona gue permanece con la empresa un periodo largo de tiempo...o
que, en sucesivas compras, elige de manera repetida los productos de la

empresa’.

Esta compra repetida a un mismo suministrador, que
incrementa la escala y esperanza de la relacidn, o la mera
recomendacion a otros (Yi, 1990), es el concepto de fidelidad mas

utilizado en la literatura de management de servicios.
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El concepto de fidelizacion que se utiliza en banca “es el mismo que el

empleado en otros sectores comerciales o industriales” (Cereceda, 97).
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2.4. SATISFACCION Y FIDELIDAD

En la literatura que relaciona satisfaccion del consumidor y lealtad
destacan dos grandes grupos. Por una parte en la literatura de management de
servicios se destaca que la satistaccion del consumidor influye en la lealtad, y ambas
afectan al nivel de rentabilidad. Entre los partidarios de esta teoria se incluyen
Anderson y Fornell (1994), Gummesson (1993), Hesket et alia (1990, 1994), Reichel
y Sasser (1990), Rust et alia (1995), Scheider y Bowen (1995), Storbacka et alia
(1994) y Zeithaml et alia (1990). La evidencia estadistica de estas relaciones se
iniciaron con los trabajos de Nelson et alia (1992), quien demostrd la relacién entre
satisfaccion del consumidor y la rentabilidad en el ambito hospitalario, y por Rust y
Zahorik (1991), quienes examinaron las relaciones entre satisfaccion y retencion del
consumidor en la banca comercial. El Bank Administration Institute tambien explord
estas ideas, particularmente Roth y van der Velde (1990, 1991) . Sin embargo,
también existe estudios en los que no se pudo encontrar tal evidencia (ver Tornow y

Wiley, 1991; Wiley, 1991).

El tipo de literatura anterior argumenta que la satisfaccion del
consumidor resulta de la percepcion que este tiene del valor recibido en una
transaccion o relacion respecto al valor esperado de la transaccion o relacion con
los competidores. Los comportamientos de ﬁdélidad, tanto la relacion continuada,
como las expectativas de la relacton, asi como las recomendaciones de la entidad a

terceros, se incrementan en funcién de la satisfaccién y del nivel de calidad
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percibida. También producen otros efectos como incrementos de beneficios,
reduccion de los costes de captacion de clientes, reduccion de la sensibilidad de los

clientes al precio (Reicheld y Sasser, 1990).

En el segundo bloque de Iiteratura, mas proxima en contenidos al
marketing, también se discute el impacto de la satisfaccidn en la lealtad del
consumidor. Y1's (1990, p.104) realiza una revision critica sobre lo producido en
satisfaccion del consumidor y concluye que “muchos estudios encuentran que la
satisfaccion del consumidor influye positivamente en las intenciones de compra, asi
como en las actitudes post-compra” (p.104). Cronin y Taylor (1994), por su parte y
respecto a la calidad de servicio, consideran que la satisfaccion del consumidor
ejerce una influencia mas fuerte sobre las intenciones de compra que la cahdad de
servicio, lo cual les parece obvio ya que los consumidores no siempre
compran/contratan productos/servicios por su mayor calidad, debido al coste, su

presupuesto, la disponibilidad y otras restricciones.

A la literatura anterior asumiendo la existencia de relacion entre ambos
conceptos podriamos afadir también a Gould (95); Halowell (96), Jimenez y Vargas
(97); Levesque y Gordon (96); Farache (97), Schlesinger y Heskett (92), Sanchez

Guzman (99).

A pesar de la abundante literatura que asume la existencia de dicha
relacion, en muchas ocasiones han sido estudiados por separado. Cuando se analizan

juntos, tratando de determinar el sentido de la relacion, han surgido problemas
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porque, segin Bloemer y Kasper(95), no se ha sabido distinguir entre los diferentes
grados de lealtad, bien en funcion de su grado de compromiso (Aaker, 91; Bloemer y
Kasper, 95), bien en funcién de la presencia de otros factores ajenos a ese proceso
racional-evaluativo como las caracteristicas socioecondmicas de los individuos, sus
actitudes y necesidades (Day, 69), o la inclusion de determinantes a su vez claves en
la satisfaccion, como son los relacionados con la calidad de servicio (Levesque y
Gordon, 96; Gross, 87; Berry, 87), o las derivadas de los problemas de eleccion que
conlleva la sobreabundancia de marcas) y disponibilidad y, por dltimo, la facil

aplicacion de la informacion (Schriver, 97).

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) y Cronin y Taylor (1994) sugieren
que la direccion de la relacion entre calidad de servicio y las intenciones de compra y de
la satisfaccion con las intenciones de compra son discutibles todavia v que en futuros
estudios sobre relaciones se deben incorporar mediciones multiatributos (multi items).
Asimismo, que los estudios futuros han de estar dirigidos a encontrar mejores valideces
criteriales en los modelos, que permitan precedir mejor el comportamiento del

consumidor.
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2.5. MEDIDA DE LA SATISFACCION Y DE LA FIDELIDAD

Uno de los principios cientificos mas extendidos afirma que lo que no se
mide no se conoce, y ha sido trasladado al campo de la gestion empresarial como ‘lo
que no se mide no se gestiona’. Obviamente para desarrollar estrategias basadas en

la lealtad, las entidades necesitan disponer de datos sobre la fidelidad de sus clientes.

En el moderno sistema de gestion en el sector financiero los indicadores de
satisfaccion y lealtad de 1a clientela, entre otros, miden la calidad de la gerencia del
negocio y, por ello, han de formar parte del cuadro de mando, pues por cuanto son
un objeto de atencidn por los gerentes, condicionan sus acciones y decisiones y de su
seguimiento se deriva, ademas, la clara referencia para los empleados de la

importancia de la calidad del servicio.

En la literatura académica reciente se observan, al menos dos vias para

medir el nivel de satisfaccion en el sector servicios:

e Respuesta a una pregunta simple en un cuestionario sobre satisfaccion
global, p.e. “En general, jcuanto estd Ud. de satisfecho con su banco
principal....o con cada uno de los que trabaja?”. Las respuestas se miden

en una escala tipo likert, de nada a completamente satisfecho. La
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simplicidad de la pregunta no resta validez como medida de la

satisfaccion global (Yi, 90).

o Satisfaccion con el precio y con el servicio, medidas
independientemente como un “indice de servicio” y como un “indice de
precios”. Esta orientacion proviene, sobre todo, de las teorias
desarrolladas en management de servicios (Heskett et alia, 94; Schneider
y Bowen ( 95), Sanchez Guzman (99) por las cuales el valor percibido
esta en funcion de la calidad y del precio, y que de los diferentes niveles
de valor percibido resultan de los diferentes niveles de satisfaccion del

consumidor.

Algunos autores, como Cronin y Taylor (92, 94), sugieren que la calidad
percibida y uno de los instrumentos para medirla (SERVQUAL) , basado en un
modelo de discrepancias con las expectativas es apropiado para medir la
satisfaccion, siendo la calidad percibida un consecuente de la satisfaccion (Cronin y
Taylor, 92; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 94; Llorens, 96; Bigné et alia, 97;),
mientras que otros mantienen que la satisfaccién es antecedente de la calidad
(Bitner, 90; Bolton y Dew, 91). Mas calidad percibida y satisfaccion son coneptos
diferentes, a pesar de que puedan contar con definiciones semejantes, y se constata
que la satisfaccion es un término mas general que englobal a la calidad percibida

(Bigné, 1997).
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Por su parte, entre las diferentes medidas del concepto de fidelidad
encontramos en la literatura dos aproximaciones o enfoques (Jacoby y Chenut,
78): La primera enfatiza el valor de las actitudes positivas y la intencion de
recompra, como un compromiso psicologico del consumidor con la marca; la
segunda da mayor relevancia a la conducta, manifestandose, por tanto, como la
relacion/recompra duradera/persistente a lo largo del tiempo; es decir,
considerando la  secuencia  histérica de  compras/relaciones  del
consumidor/usuario con la entidad. Los defensores de éste ultimo enfoque
argumentan que es mas objettvo medir conductas que medir actitudes, y que, las
intenctones, por diversos motivos, no se transforman en compras/relaciones
efectivas. Los detractores, y por tanto partidarios del primer enfoque, manifiestan

lo importante que es conocer las causas de infidelidad, no solo constatarla.

Nosotros, siguiendo a Olson y Jacoby(71) y a Halowell(96),
consideramos el caricter mixto y complejo de la lealtad y vamos a intentar
operativizar  dicha  aproximacién  utilizando  conjuntamente  aspectos

comportamentales y actitudinales.

En cualquier caso, entendemos que al operativizar el constructo no es
dificil recurrir al registro de compras-relaciones repetidas en el tiempo, al registro
de la recomendacion de marca ademas de alguna dimensidn que explicite el

compromiso psicologico con la marca: amplitud y profundidad de las refaciones
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de los usuarios con los bancos. La amplitud referida a la antigiiedad de las
relaciones; la profundidad por los ratios de venta cruzada, por el registro del % de
hogares con multiples cuentas o mﬁlﬁples servicios, intenciones de recompra o de
ruptura, recomendacion de marca total o solo parcialmente para algunos

productos, etc.

Los indicadores de fidelidad del cliente utilizados en el sector financiero
varian de una entidad a otra, pero pueden agruparse en tres tipos: a) Medidas de
fidelidad, b) Indices de Satisfaccion y c)lndicadores de Supervision del tipo de

las quejas de servicio recibidas.

A menudo se dice que una empresa fideliza a sus clientes cuando la tasa
de los que desertan es baja. Este indice, aceptado como indicador de fidelidad, se
define como el porcentaje de clientes que dejan de serlo entre un periode definido
y el siguiente (Rodrigalvarez, 1997):

Clientes (t ->t+T)
Tasa de Desercién =1 -

Clientes (t)
Siendo los clientes (t) los del periodo inicial y los clientes (T->t+T) los

que siguen activos en el periodo siguiente.

Para construir este indicador hay que definir primero qué es una

desercion y organizar los mecanismos adecuados para detectarla: Hemos de
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considerar desercidn o infidelidad la mera cancelacion de una cuenta corriente?
O consideramos infidelidad cuando un cliente rompe con la entidad totalmente y
se marcha? O, como ocurre en algunas entidades, se considera infiel o desertor al
cliente que no mantiene un cierto saldo de activo/pasivo, o que pasa a un namero

de operaciones inferior al “normal”?, etc.

El segundo parametro necesario de este indicador es el periodo de tiempo
que ha de transcurrir para contabilizar una infidelidad como tal. Algunas
entidades utilizan el ejercicio fiscal com periodo de referencia en el control de
gestidn y, por tanto, también para determinar la tasa de deserciones. Otras, sin

embargo, utilizan uno quizas mas realista: el ciclo natural de las compras.

Este indicador de fidelidad, medido por la tasa de deserciones, siendo
extremadamente sencillo y facil de calcular por las entidades, resulta simplista
por cuanto divide a los clientes en buenos e infieles, lo cual tiene poco que ver
con la realidad. Otro problema viene determinade por el grado de cumplimiento
de los objetivos: si el objetivo de mejora continua es reducir constantemente esa
tasa, hasta alcanzar el objetivo de cero deserciones, comprenderemos que tal
planteamiento no es realista: los expertos barajan una cifra por debajo de la cual
es muy dificii, e incluso no conveniente, situarse: el 5%. Una tasa de entre el 15-
20% significa una calidad de servicio media en algunas industrias, y podra
rebajarse a través de una adecuada gestion , pero sin bajar de un tope de

deserciones que cada empresa ha de reconocer como soportable para su
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supervivencia. Dicho tope habra de ser buscado por cada empresa, en

comparacion con los mejores competidores (benmarking) de su sector.

Otro gran inconveniente de las medidas de fidelidad reside en su inercia,
ya que la entidad llega a descubrir a los infieles bastante tiempo después de que
se haya materializado la fuga. De ahi se deriva la conveniencia de implementar
sistemas de prediccion de tal comportamiento o, al menos, introducir medidas de
respuesta rapida. Puesto que la satisfaccion engloba la calidad percibida y la
fidelidad es consecuencia directa de la satisfaccion, su medida directa o indirecta
constituira un elemento util en cualquier indicador de fidelidad. La medida
indirecta mas ususal es el registro de quejas emitidas por los clientes y, entre la
directas, destaca la encuesta de satisfaccion de la clientela y de calidad de

servicio percibido.

Otros indicadores para constatar la fidelidad/infidelidad ampliamente

utilizados en encuestas del sector son los siguientes (Ruiz Vega, 1993):

¢ Indice de Abandono : Compara los clientes que han abandonado una
entidad con aquellos que declaran utilizarla actualmente como banco

principal.

¢ Indice de Fidelidad de Pasivo: Relaciona la posicion de cada entidad
como banco principal con la posicion de éste como entidad mas

importante a la hora de invertir los ahorros.
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Indice de fidelidad de Activo: Mide la capacidad de cada institucion
financiera para comercializar sus productos de activo, en especial

préstamos, entre la clientela.

Indice de Retencion Global del banco considerado como principal
proveedor: Mide la capacidad de cada entidad bancaria para fidelizar a sus
clientes habituales mediante la venta cruzada del conjunto de productos
financieros. Su célculo se obtiene sumando los indices de fidelidad de

activo y pasivo, a los cuales se resta el indice de abandono.

En el caso de disponer de datos internos de la propia entidad, otros

indicadores habituales para constatar la fidelidad/infidelidad son los siguientes:

Tasa de Retencion: Clientes que siguen manteniendo su vinculacion a la

entidad respecto al afio anterior.

Tasa de Intensificacion de la Relacion Financiera: Mide el incremento
o decremento del nimero de productos/servicios del cliente respecto a un

periodo anterior (generalmente un afio).
Tasa de Desercion de clientes: Se mide por los clientes que han

cancelado definitivamente su relacion con la entidad bancaria, respecto al

total de clientes.

En las coordenadas actuales, en el ambito del sector de Institutos de

Investigacién que trabajan para el sector financiero, existen diversos modelos

practicos para el estudio de las relaciones de la Calidad de Servicio y su relacion con
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el Potencial de fidelizacion. Entre ellos destaca el utilizado por Eco Consulting,*

cuyo disefio metodologico se refiere en la figura siguiente:

Figuran®4:  Calidad de Servicio y Potencial de Fidelizacion: Disefio Metodolégico de Estudio

1. TECNICA CUALITATIVA 2. REALIZACION ENCUESTA PILOTO
+  Segregacion del Servicio en Atributos ¢ Depuracion de Atributos
. Definicidn previa de los Atrtbutos . Formulacidn definitiva de Atributos

3. INFORMACION BASE DE ENCUESTA DE CALIDAD

Acerca de cada Atributo

4.2. VALORACION 4.3. INTENCION DE 4.4, INTENCION DE
DE LA CONTINUIDAD / IGUAL/MAYOR

4.1. VALORACION
DELA

SATISFACCION IMPORTANCIA ABANDONO CON RELACION CON
e — IGUAL SEVICIO MEJOR SERVICIO
(Grados) (Grados)

v

FIDEL1ZACION

CALIDAD
UINCULACION ‘I

\ 4

r PARA CADA ATRIBUTO

DIFERENCIAL
DE
FIDELIZACION

L ! PARA CADA COMPONENTE

DARA EL SERVICIO INTEGRAL ]

Fuente: Vera (1998)

Los indicadores para el analisis del grafico anterior, que van asociados a
lo que cada individuo percibe, valora, recibe o espera de cada atributo del servicio

son:

* Vera, A: Desde la Satisfacion hacia la Fidelizacion. Ponencia cn el 3 Seminario Acdemo-AEA
“Satisfaccion y Fidelizacion de la Clientela”, Sitges, 1998.
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¢ Satisfaccion (S): Medida en cualquier escala de gradacion. Se
obtiene mediante respuesta directa. (En realidad se trata de la
Calidad de Servicio Percibida).

¢ Importancia (I): Medida en cualquier escala de gradacion o ranking,

Se obtiene mediante respuesta directa.

e Calidad (C): Es la Satisfaccion corregida o ponderada por la
Importancia. Se obtiene mediante relacion entre ambas variables.

C=1(,0

s Continuidad (Co): Medida en cuvalquier escala de gradacion. Se
obtiene mediante respuesta directa y expresa en qué medida el cliente
se siente mas o menos vinculado al proveedor a través del servicio

que esta recibiendo actualmente.

e Vinculacién (V): Es la Continuidad corregida o ponderada por la
Calidad (C). Se obtiene mediante relacidn entre ambas variables:

V =f(Co, C)

¢ Mejora (M): Medida en cualquier escala de gradacion. Se obtiene
mediante respuesta directa y expresa en qué medida el cliente podria
mejorar su relacion con la entidad en el supuesto de recibir mejor

servicio que el que esta recibiendo actualmente.

¢ Fidelizacion (F): Es la Mejora corregida o ponderada por la Calidad.
Se obtiene mediante la relacién entre ambas variables:

F=f(M, C)
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s Diferencial de Fidelizacién (DF): Es un indicador de crecimiento
relativo de la Vinculacion en base a mejoras en el servicio. Se calcula
como el incremento porcentual de F respectoa V:

DF =100 x (F-V)/V
Este dltimo indicador sdlo se calcula para la clientela total o para los

segmentos de clientela que la entidad estime conveniente.

Por su parte, entre los diferentes niveles de medida del concepto de
lealtad & fidelidad, sobresalen los de Aaker(1991) con 5 niveles en funcion del

compromiso con la marca:

1. No leales: en cuya decision de compra el papel de 1a marca es minimo.

2. Clientes habituales: no presentan ninguna dimension de insatisfaccion

que les mueva al cambio.

3. Satisfechos con la marca y con costes de cambio asociados: se trata de
consumidores satisfechos con la marca y para los cuales, a la vez, es muy

costoso o arriesgado realizar un cambio del proveedor del servicio.

4. Comprometidos:. les gusta la marca, la asocian con simbolos, tienen

experiencias de uso y calidad percibida elevada.
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5. Verdaderamente comprometidos con la marca: aquellos que, ademas de
la elevada percepcion de la marca, son mas insensibles a la elasticidad de

los precios y se convierten en defensores-prescriptores de la misma.

También los de Bloomer y Kasper (1995), quienes, a pesar de reconocer
niveles intermedios de lealtad, solo identifican 2 niveles totalmente opuestos:
lealtad verdadera, cuando existen al completo las condiciones del proceso
evaluativo-racional, es decir, verdadero compromiso, y lealtad esplirea, al resto
de situaciones que aminoran el compromiso, como indiferencia a la marca,
incorrecta elaboracion del proceso de eleccion o bien realizarlo de manera

inconsciente, o carecer de motivacion y capacidad para realizarlo.

Entendemos por fidelidad del cliente cuando, ademas de la satisfaccion,
se dan una combinacion de actitudes y conductas. Entre las actitudes se incluyen
la intencion de comprar de nuevo y/o comprar productos o servicios adicionales
de la misma compaiiia, ademas de un compromiso por el cliente de mantener una
relacion continuada con una marca 0 una empresa o resistencia a cambiar a un
competidor. Conductas del cliente que reflejan lealtad son: repetir compra de
productos/servicios o relacidon continuada con una compafiia, comprar mas y
productos diferentes de la misma compaiia y recomendar la empresa a otros.
Cualquiera de estas actitudes o conductas aisladas no indican necesariamente

fidelidad del cliente. No obstante, intentamos construir con ellos un indicador
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operativo para medir la fidelidad. Los componentes de dicho indicador para
medir el indice de fidelidad de cliente seran, pues: satisfaccion global,

probabilidad de recompra y probabilidad de recomendar la compafia a otros.

La medida de estos tres componentes se mide en este estudio de la

siguiente manera:

e Satisfaccion global: mediante una pregunta simple sobre la
satisfaccion que le reporta cada una de las entidades con las que
trabaja (p.e. ;Cuanto esta Ud. De satisfecho con cada una de las
entidades bancarias con las que trabaja?} medida en una escala de
O=nada , 1=poco, 2=simplemente satisfecho, 3=bastante satisfecho y

4=completamente satisfecho).

o Relacion continnada: a través de la medida de la antigiiedad de la
relacidn con la entidad, en escala de 5 tramos, desde < 3 meses a > de

4 afos.

e Actitud de adquirir mas productos/servicios de la entidad, o al menos,

no existencia de intenciones de ruptura parcial o cancelacion.

o  Compromiso de continuidad, o actitud de no romper en un futuro con

la entidad.

o Recomendacion global a terceros de la entidad, o recomendacion

especifica como proveedor de productos de deposito o de crédito.
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CAPITULO 3 :

METODOLOGIA

3.1. INTRODUCCION: ENFOQUE METODOQLOGICO

El concepto actual del marketing esta centrado en la satisfaccion de las
necesidades del consumidor, incluyendo los aspecto sociales relacionados con
el mismo y, por eso, como disciplina, es catalogado dentro de las ciencias

sociales.

La ciencia social ha sido calificada, desde sus origenes, como
multiparadigmatica (Garcia Ferrando, 1978), esto es, en la que existen
muchos modos globales de contemplar y acceder, en nuestro caso, a la
realidad del consumidor, multiplicidad que afecta no solo a las posiciones
ontologicas (,qué es?), metatedricas {;como puede comprenderse?) y
epistemoldgicas  {;bajo qué condiciones podemos conocer la realidad del
consumidor?), o a los enunciados cientificos, sean tedricos (;como funciona?l)

o aplicados (jcomo podemos intervenir para modificar  los
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comportamientos?), sino también a las técnicas empiricas (jcoémo recogemos
y ¢émo analizamos la informacion referente a la realidad de los mercados y

de los consumidores?).

St entendemos por método la logica de la investigacion que legitima y
estructura un conjunto de decisiones y actividades planificadas con objeto de
establecer enunciados verdaderos (Bericat, 1998) sobre cualquier aspecto o
tema de la realidad del consumidor, es obvio que en la determinacion del
método, clave del diseiio de la investigacioén, han de confluir las posiciones
metatedricas, el objetivo de la investigacion (preguntas y problemas a
contestar y resolver), las orientaciones teoricas con las que se pretende
modelizar y representar el objeto de estudio, asi como las técnicas de

recogida de informacion y de analisis de datos que van a utilizarse.

En el marco de su investigacion, por tanto, el investigador ha de
seleccionar opciones metodologicas de investigacion dentro de una gran
variedad de enfoques metatetricos, teoricos y empiricos y, ademas,

integrarlos de manera coherente.

Si bien el marketing no presenta tal nivel de multiparadigmatismo (en
sus paradigmas de primer y segundo orden) como otras ciencias sociales
como la sociclogia, en cambio si lo presenta en el nivel empirico, donde el

investigador de marketing tienen que optar entre una amplia gama de técnicas
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de captacion de la realidad del consumidor. Seguramente mostrara su
adscripcion a determinadas técnicas que conoce, domina o estima de un modo
general mas conveniente al objeto de estudio. El abanico es amplio:
entrevistas en profundidad, reuniones de grupo, encuestas, experimentacion,
observacion estructurada, andlisis de datos secundarios, etc..y, en el campo
del analisis numérico de la informacion, también se presentan un sinniimero
de diferentes técnicas de analisis que van desde las univariadas (medidas de
tendencia central, dispersidén y forma), pasando por las bivariadas (diferencias
de porcentajes, de medias y sus contrastes) a las multivariadas (técnicas de
segmentacion, factorizacion, agrupamiento, regresion, series temporales,
escalamiento multidimensional, etc...), cuyo dominio se hace poco menos que

imposible y resulta desazonador para cualquier honesto investigador novel.

Por la via de la simplificacion, y precisamente para facilitar dicha
tarea, se ha venido operando desde hace bastante tiempo lo que se ha
denominado como dicotomia metodologica, que distingue entre las dos
grandes orientaciones en la investigacion de marketing: el enfoque cualitativo
y el enfoque cuantitativo, que operan mas sobre bases pragmaticas que
tedricas, pero que han favorecido no solo la especializacién y cualificacién

profesional, sino también la coherencia metodologica.

Sin embargo, esta oferta metodologica dicotomica se ha venido

presentando de manera excluyente y opuesta y ha sido denominada
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metaforicamente como “doble piramide de la investigacion social”. Si bien
ambas piramides se nos muestran, tras largos periodos de rivalidad entre ellas,
con similar magnitud, robustez, tradicion y calidad, todavia es posible
observar  entre los cientificos diferentes actitudes ante esa realidad
metodologica: Unos han optado por la logica de la distincion (que sostiene
que solo una de las metodologias es valida, de mayor valor y que la otra
trene, como mucho, un caracter auxiliar). Sus defensores radicales, en el caso
de los cuantitativistas, mantienen que solo su enfoque metodologico es
cientificamente valido; y los cualitativistas que s6lo con su enfoque se puede
aprehender la realidad. Dichas posturas, en sus versiones mas atemperadas,
admiten la contraria, pero con el caracter de subsidiaria o auxiliar. Otros, por
el contrario, han optado por la ldgica de la conveniencia, valorando las
posibilidades de cada metodologia y su adecuacion al estudio de fendmenos
concretos y especificos, en funcion de su complejidad, correspondiéndose

complejidad del objeto y pluralismo metodologico.

En los momentos actuales, sin embargo, la actitud de convivencia de
ambos enfoques se hace cada vez mas patente en numerosos disefios de
investigacion multimétodo, en los cuales se combinan e integran las
orientaciones cuantitativistas con las cualitativistas en un marco Gnico. En
dicha combinacion, no obstante, se puede observar, en unos casos, una logica
que, aceptando ambos métodos, circunscribe su operatividad a los problemas

de investigacion que les son propios, sin contemplar la fusion entre ellos; en
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otros se da un paso hacia adelante hacia la integracion, con lo cual no sélo se
reconocer el mérito de cada método en su ambito sino que se lleva a cabo

una dsmosis fructifera entre ambos.

En palabras de Bericat (1998) cualidad y cantidad se necesitan
mutuamente, para no perder su sentido: ‘La medida sin significado resulta un
mero guarismo; el significado se diluye sin la medida’. Dicho enfoque
integrador se ha trasladado incluso al desarrollo de modelos de analisis
matematico, reconociéndose que una gran parte de la informacion en el
ambito de la investigacion social y de marketing es de cardcter cualitativo,
por lo que se ha hecho necesaria una reformulacion de la teoria de la medida
que hiciera posible la transformacién de lo cualitativo en cuantitativo y
desarrollara, a la par, técnicas de analisis ajustadas a los datos ‘cualitativos’
(variables dummy, modelos logit, probit, regresion logistica, chaid, analisis
de correspondencias, escalamiento multidimensional no-métrico, analisis

conjunto, etc.).

Es en este Ultimo marco en el que se encuadra la presente tesis,
adoptando de antemano una clara actitud integradora y que, segun las
‘posiciones’ referidas por Morgan (1983) intenta buscar métodos de
combinacién que maximicen las fortalezas de ambos enfoques y minimicen
sus debilidades (simtesis), analizando las circunstancias y contexto del

fenomeno en estudio para seleccionar la perspectiva que mejor se adapte



Metodologia 86

Introduccion

(contingencia) y aprovechando las diferencias para perfeccionar la forma de

aprehender la realidad de la calidad de servicio bancario (dialéctica).

Dentro de esta actitud integradora podemos delimitar diferentes
grados, que van de la simple complementariedad metodolégica entre lo
cualitativo y lo cuantitativo, de la que podrian resultar dos informes parciales
claramente diferenciados: el cualitativo y el cuantitativo, pasando por la
combinacion de ambas ( la parte cualitativa sirven para explorar, descubrir y
contextualizar el tema en estudio, plantear hipétesis, basar la confeccion de la
escala de medida de la calidad de servicio y la confeccion del cuestionario; la
cuantitativa para comparar, contrastar las hipotesis planteadas y generalizar
los resultados de la primera). En el tercer grado llegariamos a la
convergencia o triangulacion. Con esta actitud integradora por
convergencia pretendemos un solapamiento en resultados entre ambos
enfoques: validacion del constructo de calidad de servicio bancario y su
dimensionalidad utilizando dos enfoques diferentes que presentan
caracteristicas peculiares, lo que incrementa la confianza en fos resuitados.
También, en la medida en que las hipOtesis a contrastar, con diferentes
enfoques metodologicos y con diferentes técnicas de analisis, confluyan en
unos mismos resultados, estaremos determinando la validez convergente de la

medida del constructo propuesta.
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enfoques metodologicos y con diferentes técnicas de analisis, confluyan en
unos mismos resultados, estaremos determinando la validez convergente de la

medida del constructo propuesta.

En la revision bibliografica efectuada hemos observado que existe un
proceder comin en el estudio de la calidad de servicio: L.a mayoria de los
investigadores parte de unos supuestos tedricos y disefia la investigacion
conforme a ellos. A nuestro juicio, esto conlleva ¢l riesgo de que tales
estudios empiricos confirmen tautologicamente los presupuestos tedricos,
pues la investigacion se ha disefiado para recoger exclusivamente los hechos
confirmatorios, y no otros hechos que puedan avalar y adaptarse a
explicaciones alternativas. En este sentido, la mayoria de las investigaciones
utilizan la escala SERVQUAL (en sus diferentes formatos y versiones)
aunque luego operativicen el constructo de diferentes formas (s6lo percepcidon
de resultado (Cronin y Taylor), Percepcion menos Expectativas (P,Z,B), o
Percepcién menos Expectativas ponderado por Importancia. Es por eso,
creemos, por lo que también la mayoria de los resultados publicados

reafirman tautologicamente los presupuestos tedricos de partida.

En esta tesis, por el contrario, se aborda el objeto de estudio con un
enfoque multimétodo de fases, en cuya primera fase cualitativa se explora,
descubre y contextualiza el problema de la calidad de servicio bancario y que

sirve, ademas, para plantear hipotesis, basar la confeccion del instrumento de
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medida y, posteriormente, en una segunda fase cuantitativa, comparar y
generalizar los resultados de la primera (integracton combinatoria),
intentando analizar y valorar la confluencia/divergencia de resultados de
ambos enfoques (integracion convergente), sin partir de supuestos teoricos
aprioristicos dominantes en el ambito de la calidad de servicio, sino
aceptando io que confluye con la teoria dominante y lo que discrepa de la
misma, facilitando, con ello, el planteamiento de hipétesis alternativas que, en
la fase posterior cuantitativa, sern contrastadas con resultados de aval o

refutacion.
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3.2. METODOLOGIA DE LA FASE I: ESTUDIO PREVIO
CUALITATIVO

La metodologia de esta fase se corresponde con una investigacion
exploratoria, de tipo cualitativo, consistente en la realizacion de cuatro
Reuniones de Grupo No Dirigidas, con clientes de entidades bancarias de la
Comunidad de Madrid que cubrian un amplio espectro no sélo en cuanto a
mivel cultural, econémico, clientes de diferentes entidades y diferente nivel de
bancarizacion, asi como clientes que habian adoptado recientemente algiin
comportamientos de ruptura total o parcial con entidades y clientes
tradicionalmente fieles a su entidad habitual. Este conjunto de reuniones vino
a completar las ya realizadas como base exploratoria (12) al Estudio
“Presente y futuro de los Servicios Bancarios de las entidades financieras”
(Bernard Krief, 1986 ; Santiago, 1992), introduciendo especificamente la

tematica de fidelidad-ruptura con las entidades financieras.

Las reuniones fueron organizadas por una persona experta en estas
actividades, con control riguroso de los asistentes para evitar las distorsiones
debidas al “asistente experto”. Se realizaron durante ¢l mes de marzo de

1997, en salas céntricas acondicionadas al efecto, y moderadas por el autor.
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La introduccién y regulacién tematica vino marcada por la siguiente

secuencia :

e Tema de Partida : “1.as Relaciones con las entidades financieras”.

e Tema de Centraje : “La Calidad del Servicio Financiero : Qué entienden
que es, como se manifiesta, indicadores de buena y mala calidad,

necesidades, expectativas...”

e Tema de Recentraje . “lLa fidelidad o ruptura de relaciones con las

entidades financieras : Motivos, dinamica...”

De las transcripciones de tales reuniones se realizdo un analisis de
contenido tematico de las verbalizaciones obtenidas y registradas, de donde
resultan los aspectos mas relevantes, los aspectos concretos, que dan lugar a
una primera categorizacién o agrupacion en factores. A partir de aqui, se
agruparon en categorias mas generales (categorias operativas) vy
posteriormente en dimensiones analiticas. En cada uno de los factores se
recogen “verbatin” significativos que ilustran aquellos indicadores de
expectativas y percepciones consideradas en cada una de las categorias y

dimensiones.
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33. METODOLOGIA DE LA FASE 2: CONTRUCCION DE LA
ESCALA DE CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO

Esquematicamente, para la construccion de la Escala de Calidad de

Servicio Bancario, se ha seguido el siguiente procedimiento:

1) Creacion de una Escala Preliminar segun las especificaciones

2) Aplicacion de la Escala Preliminar a una muestra apropiada.

3) Analisis de la forma preliminar de la escala.

4) Revision subsiguiente y elaboracion de la escala final-definitiva.

5) Aplicacion de la Escala Definitiva a una muestra de la misma poblacion.

6) Validacion de la Escala Definitiva.

1) Creacién de la forma preliminar

Con los indicadores resultantes del Estudio Exploratorio Previo se
construyé una Escala Preliminar, tras un planteamiento cuidadoso y la
especificacion de sus caracteristicas esenciales como: el propdsito de la
escala, el contenido de los elementos (se incluyeron aquellos contenidos

considerados relevantes en el Estudio Exploratorio Previo), la clase de escala
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y el sistema de puntuacion. Se optd por una escala multi-items, tipo likert, de
amplia longuitud (60 items) que reflejaban situaciones concretas y

especificas.

Los items estaban organizados y dispuestos por categorias tematicas,

conforme a los resultados del Estudio Exploratorio Previo.

La informacién se recogié en una hoja de respuestas, precodificada
para su tratamiento informatico y cuidadosamente disefiada para facilitar la

anotacion de las puntuaciones y dotar de fluidez en la contestacion.

Dado el nimero de elementos, el tiempo maximo recomendable para
su aplicacidon y que las operaciones de evaluacion se efectuaban, para cada
item de manera consecutiva en : 1) Calidad de Servicio Percibido, 2) Calidad
de Servicio Esperado y 3) Importancia, se optd por una escala likert senciila,
de 5 puntos positivos, acompafiada de una breve descripcion en la cabecera de
la columna de la tabla de recogida de informacion (Véase el Cuestionario en

el Anexo n° 1),

2) Aplicaciéon de la forma preliminar a una muestra apropiada

La forma preliminar de la Escala se aplicd sobre una muestra de 509
clientes de servicios bancarios, residentes en la Comunidad de Madrid,

durante ¢l mes de mayo de 1977, suficientemente representativa de la

92
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poblacion bancarizada en sus diversos niveles, asi como de sexo, edad y

estatus socioeconomico, clientela de diferentes entidades, etc.

3) .Analisis de la forma preliminar

Con los datos recogidos en el punto anterior se procedié al analisis de
los elementos. Para establecer la escala definitiva se utilizaron diferentes
técnicas que establecieron los niveles de penetracién de los elementos, sus
intercorrelaciones entre si y su potencial discriminante, decterminando asi su
eleccion o rechazo. También se hace un primer intento de analisis de
homogeneidad (fiabilidad) de la escala y de su validez convergente y

predictiva.

4) Revision subsiguiente y elaboracion de Ia escala final-definitiva.

Con arreglo a los datos proporcionados por el anilisis de elementos
del ejemplar preliminar se procede a eliminar aquellos elementos de la escala
que no han superado determinados criterios de analisis. Una vez realizada la
criba , y con los elementos que sobreviven a ella, se dispone del ejemplar
revisado con arreglo al formato especificado. También se tipifica el
procedimiento de aplicacion, instrucciones, formato, limites de tiempo y otras

consideraciones.
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5) Aplicacion a una muestra de la misma poblacién

El ejemplar revisado se aplica posteriormente a otra muestra de la
misma poblacion, para obtener datos de validacion de la escala. Estos fueron
obtenidos por medio de una muestra de 1198 individuos usuarios de servicios
bancarios, en sus domictlios, durante los meses de junio y julio de 1997, por
la Red de Campo de Taylor Nelson. El ambito poblacional lo constituyeron la

poblacion bancarizada de la Comunidad de Madnd.

6) Validacion de la Escala.

Fiabilidad: Para proceder al calculo de fiabilidad de la Escala
Definitiva se emplearon varios criterios: el del coeficiente Alpha de
Crombach y el de las dos mitades, aplicados ambos a las diferentes formas de

operacionalizar el constructo ‘calidad de servicio™:

1) Calidad de Servicio Percibido (Percepcion de Resultado).

2) Calidad de Servicio Percibido menos Esperado (Resultado-
Expectativas).

3) Calidad de Servicio Percibido menos Esperado ponderado por la
importancia ((Resultado-Expectativas )x Importancia}.

Complementariamente se calcularon indices de fiabilidad parciales

para cada dimension resultante del analisis factorial exploratorio.
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Validez de Contenido: Para evaluar la validez de contenido no sélo
se ha intentado realizar una buena definicién conceptual del objeto de la
medida de calidad de servicio bancario sino que se ha recurrido a la
realizacion del estudio exploratorio previo que generd los items que

representan todas las dimensiones relevantes del fendmeno.

También se reviso analizé la literatura existente, con los
planteamientos teoricos, las experiencias llevadas a cabo y las criticas y
sugerencias a que han dado lugar, para intentar contemplar todos los atributos

a medir y la mejor forma de hacerlo en el sector bancario.

Validez de Constructo: La validez de constructo se ha evaluado
investigando las propiedades que mide Ja escala, viendo si confirman o
niegan las hipotesis precedentes sobre calidad de servicio. Para ello se ha
procedido a realizar una analisis dimensional mediante analisis factorial, para

cada una de las formas de operacionalizar el constructo.

Complementariamente, para determinar la validez convergente, se
realiza un analisis factorial confirmatorio por el método de maxima
verosimilitud (ML) para testar la hipétesis nula de existencia de un nimero
determinado de factores, asi como la utilizaciébn del analisis factorial

confirmatorio mediante ecuaciones estructurales de Joreskog y Sorbom

(LISREL) y Arbuckle (AMOS).
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Asimismo, para la comparacion y eleccion de modelos se utilizo la
técnica de repeticion de muestras (‘bootstrap’) de Linhart y Zuchini, que
constituye una ayuda practica en la seleccion de modelos de analisis

estructural,

Validez de Criterio: En nuestro estudio se ha considerado variable
criterio la evaluacion de la calidad global del proveedor principal y, como
variables predictoras, por una lado la puntuacion promedio resultante de
operacionalizar la C.S.B. y, por otro, las puntuaciones factoriales de los
diversos formatos de la Escala de C.S.B., a través del analisis correlacional y

de la comparacion de coeficientes beta de la regresion multiple.

Validez Predictiva: No habiendo sido posible —conforme estaba
proyectado- completar el disefio de esta investigacién con un panel de
usuarios cuyo comportamiento de lealtad-deslealtad hubiera sido seguido a lo
largo del tiempo, hemos recurrido a una formula hibrida entre la validez de
criterio concurrente y predictiva, consistente en medir concurrentemente, en
el momento de aplicacion de la escala, no la conducta de lealtad/deslealtad,
sino la prevision de fa conducta futura de los usuarios, a través de su
declaracion de intenciones de lealtad respecto de la entidad principal, o de la
prevision de otras conductas relacionadas, como la recomendacién de la
entidad a terceros o, incluso, el nivel de satisfaccion reportado por la misma

entidad principal.
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3.4. METODOLOGIA DE LA FASE 3: ESTUDIO DOCUMENTAL Y
EMPIRICO

Para cumplir con la premisa de objetividad que exige todo estudio
académico, han sido consultadas varias fuentes de informacion objetivas y, a
la vez, complementarias. Por una parte, los datos objetivos del Registro de
Reclamaciones del Banco de Espafia; por otra, la opmion directa de los
clientes sobre la calidad, basada en una encuesta directa a clientes/usuarios de
servicios bancarios v la referencia a diversas investigaciones que sobre el
comportamiento financiero de los espafioles han venido realizando diversas
empresas como Bernard Krief, FRS Ibérica, Nielsen Company, etc. cuyos
datos nos han permitido realizar un seguimiento cronologico, a lo largo de los

ultimos 25 aitos, de los temas estudiados.

Para la realizacion de este trabajo descriptivo se ha utilizado parte de
la informacion contenida en una encuesta sobre comportamiento y actitudes
de los usuarios particulares de servicios bancarios de la Comunidad de
Madrid, realizada durante los meses de junio-julio de 1997. El universo de
estudio lo integran los usuarios de servicios bancarios mayores de 18 afios
residentes en la Comunidad de Madrid. La muestra de 1198 individuos fue
estratificada por tipo de habitat, sexo y edad, vy las unidades seleccionadas
por sistema polietapico de rutas aleatorias. Para un nivel de confianza de 2
sigmas, el error muestral maximo resultante, para los datos globales, seria de

+/- 2,8 % y para el supuesto mas desfavorable de p=q=50%. Aplicando la
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correccion por utilizar el sistema polietapico y el correspondiente a Ia
utilizacion de variables multitomicas, el error maximo corregido es de +/-
4,30,
Cuadron® 1; Distribucion de la Muestra Real (%)
| HABITAT ]
METROPOLITANG URBANO INTERMEDIO RURAL TOTAL
EDAD (>100.000 Hab.) (20002100000 Ha,) {2001-20600 Hab.) (<2001 Hab.)
Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer Hombre Mujer n %% ‘[
18-29 | 134(29.6) { 133 (26,2) | 22(29,9) 20 (26) 10 (29,9) 9(26) 3(34.3) 2(26) 333 27,8
30-39 90019.8) | 92(18y | 14(194) | 14(185) | 6(193) ) 6(184) | 2(22.2)2 | 2(185) | 226 18,9
40-49 78(17.1) | 85(16,7) | 13(173) | 13(16,6) | 6(17,3) | 6(166) | 2(198) | 2(166) | 203 16,9
50-64 93(20.5) | 106(20.9) | 15(20,7) | 16208 | 70T | 7(208) | 1(89) | 2(208) | 247 20,6
65y * 57(12,6) | 92(182) ; 9(12,7) [ 14(181) | 4127 | 6(182) | 1(148) | 2(18D) 186 15,6
Total | 454 (100) | 508 (100) | 74(100) | 78(100) | 33(108) | 34(100) { 8(100) | 9(100) | 1198 100

El cuestionario recababa informacion sobre comportamientos:
{frecuencia de visita a la oficina bancaria, entidades con las cuales se trabaja,
antigitedad con las mismas, entidad principal, productos/servicios utilizados,
ruptura total y parcial con entidades, motivos de ruptura, acciones de
retencion percibidas, ...) y actitudes: ( grado de satisfaccién con entidades con
las que se trabaja, intenciones de ruptura total y parcial y sus motivos,
entidades recomendadas...asi como escaia de valor en la eleccidén de entidad

bancaria, y evaluacion de calidad de servicio de la entidad principal).
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CAPITULO 4:

ESTUDIO EXPLORATORIO

PREVIO SOBRE CALIDAD DE

SERVICIO BANCARIO

4.1. PERCEPCIONES GENERALES

A pesar de los cambios operados en ¢l sector en relacion al cliente en la
ultima década, todavia existen serias reminiscencias de otros tiempos en que las
relaciones con las entidades bancarias se percibian como una relacion desigual, que
el intercambio no es equilibrado ni igualmente positivo para ambas partes; entidad y
cliente. Por el contrario, e} cliente mantiene {a conciencia de dar mas de o que recibe
o recibir menos de lo que entrega. Esta desigualdad percibida produce un estado de
insatisfaccion, con una demanda latente de aftrmacion como persona y como cliente

de la entidad.
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Se mantiene, respecto al estudio exploratorio de 1986, la consideracion
de falta de acuerdo sobre la valoracidn de lo que se intercambia : el dinero. El cliente
percibe que para la entidad bancaria el dinero no es sino una mercancia, la materia
prima de su actividad empresarial, mientras para él es el fruto de su trabajo y

sacrificto, asi como el fundamento de realizacion de ilusiones y proyectos vitales.

Del conjunto de necesidades manifiestas y latentes en los discursos, se

coligen un conjunto de ellas que resumimos en las siguientes categorias :

1. Necesidades ce Comprension/Afirmacion, que implican, para las
entidades, el reconocimiento personal y la asuncion de la problematica

individual de los clientes.

2. Necesidades Operativas, de Resultados, que implican la oferta de
amplia gama de servicios/productos financieros, Flexibilidad
(mintmizacion de barreras burocraticas en las gestiones), Rapidez y

Eficacia.

3. Necesidades de Conocimiento/Consejo, fundamentalmente
concretadas en Informacion amplia, veraz y a tiempo, asi como

asesoramiento y experiencia.
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En los segmentos que poseen mayor cultura financiera, asi como mayor
nivel de bancarizacion, su nivel de exigencias Ilega al punto de sugerir un cambio de

“filosofia del negocio bancario”, que se perfila en los siguientes aspectos:

¢ Gestionar clientes, no sélo operaciones.

¢ Elcliente no es un nmero, ni un saldo, sino una persona.

e FElcliente no esta al servicio del banco, sino al revés.

s Se demanda una relacién permanente (no solo puntual), humana (no
solo mercantil), va que el cliente no sélo deposita ¢l dinero, sino su

confianza en la entidad.

No se aprecian distinciones claras entre dos conceptos que para muchos
clientes son sindnimos: calidad de servicio y satisfaccion, mientras que para otros,
generalmente los que poseen mayor nivel de cultura y exigencias financieras, la
distincion, aunque difusa, se establece en que la calidad de servicio es un sumatorio
de percepciones, impresiones, creencias, imagenes y experiencias que a lo largo del
tiempo van conformando la actitud evaluativa, de alto contenido racional, de lo que
denominamos calidad de servicio, mientras que la satisfaccion es méas bien un estado
emocional resultante de una experiencia o encuentro puntual (gratificante o no) con

la entidad, y que, con el tiempo, llega a constituir un elemento importante de la

calidad de servicio.
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En cualquier caso, ambas, calidad de servicio y satisfaccion, se perciben
y manifiestan sobremanera en el proceso de entrega del producto/servicio mas que en
el servicio/producto en si mismo. Sin embargo, la satisfaccion aparece mas ligada a
los elementos tangibles del producto: calidad objetiva, precio, asi como a los factores
de conveniencia, disponibilidad y otras consideraciones. Por el contrario, la calidad
de servicio, puede inferirse incluso al margen de la experiencia, como una imagen
conformada de una determinada entidad con la que ni siquiera ha llegado a tener

relacion de cliente.

En relacion a la fidelidad-ruptura, la practica totalidad de la clientela
estan de acuerdo en que una buena calidad de servicio incrementa la fidelidad,
aunque no es requisito anico, pues aparecen comportamientos de ruptura motivados,
sobre todo por el coste del dinero y de los servicios. Por el contrario, la insatisfaccion
y/o una mala o defictente calidad de servicio no genera necesariamente ruptura total,
aunque si es mas probable la parcial, apreciandose una cierta inercia a mantenerse
como cliente de la entidad, muchas veces por comodidad, otras por no encontrar
entidades suficientemente atrayentes que motiven el cambio. Este tipo de clientes,
potencial e intencionalmente infieles, en ocasiones llevan a cabo deliberadamente
una disminucion selectiva de operaciones, como “castigo” a la entidad con la que no
se sienten satisfechos. Esta actitud y comportamiento suele configurarse en mayor
medida en los segmentos mas bancarizados y con mayor nivel de cultura y

exigenctas financieras.
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42.. ;QUE ES LA CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO ?

Es dificil definir en término absolutos lo que es calidad de servicio.

Las caracteristicas percibidas del servicio bancario, que nos llevan a una

concepcion sobre la calidad, son relativas, dependiendo de los clientes que lo reciben

- en funcion sobre todo de sus necesidades financieras y de la respuesta esperada de

las entidades - y del momento en que lo hacen. En el cuadro siguiente quedan de

manifiesto, de manera resumida, la relacion entre necesidades-respuesta esperada -

caracteristicas percibidas de calidad de servicio y tipo de entidades asociadas :

Figura n® 5: Necesidades, Respuesta Esperada y Caracteristicas Percibidas

-Reconocimiento personal

=t

-Conocimiento del cliente, Cortesia,

Informacion / Consejo

{Bancos Medianos, Pequefios y
Extranjeros)

Comprension Confidencialidad.
Afirmacion -Asuncion problematica personal -Interés por el cliente, Credibilidad,
Confianza.
(Cajas de Ahorro) -Accesibilidad -Oficinas, Cajeros, Horarios, Teléfono,
Videotex, Banco en casa.
-Contexto fisico. -Espacios al piiblico, Sefalizacién,
impresos.
-Oferta de productos/ -Amplia, con veniajas comparativas
servicios. frente a la competencia.
-Flexibilidad -Traje a medida, Permisividad en
descubiertos.
Operativas / Resultados

-Eficacia -Minimizacién de errores, asumir los

(Grandes Bancos) que se producen, Nivel de

mecamzacion.
-Rapidez -Prontitud en realizacion de
operaciones.
|
-Divulgacion de productos/servicios.
-Informacidn

-Asesoramiento

-Clara y transparente sobre rentabilidad
y costes de las operaciones

-Inteligible y ripida.
-En sentido amplio.

-Adopcion de iniciativas en beneficio
del cliente.
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Queda de manifiesto que la calidad de servicio es :

™ ambigiia : no podemos llegar a una definicion unitaria y concisa que sefiale su
alcance y caracteristicas diferenciales, lo cual dificulta su comprension e
imposibilita lograr un modelo singular que explique todas las percepciones sobre

la calidad.

® multifactorial : no parece reducible a un solo contenido o categoria, sino que
aparece a través de diversos indicadores que conforman varios factores
interdependientes y con diferente peso en la configuracion final. Conforme varia

el perfil de los clientes, algunos elementos adquieren diferente peso especifico.

® Integral : elementos subjetivos (trato, claridad de explicaciones, amabilidad...) y
objetivos (colas de espera, funcionamiento de cajeros, estética de oficina...)

participan de manera conjunta en la percepcidn y valoracién del servicio.

El concepto de Calidad de Servicio es, pues, muy amplio, permitiendo tanto
una evaluacion global como el analisis en dimensiones. En ocasiones se explicita en
relacion a lo que se espera, por lo que podria ser definido no sélo en relacion al
servicio que se presta al cliente, sino también con la idea previa que el cliente tiene
del mismo. Por tanto, calidad de servicio pudiera ser referida como la comparacion

entre lo que el cliente espera recibir y lo que realmente recibe.
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Por ello, la calidad de servicio es mayor cuanto mas se aproxima el servicio

recibido al servicio esperado.

El servicio esperado, a su vez, depende de una serie de circunstancias :

m de las propias necesidades del cliente

m de la experiencia previa que se tenga de la entidad bancaria o de la oferta

existente en el mercado

®m de las expectativas de servicio

de las campafias de comunicacion de las propias entidades bancarias

® de Ja informacidn recibida por otras personas.

Figura n® 6: Esquema Integrador

EXPERIENCIA
ANTERIOR

NECESIDADES INFORMACION
PERSONALES PREVIA

l |
v

SERVICIO
ESPERADO

VALORACION » SERVICIO
DE CALIDAD PERCIBIDOG
DEL SERVICIO.

RECIBIDO

T

SERVICIO
PRESTADO
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43. FACTORES DETERMINANTES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
BANCARIO

Los factores que, con mayor 0 menor peso, configuran la calidad de servicio y
que, ademas, nos sirven para valorar la satisfaccion sentida por los clientes en su

relacion bancaria, los agrupamos en cuatro categorias operativas :

m Factores de comunicacion o interaccion,

m Factores funcionales

m Factores externos, estético-ambientales

Factores de imagen

Factores de Oferta Financiera

(Ver Cuadro “Factores referenciales de la calidad de servicio)



PRODUCTOS /

R ELACIONAL L TECNICO-FUNCION AL ] REFERENCIALJ
SERVICIOS

Dimensiongs
Analilicqs

Categorias
Operativas :

Factores :

Indicadores : Cinformesiones
comprensibles
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4.3.1, Factores de Comunicacion / Interaccion

La calidad de servicio descansa en gran medida en la ‘bondad’ del contacto

que ¢l cliente establece con los empleados o representantes de la entidad financiera.

Los factores integrados en esta categoria refrendan la importancia del ‘factor

humano’ y son :

Informacion clara y transparente

Trato/Amabilidad

Flexibilidad/Comprension de necesidades

Profesionalidad de empleados

4, 3.1.1, Informacion clara y transparente

Supone un ajuste de la comunicacion al nivel de comprension del cliente ;
también transmitir una sensacion de veracidad y no ocultamiento de la informacion.
Para el cliente la informacion es sindbnimo de capacidad de control de la gestion y de
busqueda de una mayor implicacion personal en las operaciones. El cripticismo y la
percepcion de informacion interesada se perciben como elementos de falta de

orientacion positiva de servicio al cliente.

Sus indicadores son :
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» Informaciénes comprensibles : Percepcion de que la informacidn es clara y
entendida. Es el cliente quien debe reconocer que la informacién que recibe en el
trato con el empleado de la entidad o por otros medios, es asequible y clara, o por

el contrario tiene dificultades para entenderla.

“...es que para entender la informacion de los extractos tienes que se poco menos
que economista. Yo desde luego no entiendo casi nunca la informacion que me
mandan...no entiendo nada. Y no digamos cuando vas a pedir un crédito : que si
el mibor, el tuyor, el TAL, los tipos de crédito...vamos que es un follon que no

)

entiende ni dios...” .

o Periodicidad adecuada de las comunicaciones enviadas al cliente . Aunque
dependiente, en la mayoria de los casos del mivel y eficiencia del sistema
informatico y, por tanto, relacionadas con lo funcional, ténico-operativo, la

clientela lo percibe asociado al proceso de comunicacion.

“...yo trabajo con dos cajas...y mientras que una se pasa en enviar carias, la
otra lo hace de pascuas a ramos, aunque haya habido movimientos en la
cuenta...a lo mejor es porque tengo poco dinero con ellos y piensan que ho soy un
buen cliente...pero casi nunca sé si tengo o no tengo para sacar dinero o hacer

algun pago de esa cuenta’.
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s Informacion Completa : El cliente puede percibir que la informacion que recibe
es amplia y suficiente, con sus pros y sus contras, o por el contrario parcial,

medias verdades.

“..no, no es que mientan. Lo que dicen es cierto, pero no dicen toda la
verdad, no solo en la publicidad que se hacen sino también cuando les preguntas

il

en la oficina...son medias verdades...y claro, tu picas”...”.

¢ Informacién desinteresada : Percepcion de que la informacion proporcionada
estd orientada a su propio beneficio o, por el contrario, recibe la informaciéon que

mas conviene g la entidad.

“...dicen las ventajas, lo positivo, pero no los inconvenientes, los gastos que
conlleva un servicio : te regalan la tarjeta, pero no dicen que después del
primer afio te van a cobrar 3000 pts., ni que si te la roban te pueden dejar sin

*

blanca...’

“ ..yo, ya por sistema, por cada beneficio o ventaja de un servicio que
quieren colocarme, les pregunto por un inconveniente...y la verdad es que me
cabrea que casi siempre me digan que ninguno..vamos que se los tengo que

r

sacar con sacacorchos...’
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4. 3.1.2. Trato/Amabilidad

En su relacion con los empleados de la entidad, la atencion prestada puede ser
entendida como simpatia, deseo de agradar, amabilidad respeto y cortesia. Supone la

vivencia emocional de ser afirmado, respetado como cliente.

Los indicadores o variables que configuran este factor y las verbalizaciones

que de ellos hacen los clientes son :

¢ Trato recibido : percepcion de empatia o actitud de ponerse en el lugar del
cliente, con extremos en entrafiabilidad por una parte e indiferencia o
distanciamiento por la otra. También indica la vivencia de sentirse tratado como
un numero de cuenta -sin diferenciacion del trato que dispensan los cajeros- y no

como cliente/persona.

“.para ellos ti no eres mas que un numero de cuenta...cuando vas y fte

»

dicen : cudl es su ntimero de cuenta ?, en lugar de ;como se llama Ud. ? ...

“...es que fijate, tengo la sensacion de ser un numero para ellos, el
1073...aunque, fijate, al principio de wtilizar los Cajeros Automdticos, me sentia
gratamente sorprendido porque una mdquina me tratara, a pesar de su voz
electronica, de manera mas amable que el Sr. Que esta deiras de la ventanilla...y,
ademas, se refiere a ti por tu nombre...te dice Bienvenido Sr. Rodriguez...de esta
manera, si la operacion que voy a realizar me la puede realizar el Cajero

’

Automatico, pues con él la hago...’
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o Trato discriminatorio : Su percepcion entrafia la creencia de que el trato recibido
por el cliente depende del volumen de negocio con la entidad o de

otras situaciones personales, como sexo, estado civil, etc.

“...es que e repatea ver que, cuando i llevas 10 minutos en la cola, llega un
sefior muy bien puesto, y en cuanto le ven poco menos que se arrodillan ante él,
buenos dias D. Fulanito, qué tal D. Fulanito... y le hacen pasar a un extremo del

5

mostrador y le atienden en el acto...claro, y tu ves que hay clientes y clientes...’

“...algunos empleados tratan muy mal a las pequefias cuentas...hasta casi
Hegas a sentir vergiienza de ir al banco por tener poco dinero...deberian fratar

igual al Sr. que cobra el paro que al efecutivo que cobra millones...”

¢ Confidencialidad : Sobre todo en lo relativo a la discrecion en el trato, si en las
consultas o gestiones se guardan las elementales normas de discrecion y respeto a

la intimidad del cliente.

“..no es que vayas alli recorddndoles el deber de secreto bancario, que
imagino lo cumpliran, sino que te resulta desagradable ¢ incomodo hablar de

’

determinados asuntos en voz alta para que se eniere todo el barrio...’

“..y a pesar de que ahora han puesto una marca en el suelo, no sé si la
llaman “de confidencialidad”, o “espere aqui su turno”, pero lo cierto es que
sirve para bien poco, porque de la misma manera que yo me entero de los
asurntos que trata el que va delante de mi, los demds se enterardn de los asuntos

que yo trato, y la verdad, me da cierto reparo y me siento incomodo...como
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cuando era joven e iba a una farmacia a comprar preservativos...los tenia que
pedir, cuando habia otros clientes, con la palabra “profilicticos” pues si no el
mancebo decia no tenerlos, asi tengo que dirigirme casi en clave al empleado,
para que los demds clientes no se enteren de los asuntos que llevo entre

manoes... .

¢ Familiaridad : Percepcion del grado de conocimiento entre el cliente y el
empleado como elemento que infunde seguridad al cliente, frente a la extrafieza de

caras nuevas o personas que tratan de manera indiferente.

“..Y..a quién no le gusta que le llamen por su nombre, que le digan hola ! D.

Fulanito, gué tal van tus cosas, como va tu hijo...”

“..que fe conozcan, gque te saluden, que les puedas decir “Oye Mariano,
preparame un talon conformado por lanto, gque luego vengo a recogerlo”...o gue
cuando llegues a retirar dinero no tengas que rellenar el papelito, v te digan ;lo

il

de siempre ?. vale...’

“..pero, claro, a mi esa familiaridad o compadreo no me gusta, yo prefiero
que me traten cortésmente, respetuosamente...ahora bien, si hay a quien le va ese

?

tipo de trato, pues muy bien, pero que no lo hagan por sistema con todos..."

+ Simpatia : Expresa el tono afectivo del contacto.

“...no pido que sean simpdticos forzados, que eso siempre se nola y no me
agrada, sino un trato cordial , amable y hasta simpdtico, pues es lo menos que

espero de ellos y, ademds que seguro que ya nos lo cobran de alguna manera...”.

116
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o Atencién prestada - Percepcion de la concentracion de la atencion en el cliente

por el empleado, o por el contrario, que atiende otros asuntos diferentes durante la

consulta u operacion.

“ ..y cuando te estan atendiendo, ves que hablan por teléfono con su suegra, o
estan comentando el partido de fithol del domingo, y ti alli, de espectador,

cuando deberias ser el centro de atencion como cliente que eres...”

» Actitud del empleado en el contacto inicial y despedida: Frialdad o

cordialidad mostradas.

“ ..algunos bancos, algunos empleados, te tratan hasta de manera grosera, ya
no es que no saluden con un hola o adios, sino que a veces algunos no dicen
nada, o lo que es peor, te espetan un "qué quiere ?”, de malas maneras, como si
les cabreara tener que tratar con el publico...buena falta hacia que les educaran

como a los del Corte Inglés, que nada mas verte, Hola ! Le puedo ayudar en

2

algo ?...

o Actitud del empleado ante preguntas ilogicas: Pone a prueba la cortesia,

paciencia y buenos modales.

“...en ocasiones, cuando preguntas algo, ponen caras extrafias, con muecas,
como si estuvieras preguntando tonterias o absurdos y te hacen sentirte tonto, o
culpable de no haber leido la letra pequeiia.. les sienta mal tener que dar

informacion o explicaciones y ponen mala cara...”
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“..y es que el empleado ha de contar con que el cliente no siempre sabe de
todo, y mucho menos de la letra pequenia, de las instrucciones detalladas, de los
pormenores de las operaciones, por lo que se espera que responda con cortesia,
con buenos modales, con paciencia...y si no lo sabe hacer asi, que le cambien a
ofro puesto de trabajo que no tenga contacto con el ptblico...pero en ocasiones,

mds bien parece que quienes atienden al publico son los peores empleados, los

que menos interés tienen por su trabajo...”.

4. 3.1.3. Flexibilidad/Comprension de necesidades

Supone aportar al cliente la confianza de que sus requerimientos y demandas
son asumidos por la entidad para evitarle perjuicios. Operativamente aparece ligada a

la minimizacion de barreras burocraticas en las gestiones.

Sus indicadores son :

¢ Pagos en niimeros rojos o pequeios adelantos de efectivo . Esta permisividad
para evitar dificultades al cliente es un buen criterio de flexibilidad, cuya

insatisfaccion puede dar lugar a la ruptura con la entidad.

“.yv a la vuelta de vacaciones, con todo el follon de los gastos, me
devolvieron un recibo de la comunidad de vecinos, porque no habia saldo
suficiente...y era la primera vez que me ocurria...pues no pagaron el recibo y sali

en la lista de morosos de la comunidad...qué vergiienza, yo que no he debido
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nunca nada a nadie |...con lo facil que hubiera sido darme un telefonazo
indicandome que no habia saldo suficiente, y hubiera ingresado mads dinero...me

enfadé tanto que cambié la némina a otro banco...”

“..deberian demostrar que se preocupan mas por el cliente, y comprender que
este puede tener determinados problemas y necesidades pequeiiitos y muy
puntuales que se podrian solucionar facilmente. Es un contrasentido que fe
ofrezcan el anticipo de la nomina y luego no sean capaces de pagar un recibo

por insuficiencia de saldo en unos cientos de pesetas...”

¢ Exigencias de excesivas garantias, avales, papeleo: Su percepcion denota
pérdida de confianza en el cliente y una barrera en la comprension de las

dificultades personales.

“...y si pides un crédito pequefio, de estos al consumo, resulta que tienes que
llevar nosecuantos papeles : que si la nomina, el recibo de la comunidad de
vecinos, del colegio de los nifios, las escrituras del piso..vamos, la biblia en
verso, No se fian de nadie, para conseguir un millon tienes que asegurarles que

L1

tienes cinco...pues si tuviera cinco, no necesito pedir un crédito. !..

“...lo que mas me duele es que, cuando he tenido necesidad de pedir crédito,
todo han sido problemas y dificultades, y ahora que tengo ingresos saneados y no
necesito créditos, me llueven cartas del banco ofreciéndome crédito casi gratis,
casi sin condiciones....pero, ;no ven que por mi saldos, si necesitara dinero lo

»

sacaba de la cuenta, sin tener que pedir crédito ?...

o Disponibilidad : Implica la percepcion de facilidad de contacto con el personal de

la entidad (también telefonico), incluyendo tanto la buena disposicion de los
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empleados atendiendo al publico como la existencia de un horario suficientemente

flexible para el pablico.

“...en muchas ocasiones, al recibir una determinada informacion, o extracto
de cuenta, hay algo que no entiendes, o algin error que pueden haber
cometido...entonces, si estds trabajando y no puedes acudir a tu oficina, pues
si pudieras solucionarlo por teléfono...pero te puedes pasar toda la mafiana
llamando, porque cuando no comunican, no lo cogen, o si te lo cogen fte
puedes pasar un cuarto de hora sin nadie al otro lado, vamos que se olvidan de

33

...

“..y menos mal que ultimamente ya abren por la tarde un dia a la semana,
porque antes yo me pasaba un mes sin acudir al banco, o si lo queria hacer me
tenia que escapar del trabajo, y como por teléfono con mi caja no puedo

solucionar nada...”

“..es que es para matarlos |. Resulta que si quiero ir a la caja, lengo que
retrasarme en ir al trabajo, y cuando llego a la caja resulta que de las cuatro
ventanillas solo hay una en funcionamiento, y la otra gente, por alli, haciendo
sus cosas...pues nada, no seftor, tengo que esperar la cola de 3 o 4 mieniras

ellos se tocan las narices dentro...”
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4. 3.1.4. Profesionalidad de los empleados

La profesionalidad de los empleados, su cualificacion profesional, se percibe
como garantia ¢ la eficacia de gestion, contribuyendo al aumento de la confianza y

seguridad respecto a la entidad.

Sus indicadores son :

e Conocimiento del cliente: En lo que se refiere a la situacion personal y
financiera, bien en el momento de la gestion, bien un conocimiento previo del

cliente.

“ . hombre, no es que pidamos que los empleados tengan que conocer los
pormenores de todos y cada uno de los clientes...seria imposible...pero si que
para determinadas operaciones, por efemplo cuando vas a pedir un crédito o
cuando vas a realizar una determinada inversion, que miren tu historia
bancaria con ellos, que te pregunten, que te sonsaquen cosas para saber si
tienes o no poder adquisitivo o...por qué a lo mejor no te va ese crédito que 1i
mencionas y te puede ir mejor otro...y ahora con el follon de fondos, planes de
inversion y todo eso, pues que intenten adecuar tu comporitamiento financiero,
tus necesidades con el producto que mejor te vaya, y no con el que mas les

interese a ellos en esos momentos...”

o Dedicacién al cliente : Percepcion de que en el contacto se desea terminar cuanto

antes o bien se le dedica todo el tiempo necesario.
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“...parece que estdn presionados mds por que la cola no se les alargue, mds
que por hacer bien lo que tienen entre manos...luego, Iclaro;, vienen los

errores’”’,

“...y es que, aunque no haya colas intentan despacharte cuanto antes, sin que
puedas plantear las dudas que tengas...luego, una vez que has dejado la cola,

le da corte volver a preguntar lo que no te ha quedado claro™.

“...deberian conciliar, aunque parece dificil, la buena atencion al cliente con

la rapidez... "

e Argumentario : Si se le offecen o no razones o argumentos diferenciales para

operar con la entidad o realizar la operacion propuesta.

“...a veces, si les insintias que, por ejemplo, intentas llevar tu dinero a otro
banco, porque te dan % de punto mds, ni siquiera intentan argumentar las
ventajas que tendrias por quedarte con ellos...que se me ocurren hasta a mi,
por efemplo, la facilidad y el control al trabajar con menos bancos, o que,
como conirapartida su banco te ofrece mds en ofros productos o mejores
servicios...no, todo lo mas que te dicen es que no pueden darte mas...que es
una orden de la central..vamos, que si tuvieran que vivir de la venta lo

Hlevaban crudo 1™

“...yo queria hacerme un fondo de inversién...y de los cuatro que tenia el
banco, poco menos que tuve que elegir a voleo, porgue la sefiorita que me

atendio no me supo decir cudl me interesaba mas...”
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e Capacidad de expresion : Mayor o menor facilidad de expresion, dominio del
vocabulario empleado por el representante de la entidad, e interés del personal en
adaptarse al lenguaje y conocimiento financiero del cliente. Refacionado co nel

indicador “Explicaciones comprensibles”

“_..es que los hay “muditos”, que parece que les da miedo hablar, o que no

k4

tienen soltura para hacerlo...’

“..lambién estan los “listillos”, con un piquito de oro, que de cuatro

palabras que dicen solo entiendes una...”

“...0 algun esforzado, al que le deben haber dicho en un cursillo que tiene
que hablar de forma que la gente le entienda...pero que habla igual a la pipera
de la esquina que al ingeniero de la oficina de enfrente...y, claro, éste se siente

incomododado...”

¢ Dominio de las operaciones / Conocimiento de los productes-servicios en el
mercado : Si el empleado muestra un aceptable conocimiento del tema sujeto a
operacion, asi como de los productos-servicios no solo de la entidad sino los

ofrecidos por la competencia, o bien éstos se percibe como insuficientes.

“.y de la operacion que queria hacer, de wuna cuenta que llevaban
anunciando mas de una semana, nadie sabia, en toda la oficina, como se tenia
que hacer...tuvieron que llamar a la central y, como ni asi les quedaba claro,

tuve que volver otro dia”.
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“..y el tio, por mas que le daba a las teclas del ordenador, no le salia...y
venga buscar las instrucciones en un papelito que no encontraba, y después de
3 minutos, menos mal que pregunté al compaiiero de la ventanilla de al

lado...y en un segundo lo soluciono™.

* Buena presencia : Entendida como el aspecto cuidado, compostura y actitud
ordenada de los empleados, que representan en alguna medida, el aspecto humano

de la organizacion.

“...y, aunque la oficina casi solo trataba con personas jovenes y personal de
la universidad...mira, es que al verlo asi, con una cresta en el pelo, de colores,
Y unag camisela negra sin mangas...es que me dio la risa y casi me

orino...demasiado moderno...chocaba...desentonaba ™,

e Capacidad de decisién : Aunque pudiera considerarse dentro de la dimension
analitica “organizativa” de la entidad, la autonomia decisional se concretiza como

un plus de profesionalidad de los puestos del “front office”.

“...y en esta oficina que os digo, la mds pequefia duda o consulta fuera de
frabajo habitual estandarizado y sujeto a procedimiento, son incapaces de
resolverlo...tienes que pasar a la cola de la directora de la oficina, que es la

que decide todo...y tampoco es eso”.

“...pues el que a mi me atiende desde hace 20 aftos sabe mds de banca que el
presidente del banco, y todo me lo resuelve él...y cuando voy y no estd él...pues
espero, porque para mi es una garantia de que me va a solucionar el tema sin

tener que hablar con tres o cuatro...”
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e Motivacion en el trabajo : Percepcion de que el empleado esta satisfecho con el

desarrollo de su trabajo o bien muestra desinterés por el mismo, y por la clientela.

“...y, aunque ahora no se da tanto, es que ves que algunos empleados como si
quisieran hacer mal al banco, se les nota como cabreados por tener que
trabajar con el piblico, o descontentos porque les paguen poco...y al final lo

paga el cliente, al que no hacen ni caso o le tratan de mala manera...”

“...da la impresion de que los puestos de ventanilla son un destino para los
peores empleados... ala, si te portas mal, una semana de castigo a
vemtanilla...asi no se puede ir bien, porque ese hombre estara de mala leche y

tratara mal a la gente, no se interesarad por ella...”

+ Diligencia : Percepcion de la aptitud y destreza de los empleados para realizar una

determinada operacion ademas de la actitud para realizarla con prontitud.

“...y es que los ves con una desgana, una parsimonia, que te dan ganas de

entrar alli dentro y teclear ti el ordenador...seguro que lo hacias antes que

i

ellos...
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4. 3.2. Factores Funcionales

Son factores que expresan lo que el cliente esta recibiendo del servicio
(incluidas las condiciones pactadas o prometidas del servicio), fundamentalmente

rapidez y eficacia, a través de una adecuada mecanizacion.

Obviamente cdnstituyentitrlrné“ categona --;)perat;\;# ;ﬂés taﬁgibie que la
correspondiente a Comunicacién/Interaccion, y por tanto su medicion puede resultar
mas sencilla, a la par que su evaluacion por los clientes serd mas objetiva, puesto que
no implican las actitudes. El juicio subjetivo de la clientela puede, por tanto, ser
contrastado con un buen sistema de medicion de cada una de las variables que

componen esta categoria.

Es importante subrayar la trascendencia de los soportes técnicos para
optimizar y racionalizar el servicio, siendo asimismo manifestacién de la orientacion
de las entidades hacia el cambio tecnolégico que se lleva produciendo de manera

incesante en la ultima década.

4. 3.2.1. Rapidez

Este factor expresa la capacidad de las entidades para dar respuesta inmediata
al cliente en sus operaciones con las mismas, en gran parte dependientes de la

incorporacion progresiva de sistemas informaticos avanzados y su coordinacion,
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aunque también integra el desempefio agil que los empleados hacen del mismo para

conseguir los efectos buscados.

Sus indicadores son :

» Tiempo en la operacién : Duracion del contacto cliente-empleado.

¢ Rapidez en la imputacién de cargos y abonos : Percepcion de la agilidad con
que se imputan las operaciones de cargo-abono en cuenta, transferencias, ordenes

de pago, etc.

“..en los wltimos afios se ha mejorado mucho, antes desde que te ingresaban
la nomina hasta que podias disponer de ella, pasaban 4 o 5 dias ; ahora ya no

tanto, pero en algunos bancos se demoran 1 o 2 dias”.

“...y con los cheques, eso es un cachondeo, que si tienen que ir a la camara
de compensacion 2 o 4 dias, que si es de la plaza o no, en fin a mi, por mas que
me lo han explicado, luego resulta que ni siquiera cumplen la normativa del

£

Banco de Espaiia a este respecto...’

* Rapidez de Servicio : Percepcion conjunta del tiempo real de la operacién y la

diligencia mostrada por los empleados en las gestiones con el cliente.

“..no sé, es algo que se nota, que lo percibes y dices : aqui te atienden

rdapido, aqui son muy lentos...y no solo porque les veas que son tardones o
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lorpes, no, sino porque veas que tienen aparatos rdpidos, que saben lo que

’

fienen que hacer, no sé..."

* Rapidez en comunicaciones : Percepcion de la prontitud o tardanza con que se

reciben las comunicaciones de los movimientos en cuenta.

“..resulta que si te hacen una transferencia que esperas como el agua de
mayo, si estds llamando todos los dias por teléfono a lo mejor te enteras de que

ya ha Hlegado, porgque si no a lo mejor te lo comunican una semana después”.

...y he notado que en una cuenta corriente que tiene poco movintiento, me
tardaron 2 meses en comunicarme la devolucion de hacienda, y me hicieron
una pulada, porque de haberlo sabido hubiera hecho un pago que tenia que

*

hacer...’

e Tiempo de espera : Percepcion del tiempo que tarda la entidad en atender al
cliente, desde que éste entra en la oficina. Similar a la “rapidez de servicio” en la
oficina, aunque mas centrado en la espera para asuntos que no pasan por

ventanilla.

“..claro, es que esta gente o no llega o se pasan : ahora casi todas las
oficinas tienen una zona muy linda para atender asuntos comerciales, con unos
cartelitos muy monos y mesas con sillas para sentarse y todo, no como la
barra de bar que tenian antes...pero no hay nadie que atienda en esas mesas, o
estan haciendo ofras cosas en oiro sitio...lo cierto es que tienes que hacerte

notar 'y esperar a que te atiendan bastante mdas que en la cola de ventanilla™
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o Colas de espera : Presencia o no de personas esperando a ser atendidas en cola ¢

importancia de la misma.

“..dlegas y ves la cola que llega casi hasta la calle...y ni entras siquiera

porgue se te va alli la maiiana”.

“...en este sentido también han mejorado, pero me parece que todo es pura
estética eso de colocar unos chirimbolos con cordones gordos haciendo eses
para que se note menos el largo de la cola...pero en el fondo sigue siendo una

cola...y que dura mas”.

4. 3.2.2. Eficacia

Este factor expresa el concepto de calidad de servicio como ‘cero defectos’ .

Sus principales indicadores son :

¢ Frecuencia de errores : Percepcion de la frecuencia de errores o fallos en las
operaciones o gestiones realizadas (imputaciones erroneas de numero de cuenta,
devolucion de recibos con saldo, aplicacidn erronea de tipos tanto de activo como

¢ pasivo, etc.).
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* Trascendencia y Asuncién de los errores: Percepcion de la gravedad y

trascendencia de los errores cometidos y si se asumen o no por la entidad.

“...todo el mundo comete errores, pero lo gue me solivianta es que casi nunca
lo reconocen : unas veces echan la culpa al ordenador, ofras a sus
compatileros, o a los servicios centrales, pero a mi me da exactamente lo
mismo quien sea el culpable fisica de los errores, porgue para mi son errores
del banco, y es éste guien, por medio de cualguiera de sus empleados, tiene
que solucionarlo de la manera mds rapida posible..y ademas tienen que
pagarlo, si ha perjudicado al cliente, tienen que pagarlo o compensarlo de

alguna manera’.

“..tuvieron un error y no me pagaron el seguro del coche que tenia
domiciliado, con saldo mas que suficiente...y cuando estaba de vacaciones en
la playa me paro la guardia civil ..y que no encontraba el recibo por ninguna
parte...como no pude presentarlo en los diez dias que me dieron, me pusieron
una multa de y pico mil pts. A la vuelta, cuando reclamé, si me dieron el
recibo, pero con la multa se hicieron los locas y no me la abonaron...y eso
tiene un nombre sinvergiienzas. A los dos meses ya habia cambiado de

’

banco...’

“...pues en mi banco, cuando tienen un error, lo subsanan y ademds me dan

’

un regalito, una billetera o un boligrafo...y me voy tan contenta...’
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4, 3.2.3. Fiabilidad

Este factor indica la seguridad y garantia de cumplimiento del servicio en las
condiciones pactadas o prometidas. Ultimamente comprende también el
cumplimiento de los pormenores de las campafias publicitarias y de promocion, y el

cumplimiento de las normas de proteccion de datos.

“..y yo recuerdo en un verano, que por falta de personal, me abric una
cuenta a plazo fijo un ordenanza que hacia todo tipo de tareas. Cuando se
cumplio el plazo, en lugar de pagarme el 7.75 que ponia en los papeles del
contrato, sélo me abonaron el 6.75. Reclamé y la directora de la sucursal me
explico que se habian equivocado, que el ordenanza se equivoco y me puso un
punto de mds y que no, que no e lo pagaban. Les amenacé con denunciarles
por incumplimiento de contrato y nada...me dijo que hiciera lo que quisiera,
pero que me pagan solo el 6.75...y no les llevé a los tribunales porque me

costaba mas que lo que iba a sacar, que si no...”".

“.. si domiciliaba la nomina me daban un mévil airtel gratis, que no tendria
que devolver si lo mantenia de alta durante tres meses y al cabo de este tiempo
también me devolvian la cuota de conexion...Como donde vivo no tenia sefial,
al cabo de tres meses me di de baja en el movil.y la compaiiia airtel
empeitada en que lo devolviera o en que pagara 20.000 pts por el
aparato...llamé al banco y el operador no sabia del tema asi que quedo en
consultarlo a los superiores y llamarme al dia siguiente...Bueno, todavia estoy
esperando la llamada y que me abonen la cuota de alta...mientras tanto, los de
airtel ya han enviado tres veces a un mensajero a mi domicilio a recoger el

teléfono...pero vo, ni caso”.
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“...enviaron una carta...que si les enviaba una foto, la nueva tarjeta Visa
vendria con la foto litografiada o no sé como se dice...pues nada, que la recibi
sin foto. Reclamé y me dijeron que la habian perdido, que si queria les llevara
la tarjeta y en un par de meses la tendria con foto. Yo no pasé por estar dos
meses sin Visa, y aunque técnicamente era fdacil solucionarlo, no les dio la
gana, asi que hice una queja al Defensor del Cliente...y, después de dos afios,

todavia no me ha contestado”.

“..les dije que no me enviaran publicidad que no fuera de sus productos o

Servicios...y tuvo que pasar un aflo y pico hasta que lo cumplieron”.

4. 3.2.4. Equipamiento tecnolégico / Grado de Mecanizacion

Es manifestacion del grado de implantaciéon y aprovechamiento de equipos
técnicos ¢ informaticos, asi como el equipamiento de atencion al publico (ventanillas,

cajeros automaticos...)

Sus principales indicadores son :

e Grado de Equipamiento : Percepcion de suficiencia / insuficiencia de

equipamiento informatico-técnico.

 Grado de aprovechamiento: Evaluacién comparativa entre ¢l numero de

equipos/ventanillas disponibles y los efectivamente uttlizados.
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“..desde luego, las oficinas las han modernizado mucho, pero muchas cosas
se notan bien poco, p.e. las ventanillas...ves que hay 4 0 5 y solo funciona una
y con cola hasta la calle.. lefie, si ven que hay mucha gente esperando que se

ponga alguien mas en las ventanillas...”

“..tanto ordenador y tanta gaita...si los uftilizaran como es debido...si el
director de mi oficina no me ha enviado 5 cartas ofreciéndome crédito no me
ha enviado ninguna...si miraran mis saldos con ellos se darian cuenta que no
necesito que me presten dinero al 7%, porque el dinero que tengo con ellos, me
lo pagan al 5.5%...para eso voy y lo retiro y me sale mds barato...parece que

creen que somos tontos...”

e Correcto funcionamiento de los equipos: Percepcion del correcto
funcionamiento de los equipos instalados, o bien habitual existencia de problemas

en los mismos.

“..vas a hacer una operacion, y no puedes...te dicen que es que se ha
“caido” el ordenador o el sistema. Esto yo ya lo entiendo, y es que no les
Junciona la linea de teléfono, pero al principio creia que me estaban tomando
el pelo, porque yo veia el ordenador alli, encima de la mesa...bueno, a lo que

vamos...que tenia que volver dos horas después o al dia siguiente...”

“...a actualizar la libreta, y te la dan que no se ve nada, unas operaciones
encima de otras, o sin tinta de impresora..., no, si como cuando lo hacian a

’

mano, pada...’
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¢ Cajeros automaiticos / Actualizadores de Libretas : Presencia-ausencia de los
mismos en las areas habituales de operacion, asi como su correcto
funcionamiento, y disponibilidad de fondos en los momentos en que se recurre a

ellos.

“..yo me cambié de banco a caja porque mi antiguo banco apenas tenia
cajeros... Ahora ya casi todos tienen o puedes utifizar cualquier red de
cajeros...”

“..en los fines de semana..la mayoria de los cajeros estan “fuera de
servicio” o no tienen dinero...y te tienes que recorrer fodo el barrio hasta que

’

encuentras uno que funcione...’

“..y no veas..cuando levas todo el carro lleno..y la tarjeta que no
Junciona, por mads que la froten.y te vas al cajero..y que no tiene

dinero...menudo papelon...”

4, 3.3. Factores Externos (Estético / Ambientales)

Comprende todos aquellos aspectos tangibles y facilmente constatables que
definen el marco fisico de la prestacion de servicio y que constituyen un soporte

facilitador del 1a misma.
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4. 3.3.1. Nivel de implantacion : N° de oficinas y ubicacién

Sin duda la implantacion a través de una adecuada red de oficinas ha venido
siendo un criterio estratégico de muchas entidades de banca universal, en atencion a
que, aun en la actualidad, la proximidad de la oficina bancaria al domicilio o lugar

de trabajo es uno de los criterios de eleccion mas importante para la clientela.

La ubicacién estratégica en la red urbana { esquinas de calles importantes de

la zona) y su facil  identificacion son también elementos complementarios.

4, 3.3.2. Accesos

Hace referencia a la comodidad de acceso del piblico desde la calle, con
o sin barreras arquitectonicas o elementos de seguridad mal atendidos o que entrafien

dificil manejo (timbres de acceso, pomos de puertas...}

“..con mi edad es un calvario ir todos los meses a cobrar la
pension...muchas veces, dale que dale al timbre, y ni caso...menos mal que

ultimamente hay un guardia y me abre y me ayuda...”

4. 3.3.3. Comodidad / Estética

El espacio fisico en que se establece la interaccion cliente-entidad, con su

comodidad y aspecto agradable, puede facilitar una mejor prestacion del servicio.
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Sus principales indicadores son :

¢ Mobiliario : Funcionalidad y modernidad de los mismos.

“...es agradable entrar en un sitio que estd todo nuevo y moderno, pero sin
pasarse, porque en mi oficina han puesto unos sillones muy modernos, que
sirven muy bien para esperar la cola, pero cuando te toca, y no puedes

levantarte, por lo bajo que colocas el culo..y tienen que ayudarte a

levaniarie.. .

* Disposicion / Orden : Aspecto cuidado o no, y orden reinante en la oficina.

“...ver que tienen las cosas bien colocadas, bien ordenadas...da gusto...te

da la impresion de que serdn también ordenados y cuidados con tus asuntos...”

“...cuando empiezan a dar vueltas y mads vueltas a los papeles...y que no lo
encuentran...y vuelta a mirar...pero ;como lo va a encontrar si tiene la mesa
que parece una leonera ?...y piensas que si caes en sus manos te puede pasar

de todo...con tal desorden. ”

¢ [uminacidn y Climatizacién adecuada a la época y entorno de trabajo.

“..lo menos que puedes esperar es que sea un lugar adecuado, bien
iluminado y aireado...y en esto por lo general todos los bancos han mejorado
mucho, porque antes habia cada tugurio, sin apenas luz y, en verano, una

sauna...”’
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¢ Limpieza correcta o no de Ias instalaciones.

o Impresos de operacién, folletos de productos y itiles de escritura visibles y

disponibles al cliente.

“..antes encima del mostrador habia todo tipo de papeles para hacer la
operacion que fuera, y tenias que preguniar cudl de ellos lenias que
utilizar...ahora, en muchos sitios, se han pasado al otro extremo...no hay un
solo papel y lo tienes que pedir al llegar a la ventanilla, con lo que se pierde
un tiempo precioso, que antes no era asi, porque mientras esperabas ibas

rellenando el papel.”

“...y yo que siempre voy sin boligrafo, pues para rellenar un cheque, tengo
que esperar a legar a la vemanilla porgue no hay por alli o pedirselo a
alguien de la cola.y ademds lo tienen atado, para que no se lo lleve la
gente...dando a entender que todos somos iguales...me sienta mal. Ademads si

»

Hlevaran la publicidad del banco, pues asi le hacias propaganda y todo.’

“...pues mi banco también ha mejorado mucho en esto...en lo que estds en la
cola coges cualguier folleto de los nuevos productos o servicios que ofrecen,
las ofertas y todo eso, y también tienen pequefios mostradores en la pared, con

impresos de todas clases y boligrafos...”

o Estética agradable : Percepcion de la adecuacion del diseiio y decoracion de la

oficina.
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“...ya cualquier oficina de cualquier empresita que se precie cuida el disefio,
los detalles, para hacerlo agradable a los de fuera, no solo a los de dentro, ...y
los bancos, con el presupuesto que manejan no iban a estar a la zaga...y la
verdad que en esto si que se nota que han cambiado mds en los wltimos aiios,
mas quizds que en otros lemas mds importantes para los clientes como el trato

*

¥ las condiciones de los préstamos...’

4. 3.3.4. Sistemas de Seguridad.

Los diversos sistemas de seguridad (cristales blindados, camaras, guardas de
seguridad...) son elementos valorados también como calidad de servicio antes riesgos

de dafio a la integridad fisica o econdmica del cliente.

La percepcion de suficiencia o no de estos medios es su principal indicador,

dentro y tuera de las instalaciones (cajeros).

“...s1 vas a hacer , p.e. un ingreso de un millon, ...y hasta que no lo tiene el
cajero en sus manos, pues no estds tranquila...y el que esté alli un guardia de
esos pues te hace sentir mds tranquila...ademds, que si no tiene nada que
hacer, pues se dedica a abrir la puerta o ayudar a los ancianos, para no

aburrirse...”

“...en alguna ocasion me he planteado alquilay una caja de seguridad,
pero lcualquieraj, imaginate lo facil que debe ser atracarles, a juzgar por los
casos que aparecen en la prensa...y luego vienen los problemas con lo que te
pagan, porgue, claro, nadie declara todo el valor de lo que tienes en la

y

caja...es logico que fodas la oficinas tuvieran cajas, pero bien seguras...’
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“...me da auténtico panico acudir a determinadas horas a un cajero, con la
de historias de atracos que se oyen, y a pesar de que me hija me intenta
convencer de que ya los tienen dentro y puedes cerrar con pestillo por

dentro...”

4. 3.4, Factores de Imagen

La calidad de servicio, como concepto global es uno de los componentes
principales que configuran la imagen de las empresas. En el sector bancario la
practica totalidad de los factores que saturan el concepto de calidad de servicio lo son
también de la imagen de empresa bancaria, e incluso el paradigma Expectativas-
Desempefio se superpone con el de Imagen Ideal-Imagen real de las entidades. Al
margen de esta consideracion y visto que hemos ido categorizando los diversos
indicadores en factores, categorias operativas y dimensiones, restaban algunos de
ellos de indole referencial e institucional, mas generales y estables, que
categorizamos especificamente como “Imagen” : Reputacion, Credibilidad y

Seguridad o Solvencia Financiera.

4.3.4.1. Reputacién

Se refiere a la percepcion de una entidad como afamada, de la que se estiman
o valoran una serie de caracteristicas bien del ambito empresarial, bien especificas

del sector bancario.
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“...ademds, me gusta trabajar con bancos que tienen buena fama, que sean
importantes, que estén bien dirigidos...vamos, lo que se dice, que tengan

buena reputacion...”.

4.3.4.2. Credibilidad

Se refiere a la creencia de veracidad de las promesas e informaciones de la
entidad asi como de honestidad en la practica bancaria. Supone la percepcion de
confianza que le merece la entidad con la que trabaja, ademas de la propia del
servicio recibido, o seguridad y garantia de cumplimiento en la prestacion

financiera.

“..si un banco no cumple lo que promete, o lo que anuncia en la
publicidad, pues te va dejando de ser creible...en definitiva no te esta dando
el servicio prometido y que tu esperas de €l, y te haces la idea de que son

unos falsos que si te engafian en poco también te pueden engafiar en mucho”.

4. 3.4.3. Solvencia y Seguridad Financiera

Se refiere a la garantia de solidez y fiabilidad financiera, a la seguridad de los

depdsitos mas alla de los riesgos cubiertos por el Fondo de Garantia.

“..cQuién no ha tenido el alma en vilo, desde lo de Rumasa, y luego todos

los fiascos bancarios que se han ido produciendo en los wltimos veinte
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afios ?. Yo fui cliente de Banesto, siempre le habia considerado un banco
serio, tenia confianza...y de la noche a la maiiana con el alma en vilo por si
podria recuperar todos los depositos...resulta que toda la informacion que

daban del banco era falsa...”

“...por sistema no creo en lo solvencia de los bancos ni de las cajas, lo cual
me obliga a trabajar con varios, sin concentrar los depositos en ninguno de

ellos, porque cualquier dia te dan una sorpresa...”

4.3.5, Factores de Oferta Financiera de Productos y Servicios

En el sector financiero resulta muy problematico separar calidad de servicio
de calidad de producto, como ya sugirieron Parasuraman, Zeitlhman y Berry (1994)
en el sentido de que el modelo de calidad incluya calidad de servicio, calidad de
producto y precio. En el presente estudio exploratorio ha resultado manifiesto que la
clientela considera o percibe como elementos de calidad de servicio a las politicas de
producto y precio que las entidades llevan a cabo, llegando a referirse como
“vocacién de servicio” de las entidades al hecho de ofertar una serie de
productos/servicios que cubran las necesidades financieras de los clientes a un coste

en relacidn al servicio prestado.

Sus principales indicadores son :
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» Amplia gama de Productos y Servicios

Percepcion de que el conjunto de productos y servicios que ofrece la entidad

son los suficientes o no para cubrir las necesidades financieras del cliente,

“..en mi pueblo hay dos bancos y una caja. Mientras la caja tiene todo lo
que un ganadero puede necesitar, desde seguros hasta la tramitacion de las
subvenciones, los otros no dan este servicio...bueno si, Banesto si, que su
propaganda decia hace aiios. “al servicio del agricultor”, y tenian un boletin

con los precios de las reses en los mercados... ™

“..Jlo logico es que tengan de todo, desde una cuenta corriente a seguros, o

planes de pensiones...1odo lo que puede necesitar una familia normal...”

» Condiciones financieras adecuadas

Incluye no sélo el factor precio : tipos de interés competitivos, respecto de la
competencia, en cada momento, de activo y pasivo, sino también plazos de
amortizacion de préstamos suficientemente largos, flexibilidad en la concesion de

créditos, comisiones justas y razonables por los servicios prestados, etc.

“ ..cuando salieron las “supercuentas”, estuve esperando a que mi caja por
lo menos igualara lo del Santander...y nada, asi que no tuve mds remedio que

irme a donde me pagaban punto y medio mds”.
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“..en mi negocio las inversiones se vienen amorfizando en 10 afios, pues eso
es lo que yo le pido a mi banco, un crédito a 10 afios y no a cinco, como me
lo ofrecen...”

“...y esto de que ahora ya cobran por todo pues es una injusticia, porque se
benefician los que mas dinero tienen. Si yo utilizo la tarjeta en ofro cajero
para sacar 1000 pts, me cobran cuarenta duros, lo mismo que al que saca
50.000 ; por gastos de la cuenta, 3000, cuando solo tiene de 25.000 de saldo,
lo mismo que paga el que tiene millones...a los que tenemos poco dinero y lo

meneamos poco nos lo debian dar gratis...”

o Personalizacion de la oferta financiera

Entendida como la adaptaciéon de los productos y servicios financieros
ofrecidos a las expectativas y exigencias no solo de la demanda general en el ambito
de actuacidon de la entidad, o de alguno de su segmentos, sino a nivel mas

individualizado o, si se quiere, de microsegmentacion,

“...8i yo quiero un préstamo a 4 afios, no puede ser ; tiene que seroa f, a2 o

k4

a 5 ; no me hacen uno a 4 afios...’

“...a mi abuela, que ya tiene la pobre 85 arios, la llegan cartas y mas cartas
de planes de pensiones y créditos...veis qué absurdo !...y sin embargo, de lo
que ella podria necesitar, como por ejemplo que la dieran una pension
vitalicia para irse a una residencia asistida y el banco se quedara con la casa
cuando se muriera, pues de eso nadie se lo ha ofrecido...y a mi me consta que

hay algun banco que lo hace...”

“...a los jovenes nadie nos financia, salvo alguna entidad publica, pero lo

bancos...te piden lo mismo que a los mayores, que si las escrituras, la
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nomina, ...si no tienes nada, solo ganas de trabajar, de empezar algun

negocio...en USA se financian las ideas, el empuje, aqui, nada..”
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44. CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION

Calidad y satisfaccion llegan a ser dos conceptos sinonimos para muchos
clientes, o al menos se manifiestan intimamente unidos, siendo uno (la calidad de

servicio) el origen del otro (la satisfaccion):

“..hombre!, si tu recibes un buen servicio, entonces te encuentras satisfecho,
por eso a mi lo mismo me da que me pregunten si estoy satisfecho con un

banco a que me pregunten por la calidad de ese banco...”

“..normalmente, cuando estds contenlo con una empresa es porque
consideras que te da buenos productos, buenos precios, es decir, buen

servicio...”

Sin embargo, los clientes con mayor nivel de bancarizacion, mayores
conocimientos financieros y, por tanto, también con mayor nivel de exigencias, se
llega a plantear una sutil distincién, aunque difusa, entre calidad y satisfaccion,
correspondiendo la calidad de servicio a un concepto proximo a la imagen percibida,
como sumatorio de percepciones, impresiones, creencias imagenes y experiencias

acumuladas a lo largo del tiempo:

“..para mi, la calidad de servicio es como un juicio que he ido fraguando a
lo largo del tiempo, sobre un banco, por lo que me ha tocado vivir —o sufrir-
con él, lo que he oido, lo que me han contado otra gente de él, lo que dicen

los periddicos...de manera que todo eso al final lo resumes en que es un buen
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banco, que te trata bien, que te da buen servicio o, por el contrario, que trata

L

mal a la gente, que da mal servicio...’

“...si el banco o los bancos con los que trabajas, segun tu experiencia, te han
ido dando buenos productos y servicios, te han ayudado a solucionar los
problemas, mas que a creartelos, pues entonces consideras que es un buen
banco, que da buen servicio...y si ademds ves que al resto de la gente también
le tratan bien, pues con mayor razon...de tal forma que cuando te planteas
nuevos negocios u operaciones, te vas al que consideras que da mejor

servicio, 0 mejores precios...vamos que te sirve para comparar enfre ellos...”

mientras que la satisfaccién, si bien constituye un elemento importante en la
configuracion de la calidad de servicio, es mas un estado emocional transitorio y
variable, resultado de una experiencia concreta o un encuentro puntual, y que puede

ser gratificante o insatisfactorio, con una determinada entidad:

“.yo tengo muy buena opinion de mi banco, creo que me da buen
servicio, pero eso no quita para que, en ocasiones me coja unos enfados
impresionantes y me encuentre profundamente disgustado por algun error
que han cometido, o porque no me igualan el interés que da otro banco...pero
si al final estos problemas acaban resolviéndose el cabreo inicial se vuelve
satisfaccion y no por ello se altera la opinion que tengo en general de mi

banco...”

“_.ocurre como en el matrimonio...se producen situaciones de tension y
disgusto vy otras de bienestar y felicidad...es algo comiin, pero el que de vez
en cuando se presenten problemas y fe sientas mal no quiere decir que tu

valoracion global de la relacién vaya a ser mejor o peor. Lo que define la
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valoracion de tu matrimonio es el balance de lo bueno y lo malo has vivido

en él, de las satisfacciones y disgustos.”

En cualquier caso, ambas, calidad de servicio y satisfaccion, se perciben y
manifiestan sobremanera en el proceso de entrega del producto/servicio mas que en
el servicio/producto en si mismo. Sin embargo, la satisfaccion aparece mas ligada a
la experiencia con los elementos tangibles del producto/servicio: calidad objetiva,

precio, asi como a factores de conveniencia, disponibilidad y otras consideraciones:

“...aunque, por ideologia, no tenga una buena opinicn de los bancos ni del
papel que cumplen, en ocasiones me dan una grata sorpresa que no
esperaba, la verdad, como que te recomienden invertir en algun tipo de
acciones, o que te rebajen medio punto en un crédito o que se encargen del

1]

cambio de domiciliacion de los recibos...’

“...los mayores disgustos que yo he tenido con mi banco han tenido que ver
con el mal funcionamiento de las tarjetas de cajero...me he quedado tirado
varias veces en vacaciones, o en la caja de un supermercado, sin poder pagar

r

porque no funcionaban adecuadamente...’

“...dice usted de las recomendaciones...pues a mi casi me cuesta la carcel

aquellos productos de cesion de depositos que sacaron y decian que no habia

i3]

mingun problema con Hacienda...menuda metedura de pata del banco!...

Por el contrario, la calidad de servicio puede inferirse incluso al margen de la
experiencia, como una imagen conformada de una determinada entidad con la que ni

siquiera ha llegado a tener relacion el cliente:
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“...yo puedo estar satisfecho o no con el banco o cajas con los que trabajo,
pero no con los que no trabajo o no he trabajado, me parece obvio. Sin

embargo eso no quita para que yo pueda tener una idea clara de la calidad

de servicio de un banco por conocimiento indirecto, a través de otras

personas, de la informacion que circula..no?”.
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45 FIDELIDAD Y RUPTURA

La mayoria de los asistentes a las reuniones de grupo muestran su acuerdo en
que ¢l binomio fidelidad-ruptura est4 presente en cualquier tipo de relacion humana,
siendo el mejor y mas completo ejemplo de referencia el que se produce en la

relacidon matrimonial o de pareja.

4.5.1. Concepto de Fidelidad

Los clientes de instituciones bancarias conciben la lealtad o fidelidad en
términos de “trabajar con una entidad de manera regular”, o “permanecer como
cliente de una entidad durante largo tiempo™ o, simplemente como “estar satisfecho
con el trato con el trato que le da el banco”. Se percibe la fidelidad no como una
situacion o estado perfectamente delimitado, sino como un “continuum” en el que
caben situaciones muy dispares. Para explicarlo se recurre con frecuencia a comparar

la fidelidad a una empresa con la fidelidad en las relaciones de pareja:

“La fidelidad con el banco es como el matrimonio, en que, después de un
periodo de tanteo o prueba, que es el noviazgo, si encuentras satisfacciones,
os casdis, pero al cabo de los afios, aungque van surgiendo problemas y unos
se resuelven bien y otros no, se mantiene la relacion, aunque con menos

>

satisfaccion, casi por costumbre...’

“pues eso...hay matrimonios muy bien avenidos y otros que, sin embargo,
parecen un infierno, y otros que uhas veces estan bien y otras no tan bien, y

no por ello llegan a la ruptura...”
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Esta relacion continuada, aunque no mantenga los incentivos del inicio y que
resulte mas o menos problematica, con satisfacciones e insatisfacciones puntuales, es
considerada como una relacion estable, fiel. En otras ocasiones pueden darse casos
no solo de desencantos e insatisfaccion permanente, sino de frustracion que, si no
alcanza determinado nivel se convierte en estado normal, en costumbre, que se

sobrelleva...sin dar lugar a rupturas ni infidelidades:

“como toda relacion, puede sufrir altibajos, sin que por ello cada vez que no
estés bien con tu pareja pienses en divorciarte...aunque a veces, al ver los
bomboncitos por la calle, 0 que te surja cualquier tentacion, te plantees la
idea ilusoria, momentdanea de cambiar...pero al final, todo se queda en eso,

en una tentacion...y continuas con tu banco hasta la proxima tentacion...”

La relacion de lealtad es considerada reciproca: no sélo del cliente respecto

de la entidad, sino también de la entidad bancaria respecto a su clientela:

“..también habria que considerar que los bancos se comportan de manera
desleal con su clientela. Cuando uno lleva muchos aiios trabajando con un
banco, e incluso se considera cliente fiel, le duele bastante que no te
reconozcan de ninguna manera todos los afios que llevas trabajando con
ellos, con un tratamiento un poco diferente. Incluso dan cosas a los clientes
nuevos, claro, para que se hagan clientes, que a (i no te dan por llevar toda
la vida con ellos, ni aunque se lo pidas...eso si que es para mi una

deslealtad” .

Lo deseable, tanto para las entidades como para los clientes es conseguir la

plena satisfaccion vy ser totalmente leales, pero tal situacién es ajena a la realidad, al
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igual que la situacién de perfecta felicidad y armonia en el matrimonio, y unos y

otros rebajan sus pretensiones a un nivel aceptable y tolerable:

“uno espera del banco, o de cualquier otra entidad, que le puedan solucionar
y solucionar bien todo tipo de necesidades que se te puedan plantear
relacionadas con el dinero, pero obviamente no siempre lo consigues y no
estas plenamente satisfecho...si, a través de la publicidad o cualquier otro
medio, ves otras alternativas, como cantos de sirena, que te ofrecen un estado
idilico, o cuando menos mejor, al final te das cuenta de que en todos los sitios
cuecen habas...y a lo mejor te mejoran ¥: punto en el crédito pero te cobran

»

bastante mas por las tarjetas, los recibos y todo eso...’

“..como cuando estas casado con un gordo, que no te gusta mucho
Jfisicamente, pero que es buen padre y carifioso, y te vas con un “cachas”
Jovencito y resulton, y a los dos meses ya te ha hecho alguna faena o te ha

marcado la cara...y dices que mas vale lo malo conocido...”

“...no, si como sigdis por ahi acabaremos diciendo que es mas dificil cambiar
de esposo que de banco! De cualquier modo, parte de razon tenéis...la
mayoria de nosotros no esta plenamente satisfecho con nuestro banco, como
la mayoria de nosotros no es plenamente feliz con su matrimonio y no por
ello se nos puede considerar que seamos infieles, o no leales. ;Que esto no es
sino una fidelidad aparente? Pues bueno, pero es la que hay...lo demas son

discusiones bizantinas”™

Por tanto, lealtad o fidelidad , desde el punto de vista de los clientes, no es un

concepto absoluto, cerrado, sino que admite una gradacion de intensidad que va de la

insatisfaccion permanente y generalizada - pero que no conlleva ruptura radical con

la entidad -, pasando por las “infidelidades” puntuales o parciales (dejar de trabajar
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algin producto o servicio con una entidad nueva, sin abandonar definitiva o

totalmente la anterior), a la relacion plenamente satisfactoria y exclusiva.

Se aislan, al menos, tres componentes basicos en la relacion de lealtad:

e componente actitudinal: La fidelidad conlleva un determinado grado de
satisfaccion-insatisfaccion: insatisfaccion moderada en su extremo inferior, de la
que el cliente es plenamente consciente pero que, aun asi no Je mueve a buscar
alternativas de proveedor, son episodios alternantes de satisfaccion-
insatisfaccion, asumidos como propios de una relacion y que se anclan en la

costumbre; e insatisfaccion severa, como antesala de la ruptura de relaciones.

“..mis relaciones con mi banco no son todo lo satisfactorias que yo
desearia, incluso en algun momento me dan ganas de mandarlos al carajo y
pasarme a otro banco...empiezo a ver con qué otro banco puedo trabajar
v...la verdad, se hace todo tan complicado que me resigno y sigo con la caja,
no sé hasta cuando...quizds si la situacion se agravara me lo plantearia lo de

’

cambiarme mds seriamente...’

“para mi es algo de lo que ni siquiera te das cuenta...llevas trabgjando con
ellos tanto tiempo y has visto y vivido tantas cosas, buenas y malas, que las
consideras como normales...vamos, que te pueden ocurrir perfectamente con

cualquier otro banco y sigues, sin plantearte si cambiar o no...”

“..ya, ya..pero hay cosas y cosas...cuando te tienen cabreado, por errores
que no solucionan bien, por mal trato....por ver que a ofros les tratan mejor
que a ti, que llevas tantos afios trabajando con ellos...llega un momento que
estds tan harto que por cualquier chorrada que te hagan o por un giito que te

hacen otras entidades, vamos que te ponen en el disparadero de cambiarte...”
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e Componente comportamental: No es suficiente, por tanto, experimentar un
determinado grado de satisfaccion-insatisfaccion, para considerarse fiel-infiel. La
infidelidad conlleva un correlato de conducta, que puede ir de infidelidades
parciales, o temporales (generalmente contratando nuevos productos/servicios
con otras entidades, o trasladando aquellos en los que sufre problemas u obtiene
mejor remuneracion o menores costes, pero manteniendo el grueso de la relacion
con la entidad) a ruptura total de las relaciones (trasladando la totalidad de los
productos/servicios a una o varias entidades diferentes). En ocasiones se observa
una fidelidad enmascarada, con un alto componente de castigo; en otras muchas,
el freno a la ruptura total y definitiva encuentra su justificacion en los costes del
cambio (materiales y/o psicologicos: tiempo, inconvenientes de redomiciliar

gastos e ingresos, tomar una decision tan drastica...)

“...no se puede pretender que uno lo tenga todo con un solo banco, porque
ademds del riesgo que corres, ves que no todos son especialistas en
todo...que hay unos que ofrecen mejores créditos, olros mejores precios en
los servicios, otros mayor cobertura de oficinas y cajeros...lo cual te obliga
casi a trabajar con varios a la vez, y no por eso eres infiel a ninguno...es
como el que antaiio tenia varias mujeres y cumplia con todas, era fiel y infiel
a la vez a lodas y a ninguna...tienes una relacion perfecta, pero jclaro!, eso

es muy complicado de llevar, con los tiempos que corren...”

“..yo en lo fundamental, como tu decias antes, también me considero fiel a
mi banco de toda la vida, pero me permito una canita al aire de vez en
cuando, por enfade o porque me interesa mas algun aspecto de otro
banco...lo que pasa es que todos intentan que tengas todo con ellos, igual que

las mujeres que te quieren solo para ellas, sin compartir...”
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“..ya se os ve el pelo machista...pero que sepdis que a muchas mujeres nos
ocurre lo mismo con nuestros maridos y con nuestros bancos...somos
demasiado apetecibles como para entregarnos en exclusiva a uno sélo.
Ademas tenemos ese poquito de mala leche retorcida como para hacéroslo
pagar: mantenemos las cargas en la familia a cuenta del marido y nos
entregamos, con todo lo que todavia no tenemos marchito a un nuevo

pretendiente, mieniras dure...”

“si, si..mientras dure “dura’...y luego volvéis al redil’” ...

“...pues de eso se trala, de una relacion de conveniencia, en la que todas las
partes lo desean todo y lo mejor, en exclusiva, ...pero como es prdacticamente
imposible de conseguir, habiendo tantas ofertas en el mercado, pues
eso...lomas de aqui y de alla lo que mas te apetece, lo que mds te interesa y

cuando te interesa, lo demds es anticuado y retro...”

“..yo me lo estuve planteando durante mucho tiempo, pero cada vez que lo
intentaba comenzaban las dificultades, de tener que ordenar en la empresa
en cambio de banco, los recibos y todo eso...y siempre lo dejaba. Hasta que
un banco me ofrecio hacerse cargo ellos solitos de todos los cambios...y me

»

largué con ellos.”

Ademas de la conducta de permanencia o ruptura con la entidad habitual, se
observan otro tipo de conductas derivadas, efecto, sobre todo, del grado de
satisfaccion, nada desdefiables desde el punto de vista del marketing: el cliente
satisfecho tiende a hablar bien de su banco y a recomendarlo global o
parcialmente a terceros; por el contrario, el insatisfecho y futuro infiel no hace

sino difundir y amplificar los aspectos negativos:
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“...cuando yo oigo a un familiar, amigo o compajiero que habia bien de su
banco, y que incluso lo recomienda para todo, o para esta u otro tipo de

operaciones, pues interpreto que es fiel a ese banco, que esta contento”.

“..pues yo no me callo. Si alguien me pregunta, lo digo y hasta exagero, y si
no me lo preguntan también...es como el derecho al pataleo que nos queda,

aunque no nos atrevamos a medidas mds fuertes y radicales.”

En resumen, se considera la fidelidad-infidelidad como un complejo
entramado de actitudes y comportamientos que se concretan en un “continuum’ en el
que existe un punto critico-umbral, personal y diferente en cada cliente, cuya
superacion hace que éstos se consideren leales o no a las entidades con las que
trabajan. Ello dificultard, sin duda, el intento de medida y clasificacion del
fendmeno, obligando a soluciones de compromiso que sean operativas desde el punto
de vista de la investigacion y de las acciones a desarrollar y de los medios con que

cuenten las entidades.

4.5.2.Motivos de Ruptura

El recorrido por los motivos de ruptura de relaciones con las entidades
bancarias referidos a lo largo de las reuniones de grupo es tan variado que casi nos
puede hacer caer en ¢l anecdotario. Si bien el analisis de los incidentes criticos es qtil
para aislar bloques de problemas u oportunidades de mejora, henos optado por

sistematizarlos en bloques homogéneos, diferenciando entre motivos frecuentes de
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ruptura total y ruptura parcial, segin los conceptos analizados en el subepigrafe

anterior y agrupandolos por contenidos tematicos:

a) Motivos de conveniencia
b) Motivos relacionados con la calidad del servicio
¢) Motivos relacionados con las condiciones del mercado

d) Otros motivos

a) Motivos de Conveniencia

Se refieren, sobre todo, a los derivados de la proximidad-lejania de las
oficinas bancarias respecto del domicilio familiar o del de trabajo, o bien del cambio
de los anteriores, y de la flexibilidad de horarios. También se incluyen los forzados
por la domiciliacion de nominas de algunas empresas y los derivados de la concesion

de algunos créditos, como los hipotecarios.

Tradicionalmente han constituido un motivo importante, si no el principal, de
eleccion y cambio de entidad, dando lugar al desarrollo, hasta afios recientes de
estrategias de desarrollo basadas en la implantacion y n° de oficinas por parte de las
entidades. Su importancia parece haber decaido. Se relacionan, sobre todo, con las
rupturas totales. Técnicamente, conforme a la conceptualizacidn anterior, al carecer
de intencionalidad y voluntariedad, 1a conducta de extincion de la relacion derivada
habria que catalogarla casi como bajas vegetativas. Asimismo se refieren casi en

exclusiva al ambito de las rupturas totales, no de las parciales.
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b) Motivos relacionados con la calidad de servicio:

Constituyen uno de los principales motivos de ruptura. El nivel de
exigencias del consumidor financiero se ha incrementado en la Gltima década como
consecuencia, entre otras, de la mayor cultura financiera de los clientes y del
desarrollo, por parte de las entidades, de estrategias de diferenciacion basadas en la

calidad del servicio.

Se incluyen en este apartado todos aquellos hechos o circunstancias que
el cliente percibe como deficiencias en el servicio (errores, lentitud en los procesos,
colas en las oficinas, tardanza en la anotacion en cuenta, falta de informacion o de
claridad y transparencia en la misma, trato personal deficiente, incompetencia del

personal, etc.).

¢) Motivos relacionados con las condiciones del mercado

La clientela bancaria, hasta la década de los 80, era poco elastica a las
variaciones que se producian en los precios y condiciones de mercado bancario (la
uniformidad de la oferta era un hecho). La costumbre, la inercia y las razones de
conveniencia y la imagen de las entidades primaban en la eleccion de una u otra
entidad, asi como la continuidad en la misma. Con la liberalizacion del mercado
financiero, la clientela comienza a ser sensible a las mayores variaciones producidas
en el precio, en las condiciones y en la ampliacion de la gama de productos/servicios,

llegando aconstituir el conjunto de los mismos los principales motivos de ruptura.
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Ante la reaccion de casi todas las entidades tendente, de nuevo a la uniformidad, se
abrid la via a la diferenciacién por elementos menos tangibles, como la calidad de
servicio, la segmentacion, la personalizacion de la oferta, y de la comunicacion. Enla
actualidad conviven estas dos ultimas tendencias: las entidades que tomaron la
iniciativa y consiguieron diferenciarse por caltdad ahondan en la misma y se
muestran mas dinamicas en el tratamiento personalizado de las necesidades
financieras de sus clientes y en la retencion de los mismos; las rezagadas intentan
conseguir los estandares de calidad e imitan, en la medida de sus posibilidades, los

nuevos desarrolios de productos y servicios.

d) Otros Motivos

Se incluyen aqui motivos muy variados, ligados a situaciones muy personales
y peculiares de los clientes, relacionados, también en parte con deficiencias en el

Servicio.
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CAPITULO &:

CONSTRUCCION DE UNA ESCALA

ESPECIFICA DE MEDICION DE LA

CALIDAD DE SERVICIO

BANCARIO

5.1. INTRODUCCION: LA MEDIDA DE LA CALIDAD DEL SERVICIC
BANCARIO

Un hecho ineludible en lo que respecta a cualquier conjunto de medidas es el

de que éstas varian. Las razones de tal variacion son multiples. Pueden ser inherentes

a la propia naturaleza del instrumento de medida, a los caprichos del azar o a las

caracteristicas de los objetos o personas que se han medido, e incluyendo entre estas

ultimas, caracteristicas que ni siquiera se pretendian medir.
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5.1.1. Conceptos basicos para la evaluacion de la medida de la Calidad

deServicio

5.1.1.1. Error de medida y varianza debida al error

En cualquier tipo de medida se producen errores. Dos personas que usan la
misma cinta métrica para medir una misma mesa pueden llegar, no obstante, a
resultados diferentes. Si las medidas fisicas estan sujetas a error, no es de extrafiar

que las medidas de actitudes lo estén ain mas.

En esencia éste es el supuesto basico de la evaiuacion con escalas : toda
medida contiene un elemento de error y un elemento de verdad. En términos
matematicos este supuesto puede expresarse diciendo que cualquier medida obtenida,

X, es la suma algebraica de la medida verdadera, v, y el error de medida, €, o sea

que @ X=v+te,

Ahora bien, conviene distinguir entre dos tipos de error: error constante,
repetible, que aparece consistentemente en medidas repetidas, y error casual que
ejerce en cada medida una influencia de distinto grado, variando al azar. Hecha esta
distincion, volvemos a definir la ecuacion de la siguiente manera:

X=s+¢g
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Donde, en lugar de v (medida verdadera) la ecuacion considera s (medida
sistematica: conjunto formado por fa medida verdadera y cualquier error constante) y

¢ el error residual, debido al azar e impredictible.

A su vez podemos distinguir entre error constante debido al instrumento de
medida o a las circunstancias, comtn para todos las personas u objetos medidos en
las mismas circunstancias (error constante de la distribucion total) y error constante
atribuible a las caracteristicas de las personas medidas (error constante de un
individuo en particular). Ei primer tipo de error constante no repercute sobre la
varianza y no altera las posiciones relativas dentro de la distribucion; el segundo, por
¢l contrario, tiene su propia distribucion y supone una varianza sobreafiadida a la
varianza de las puntuaciones verdaderas. Por tanto, la varianza de la totalidad de las
medidas se representa como: o= 6%+ 0% donde &7, representa la varianza total,
o’ la varianza debida a causas sitematicas y o la varianza debida a errores

variables de azar.

5.1.1.2. Fiabilidad

Tradicionalmente la fiabilidad se ha venido definiendo como error de medida.
En cierto modo ha sido como un sinénimo de repetibilidad. Asi definido, el concepto
es ciertamente util, pero no resulta facil aplicarlo a los problemas que la medida

presenta a diario. Es preciso, pues, estudiar la fuente de tal consistencia,
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La formula que expresa el supuesto basico de la teoria de la medida con
escalas muestra la razon de la consistencia que se observa en las medidas fiables. Las
medidas consistentes tienden a estar libres de la varianza debida a errores casuales.
Mientras se mide a temperatura, desplazar el tubo del termometro en uno y otro
sentido el error de medida seria azaroso y, por tanto, impredictible; mientras que si
fijamos el tubo de mercurio a una altura determinada —sea cual sea- la lectura
resultante, si bien resultara errdnea, estara libre de errores fluctuantes y, por tanto

sera mas consistente.

Como concepto basico, por tanto, la fiabilidad puede definirse como el grado

en que un conjunto de medidas est4 libre de la varianza debida a errores casuales.

a) Indice de fiabilidad.

Si se conociese realmente la medida sistematica (es decir, la medida
verdadera mas o menos cualquier error sistematico) se podria, en teoria, calcular el
coeficiente de correlacion existente entre estas medidas hipotéticas y las medidas
obtenidas en la practica, es decir, una correlacion entre medidas sistematicas S y
medidas obtenidas X, a saber ru Este coeficiente de correlacion hipotético,
denominado indice de fiabilidad, permite llegar a comprender con toda claridad el

concepto de fiabilidad.

162



Construccién de la Escala de C.8.B:

163

Introduccion

Si tal correlacion fuese perfecta (ro= 1,00), entonces toda la varianza
efectivamente obtenida en un conjunto de medidas se podria atribuir a fuentes
sistematicas. Como tal correlacion es inferior a 1,00, la proporcion de varianza que
puede ser atribuida a fuentes sistematicas es inferior al 100 %, seglin sea el cuadrado
de la correlacion (o sea, el coeficiente de determinacion). Si la correlacion ry fuese
0,85 (en cuyo caso ¢l coeficiente de determinacion seria 0,72), podria decirse que el
81 % de la varianza total obtenida se debe a fuentes sistematicas, y el 28 % (segun el

coeficiente de indeterminacion) a la varianza debida a errores casuales.

Como es natural el indice de fiabilidad no se puede calcular nunca
directamente. Ni las puntuaciones verdaderas, ni las puntuaciones de error, ni los
hibridos entre unas y otras que dan lugar a la varianza sistematica, se pueden medir
jamas directamente. El concepto de fiabilidad, y los conceptos que lo explican, son
puramente tedricos y se apoyan en su supuesto basico referente a las medidas

obtenidas.

b) Coeficiente de fiabilidad.

Existen, sin embargo, diversos procedimientos para estimar la fiabilidad. Un
método muy generalizado es el que consiste en obtener una segunda serie de medidas
con los mismos sujetos y correlacionar ambas series. Tal correlacion se aproximara a
la unidad en la medida en que cada individuo medido ocupe la misma posicion

relativa en ambas series de mediciones. Sera, por el contrario, inferior a la unidad, es



Constnceion de la Escala de C.S.B:

Introduccidn

decir, menos perfecta, en la medida que ambas series de datos contengan errores de
medida no correlacionados entre si, es decir, errores que varian de una serie de

medidas a otra de una manera azarosa e impredictible.

El coeficiente de correlacidén caleulado, que denominaremos coeficiente de
fiabilidad, ry, proporciona una estimacion del cuadrado del indice de fiabilidad. Por
tanto, se interpreta directamente como coeficiente de determinacion ¢ indica la
proporcion estimada de la varianza total que se debe a fuentes sistematicas de
varianza (Thurstone, 1931; Guilford, 1954). La relacion entre el coeficiente de

fiabilidad calculado y el indice tedrico de fiabilidad se puede expresar

. 2 .
algebraicamente como : =1y © VP o= I

El valor del coeficiente de fiabilidad calculado reside en que proporciona una
estimacion de la importancia relativa de la varianza sistematica en la varianza total.
Su valor, y por tanto su utilidad a la hora de evaluar la medida, depende de los

métodos y téenicas que se han empleado para calcularlo.

5.1.1.3. Validez

De la fiabilidad se dice a menudo que es el “sine qua non” de la medida con
escalas; una escala que no sea fiable no puede tener ningun otro mérito. Y, sin

embargo, la evidencia de la fiabilidad de una medida no basta en si misma para
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probar la bondad de tal medida. Hay que saber ademas si la fuente sistematica de

varianza es o no valida.

A la hora de evaluar una escala, la validez es lo mas importante. Si una escala
es suficientemente valida para el propésito que pretende, no hay que preocuparse
tanto de la fiabilidad. La importancia de la fiabilidad en el estudio de la calidad
reside en que sirve de tope para la validez. Solo la varianza sistematica es explicable
o predictible. Una escala no predice el criterio mejor de lo que “se predice™ asi
misma. Del mismo modo, una escala no puede ser mejor predictor de un criterio, que

el propio criterio lo es de si mismo.

La naturaleza matematica de la relacion entre fiabilidad y validez queda
expresada en la formula :  rx™y”" = 1y / erxrxy . en la que rx™y” es la correlacion

teorica que existira si el predictor x y el criterio y fuesen ambos perfectamente
fiables, ry, es el coeﬁcie-nte de validez obtenido, y 1y y ryy los respectivos
coeficientes de fiabilidad. Esta es la denominada formula para la correccion de la
atenuacion del coeficiente de validez, o lo que es lo mismo, de su imprecision

(Guion, 1969).

El conocimiento combinado de fiabilidad y validez permite una evaluacion
practica de los predictores en situaciones concretas. Esta informaciéon proporciona al

especialista en escalas la base para decidir si en el criterio queda suficiente varianza
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sistematica para explicar, como para justificar la bisqueda de mas o mejores

predictores.

5.1.1.4. Exactitud y Sensibilidad

No hay que confundir exactitud y fiabilidad. Un termémetro o una escala
pueden ser extraordinariamente inexactos y a pesar de ello bastante fiables. La
exactitud no se debe equiparar tampoco a la validez. La validez perfecta no es una
prueba de exactitud; aun siendo algo semejante, tiene un significado peculiar, y

significa alta correlacion con una variable criterio que se utiliza como patron.

La sensibilidad de una escala viene determinada por su capacidad para captar
diferencias que se producen en la medida del fendomeno en estudio. Una escala muy
sensible sera capaz, por tanto, de captar diferencias muy pequeiias en la medida del
fenomeno. Ahora bien, estas pequefias diferencias bien pudieran deberse a la
presencia de errores aleatorios, mas que a pequefias variaciones apreciables en el
fenémeno. Por ello, para no confundir las unas con las otras, es preciso que una

escala sensible sea, ademas, fiable; es decir, libre de errores aleatorios.

La mayor o menor sensibilidad de una escala esta intimamente relacionada
con el nimero de categorias de la misma. Por princtpio una escala con un nimero
elevado de categorias permitird captar de manera mas precisa las pequefias
variaciones que deba registrar. Sin embargo, en numerosas ocasiones, los

investigadores construyen escalas muy sensibles que carecen, en la practica de
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utilidad, obligando a los usuarios de las mismas a reducir sus niveles a posteriori, a
simplificarla, para manejarla de manera méas parsimoniosa y sencilla. Un ejemplo,
bastante comun en los ambientes académicos, en los que se calificaba al estudiante
con una escala numerada de 10 puntos que, posteriormente se transformaba
simplificindose en una alfabética de solo 5 : suspenso-aprobado-notable-
sobresaliente-matricula de honor, o simplemente en 2: apto y no apto. Sin duda el
esfuerzo requerido para captar tales diferencias no compensaba los resultados en las

actas.

No obstante, siempre que sea posible, es aconsejable tender a conseguir
sensibilidad en una escala (con un esfuerzo razonable). La simplificacion siempre
sera posible, no asi la inversa: si hemos captado la informacion con una escala
sencilla y poco sensible, una vez aplicada, dificilmente podremos incrementar su

sensibilidad.

5.1.2. Definiciones operativas de la fiabilidad de las escalas de medida

Cada meétodo de estimar la fiabilidad da al concepto una forma practica
cuantitativa. Cada uno de estos métodos consiste en un conjunto especifico, Gnico y
algo restringido de procedimientos para definir lo que se entiende por fiabilidad, en
una palabra, una definicion operativa, que insiste en uno u otro tipo de varianza del

€rvor.
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Una escala se puede aplicar por segunda vez de la misma forma y manera
exactamente que la vez antertor. Cuando se procede asi (método del “test-retest”), la
varianza se¢ trata como varianza sistematica. Otro método consiste en correlacionar
las puntuaciones obtenidas con formas equivalentes del mismo instrumento de
medida. Con este método la varianza se trata como varianza del error. En uno y otro
método se puede variar el periodo de ttempo transcurrido entre ambas mediciones.
Cuando ambas medidas se obtienen practicamente al mismo tiempo, la varianza se
trata como sistematica ; cuando entre ambas transcurre un intervalo apreciable, se
trata como varianza del error. El coeficiente de fiabilidad se puede calcular también
con una sola aplicacion del instrumento de medida. Para ello basta con dividir el test
en dos mitades equivalentes (p. ¢j., los elementos que ilevan nimero par por un lado
y los que llevan nOmero impar por otro), y calcular la correlacion entre las
puntuaciones en ambas mitades. Utilizando esta técnica, incluso las caracteristicas
mas transitorias, que en otros procedimientos se suelen considerar fuentes de error,
se convierten en fuentes de correlacion. Resumiendo : cada definicion operativa de la

fiabilidad trata las fuentes de varianza de una manera distinta.

Al elegir un método para estimar la fiabilidad hay que decidir primero qué
fuentes de varianza deben ser tratadas como sistematicas y cuales como de error. La
eleccion no depende tanto de las opiniones a priori sobre las diversas categorias de

varianza como de la consideracion logica de:

s las funciones que ha de servir la medida .
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e el universo de elementos con los que se podria haber construido la escala

(o el instrumento de medida de que se trata).

A primera vista parece que si atendemos al concepto fundamental de
fiabilidad, no hay eleccion posible: lo mejor es minimizar los errores constantes. Por
tanto, el procedimiento mas recomendable seria el de las formas equivalentes

diferidas.

Ya en 1954, una comision de la American Psychological Association (APA)
elaborod una serie de recomendaciones técnicas para el empleo de tests psicologicos y

técnicas de diagnostico. Entre los tipos de coeficientes de fiabilidad enumerados

figuran los siguientes:

1) el coeficiente de estabilidad, correlacion de las medidas con una segunda

serie de medidas obtenidas ulteriormente,

2) el coeficiente de equivalencia, correlacion entre medidas obtenidas con

instrumentos equivalentes, y

3) el coeficiente de consistencia interna, obtenido por analisis de los datos

recogidos en una sola aplicacion del instrumento de medida.

La eleccion de uno u otro método depende de la aplicacion que ha de darse a
la medida o del tipo de interpretaciones a realizar. Si suponemos que la medida
refleja un comportamiento cuyas probabilidades de cambio en un determinado

periodo de tiempo son practicamente nufas, la estimacién mas adecuada es el
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coeficiente de estabilidad. Si los datos recogidos estan afectados por un elevado error
muestral, sera mas oportuno un coeficiente de equivalencia, y si lo que nos interesa
es tomar en consideracion los errores provocados por contaminaciones o
heterogeneidad en el instrumento de medida, entonces es recomendable utilizar el

coeficiente de consistencia interna.

En lo que respecta a las escalas de medicion de calidad de servicio, la
importancia de la fiabilidad reside en que impone limites potenciales a la validez. Por
eso puede resultar mas importante conocer la fiabilidad del criterio que lfa fiabilidad

del predictor.

A la hora de estimar la fiabilidad de una escala, como la que pretendemos,
para medir la calidad de servicio bancario hay que tener presente, ademas, una serie
de factores como las caracteristicas de la muestra: tamafio, representatividad, nivel de
bancarizacion y homogeneidad, asi como las caracteristicas del propio instrumento

de medida: longitud y tipo de items que contiene.
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5.2. CONSTRUCCION DE LA ESCALA PRELIMINAR DE CALIDAD DE
SERVICIO BANCARIO

5.2.1. Introduccion

En gran nimero de ocasiones el investigador de marketing se ve obligado a
crear sus propios instrumentos de medida especialmente cuando debe demostrar su
competencia en un campo determinado. En otras ocasiones, aunque tenga que
construir una escala de medida de actitudes, el conocimiento de los fundamentos de
la construccion de las mismas puede serle Util en el momento de escoger escalas

existentes para trabajos experimentales.

Conforme a las recomendaciones de Guion (1969) la buena construccion de
una escala exige un planteamiento cuidadoso y la especificacion preliminar de sus
caracteristicas esenciales. La primera de ellas es la especificacion del proposito de la

escala, seguida por la del contenido de los elementos que van a servir este proposito.

También debe especificarse la clase de escala a emplear y el sistema de

puntuacion.

La reduccion de los elementos segin las especificaciones proporciona solo un
material incompleto, un ejemplar preliminar, que debe refinarse posteriormente de
modo empirico. Se aplica a una muestra de la poblacion para la que se ha 1deado (un

requisito que a menudo se olvida en la construccion de escalas) y se recogen los
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datos para proceder al analisis de elementos. En este momento, y segiin técnicas
distintas, se establecen los niveles de penetracién, valideces e intercorrelaciones de
los elementos. Una buena escala de actitud es aquella que es homogénea en su
contenido, que estd formada por elementos que discriminan en cuanto al criterio

relevante y no estan contaminados por atributos irrelevantes.

Existen procedimientos de analisis de elementos muy elaborados y
complejos; sin embargo, cabe sospechar que los métodos simples dan también
buenos resultados a la larga € inducen menos a confusién, Existe la tendencia a
pensar que la escala elaborada por un procedimiento complicado y elegante tiene que
ser por fuerza una buena escala ; desgraciadamente no siempre es asi. Aunque los
procedimientos no sean muy complejos y elegantes, han de ser, desde luego, precisos

y rigurosos por lo menos.

Una vez que se han seleccionado los mejores elementos y se ha revisado la
escala, se tipifica el procedimiento de aplicacion, instrucciones, formato, limites de
tiempo y otras consideraciones. Se aplica entonces el ejemplar revisado a una nueva
muestra de la misma poblacidén para obtener los datos de validacion, incluyendo las
estimaciones de fiabilidad y validez, y los datos normativos para interpretar las

puntuaciones.
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5.2.2. Las especificaciones de la escala

La mayoria de las escalas de medicion de la calidad de servicio reposan
sobre una base eminentemente subjetiva, puesto que las aptitudes, valores e
idiosincrasias del constructor de la escala influyen en gran manera sobre su
contenido. A veces las especificaciones sélo existen en la mente del constructor o en
unas pocas lineas escritas a manera de guia. Y aun en este caso, por lo general, se
refieren mas a la forma de la escala que a su contenido. S6lo muy rara vez las
especificaciones de las escalas son lo bastante explicitas y completas como para que
los investigadores, trabajando por separado, puedan conseguir ejemplares en que las
puntuaciones directas sean esencialmente equivalentes. Por todo ello, el proceso le
construccion de una escala suele tener mas en comun con la creacion artistica que
con la medicion cientifica (Ebel, 1962, pp. 21-22). En este parrafo Ebel pone el dedo
en el problema fundamental de la medida de las caracteristicas psicologicas. Es muy
cierto que las ambigiiedades presentes en las puntuaciones de muchas escalas
dimanan del pensamiento ambiguo de su creador. Si no se tiene una idea precisa de
lo que se va a construir, tampoco es posible evaluar con precision lo construido. Para
definir concretamente la naturaleza de la escala a constituir es necesario un
planteamiento riguroso, que, en definitiva, solo consiste en establecer las
especificaciones de la escala. De ello resulta una definicidon de la funcién, contenido,
poblacioén en que se va a aplicar, tipo de escala y elementos de la misma, distribucion

detallada y procedimientos a seguir en la construccion de la misma.
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5.2.3. Especificaciones sobre la funcion de la escala

El primer paso consiste en decidir para qué va a servir la escala de calidad de
servicio: esto se dice mas facilmente de lo que se hace. En primer lugar,
debe especificarse la clase de acciones o decisiones que se van a apoyar en las
puntuaciones de la escala. Esta puede emplearse como base para un prondstico de
fidelidad, para diagnosticar o certificar un nivel de calidad, para intentar conseguir
una mejor comprension de la conducta de los clientes de las entidades bancarias, o

para intentar basar programas de mejora de la calidad.

Una vez que se ha definido el proposito en su mas amplio sentido, se deben
concretar y definir conceptualmente las construcciones hipotéticas o supuestos
tedricos a medir. En ¢l tema de la calidad de los servicios bancarios estos supuestos
deben ser relevantes con respecto a la situacion de la entidad principal involucrada en
la investigacion. No existe mejor procedimiento para especificarlos debidamente que
observar la actividad de los bancos, estudiar los resultados de sus operaciones y
preguntar a los clientes sobre estos resultados y como los valoran. En nuestro caso se
ha realizado un estudio exploratorio previo, mediante 4 reuniones de grupo usuarios
de servicios bancarios que completaban los resultados de otro estudio cualitativo,
utilizando la misma técnica, que el autor ya utiliz6 en 1986. Por tanto supone una

actualizacion aquellos resultados.
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5.2.4. Especificacion de contenido

Un supuesto tedrico queda especificado cuando se establece, del modo mas

preciso y coherente posible, su definicion conceptual. Sin embargo, la construccion

de una escala supone el desarrollo de definiciones operativas. En este sentido, una

escala de calidad de servicio bancario consiste en una serie de estimulos (items) a los

que hay que responder en qué medida se ajustan a la situacion valorativa de los

clientes. Estas operaciones-estimulos forman el contenido de la escala.

Al construir las escalas hay que tener en cuenta dos clases de objetivos, a

saber:

1) El asunto, materia o tema, es decir, las parcelas especificas que reflejen la calidad

2)

de servicio bancario; y

Los procesos, respuestas o manipulaciones correspondientes al asunto o materia.
Por ejemplo, en nuestro caso, el tema de la calidad de servicio bancario se
organiza segun un esquema que contiene 9 categorias principales, resultantes del
estudio exploratorio: Informacién-Transparencia, Trato-Amabilidad, Flexibilidad
y Comprension de necesidades, Profesionalidad, Rapidez-Diligencia, Oficinas-
Instalaciones, Eficacia-Mecanizacién, Productos-Servicios e Imagen. Los
objetivos del proceso son obtener la medida de las expectativas respecto a su
entidad financiera principal, el nivel de calidad que cree recibir de esa entidad,

ast como la importancia que confiere a cada categoria a 1a hora de decidir trabajar
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3)

con una entidad u otra. Todas ellas se pueden expresar sin hacer referencia a su
tematica concreta. Cualquiera o todas ellas pueden dictar la naturaleza del
contenido de la escala sin especificar las materias que deben cubrirse. Una vez
que se han establecido las areas principales de la materia y se han aclarado los
objetivos procesuales, se prepara un plan en forma de tabla de doble entrada. En
la figura siguiente aparece la utilizada en este caso. Cada fila representa un area

de la materia cuya expectativa, percepcion e importancia va a ser examinada.

Cada columna representaria un tipo de proceso que va a ser sometido a prueba
(en este caso con contenidos similares). Cada casilla representa, por consiguiente,
un item concreto, por lo menos, del contenido potencial de la escala, para el que
pueden idearse elementos o cuestiones, Las notas contenidas en una tabla
semejante, si son razonablemente completas, definen un universo de

realizaciones potenciales.
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Tabla n° 1: Contenidos potenciales de la Escala de Calidad de Servicio Bancario

Contenidos

Procesos

Importancia

Expectativas

Percepciones

Informacion/
Transparencia

Ante cualquier pregun
comprensibles.
Publicidad en oficinas

la o duda los empleados

He los tipos de interés aplica

dan explicaciones

Hos.

Trato/Amabilidad

Trato respetuoso y cortés
Familiaridad entre €l clie

ite y el personal de la entida

Flexibilidad/
Comprension de
necesidades

Profesionalidad

Rapidez/
Diligencia

Eficacia/
Mecanizacion

Oficinas/
Instalaciones

Productos/

Servici

— Imagen

....................

A continuacion se incluyen en la siguiente tabla los contenidos en cada una de

las areas especificadas, que son comunes para cada uno de los tres procesos:
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Tabla n°2: Contenidos de 1a Escala C.S.B.

CONTENIDOS o nd b e
Informaciéon -Transparencia :
1.- Ante cualquier pregunta o duda los empleados dan explicaciones coniprensibles
2.- La informacién que recibe de la entidad es completa, con sus pros y sus coniras
3.-La informacién proporcionada est orientada en beneficio del cliente.
4.- Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenla y otra informacién complementaria.
5.- Claridad y mivel de comprensién adecuado por parte del cliente de los extractos de cuenta v otras
informaciones complementarias
6.- Publicidad en oficinas de los diversos tipos de interés aplicades (preferencial, en descubiertos, tarifas de
COIMISIONES...)
Trato y amabilidad :
| 7.- Trato respetuoso y cortés
&.- Trato no discriminatorio en funcion del volumen de negocio con la entidad o de otras situaciones
| personales como sexo, edad..clc.
9.- En las consultas y gestiones se guardan las elementales normas de discreceion v respeto a la intimidad del
cliente
10.- Familiaridad entre cliente y personal de la entidad
11.- Simpatia del personal.
12.- El personal concentra su atencion en el cliente y sus asuntos.
13.- Los empleades muestran una actitud cordial en el contacto inicial y en la despedida.
14.- El personal ¢s cortés, paciente y no pierde los buenos modales aunque le planteemos preguntas ilogicas o
tontas.
15.- Los empleados tienen habilidad para conectar con el cliente.
Flexibilidad y comprension de las necesidades :
16.- La entidad permite pequefios pagos en niimeros rojos o pequefios adelantos de efectivo.
17. La entidad evita ,en o posible, excesivas garantias, avales y papeleo
18.- Horario de atencion al publico suficientemente flexible.
Profesionalidad : |
19.-Los empleados conocen la situacién personal v financiera del cliente
20.- L.os empleados dedican todo el tigmpo necesario en las gestiones coyy ¢l cliente,.
21.- Los empleados ofrecen argumentos o razones para operar con la entidad o para realizar una deterrninada
operacion.
22.- Los empleados tienen suficiente facilidad de expresién, dominio def vocabulario para relacionarse con el
| cliente.
23.- Los empleados saben escuchar al cliente.
24 - Los emplcados muestran un aceptable dominio de las operaciones, de los temas y productos financieros
habituales en el mercado..
25.- Los empleados parecen estar satisfechos con su trabajo y muestran interés por el mismo.
26.- 1.os empleados muestran una compostura - aspecto cuidados. v actitud ordenada..
27.- Les empleados muestran esmero y celo profesional.
28.- Los empleados muestran buena disposicion para atender al piblico.
29.- Ausencia de errores humanos en las transacciones.
Rapidez-Diligencia:
30.- Rapidez en la imputacién de cargos v abonos.
31.- Inligencia mostrada por los empleados en_gestiones con el cliente
32.- Rapider de servicio en la oficina..
| 33.- Rapidez v agilidad en transacciones y operaciones inlormatizadas.
34.- Prontitud en Ja comunicacion de los movimientos de cuentas.
| 35.- Auscncia de personas en cola cn espera de ser atendidas.
36.- Corto iempo de espera desde que entra_hasta que es alendido.
37.- Prontitud en la resolucion de errores.
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Eficacia / Mecanizacion
38.- Exactitud y claridad de las comunicaciones informatizadas enviadas al cliente.
39.- Suficiente nivel de equipamiento informatico-técnico.
' 40.- Buen nivel de aprovechamiento de los equipos técnicos/ventanillas disponibles,
41 .- Correcto funcionarmiento de los equipos técnicos instalados.
|42 Presencia suficiente de cajeros autornaticos y actualizadores de libretas.
43.- Correcto funcionamiento y dispontbilidad de fondos en cajeros automdticos
Oficinas / Instalaciones :
44.- Red adecuada de oficinas (numero y distribucién),
45.- Accesos desde la calle comodos para el publico.{ausencia de barreras arquitecténicas.).
46.- Mobiliario funcional y modemo en las oficinas.
47.- Aspecto cuidado y orden reinante en las oficinas.
48.- Limpieza correcta de las instalaciones.
49.- Separacién de drea de ventanillas y area de consulta y gestién.
| 50.- Tiabilidad : Hacen las cosas bien a la pnimera,
51.- Impresos de operacion , folletos de productos y ditiles de escritura visibles y disponibles al cliente.
52.- Hluminacién y climatizacion adecuadas a la época y entorno de  trabajo.
53.- Sistemnas de segunidad (cristales blindados, guardas...) suficientes.
54 -Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracién) de la oficina
Productos / Servicios :
55.- Amplia gama de productos y servicios para cubrir las necesidades del cliente.
56.- Adaptacién de los productos y servicios financieros ofrecidos a las necesidades del cliente.
57.- Condiciones financieras ventajosas : tipos de interés competitivos, plazos de amortizacion, flexibilidad en
concesion de crédito, comisiones justas y razonables..
Imagen :
5%8.- Buena reputacion de la entidad.
55.- Credibilidad.
60.- Solidez y fiabilidad financiera de la entidad.

La escala definitiva no suele incluir tantos elementos como parcelas de
contentdo potencial existen, sino una muestra de ellos. Por consiguiente, al
especificar el contenido debe especificarse también el método de muestreo seguido.
Con toda seguridad, si esta suficientemente especificado, otros investigadores del

tema podran proyectar escalas que arrojen puntuaciones directas comparables.

En nuestro caso se han incluido todos aquellos contenidos considerados como
relevantes en el Estudio Exploratorio, sin ningan intento intencionado de equilibrar
las areas en namero de contenidos, puesto que uno de los objetivos de la escala es la

identificacion de elementos de mejora de la calidad y muchos de ellos, p.e. los
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referidos al trato, aunque pudieran resultar redundantes, establecen suficientes
matices para trabajar sobre ellos de manera diferenciada en los programas de

formacién,

5.2.5. Especificacion de la poblacion

Existen razones obvias para especificar la poblacion para la que se ha ideado
la escala. En primer lugar, los elementos deben redactarse de forma que los sujetos
que componen tal poblacién los comprendan (en ocasiones hemos podido observar
como determinados elementos de escala, definidos con una alta elaboracion

113

conceptual (v.gr. Profesionalidad : posesion de las destrezas requeridas y
conocimiento de la ejecucion del servicio”) dificilmente pueden ser comprendidos en
su verdadera extension por clientes con escaso nivel cultural. En segundo lugar, fos
elementos deben ser razonables y sensatos, ya que el fundamento de la validez

aparente puede cambiar facilmente en funcion de la poblacion en que se emplee la

escala.

Todavia existe otra razén menos obvia, pero mas importante. Todo el trabajo
de creacion de una escala debe hacerse sobre muestras procedentes de la misma
poblacion. Por ejemplo, una de las criticas principales que se ponen al empleo de
algunos instrumentos de medida psicolégica de la personalidad es que la mayoria de

ellos han sido construidos en poblaciones compuestas por enfermos mentales. Y ya
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fué McNemar (1946) precisamente quien sefiald que una parte demasiado grande de
la ciencia de la conducta humana es en realidad la ciencia de la conducta de los
estudiantes universitarios. Constatacion que seguimos observando en nuestro pais, a
poco que revisemos la produccion investigadora que se presenta en muchos foros
“cientificos” (No es el lugar 1 momento adecuado para explicitar las verdaderas
razones que conducen a esta practica, sélo dejar constancia de la misma). El nivel de
respuesta a un elemento, su correlacién con otros elementos y otras varias
caracteristicas, cambian frecuentemente y de un modo notable en funcion de la
poblacion estudiada. Por estas razones, las investigaciones realizadas al construir una
escala sobre una poblacion puede carecer de significado cuando se aplica a otra. No
se puede prejuzgar a ciegas que las tendencias de respuesta caracteristicas de una
poblacion se den también en otras. El empleo de escalas en situaciones extrafias a las

de su creacion implica tal prejuicio.

Es por eso que en esta investigacion se ha trabajado con una poblacién tipo de
clientes-usuarios de entidades bancarias, estando bien representados los diversos
grupos o segmentos a que puedan dar lugar las diferentes variables de nivel cultural,
grado de bancarizacién, estatus socioecondmico, clientela de diferentes entidades,

etc.

5.2.6. Especificaciones del tipo de escala y de sus elementos

Las especificaciones de funcion, contenido y poblacion pueden imponer en

clerto grado el tipo de escala a emplear: la longitud (si se pretende obtener
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simplemente el nivel de calidad de servicio global, posiblemente baste con una escala
simple de un solo item que indage este concepto, por el contrario, si la funcion
principal de la escala es obtener elementos o situaciones concretas que reflejen
acciones de la entidad o comportamientos de los empleados a extinguir o a cambiar,
entonces seria preferible la utilizacion de escalas de mayor longitud, que refleje en
multiplicidad de elementos las debilidades concretas que seran objeto de programas
de mejora), La forma de obtener las respuestas : elementos de respuesta libre versus
elementos cerrados, elementos de frases incompletas, elementos de verdadero-falso,
elementos de eleccion multiple, etc. asi como el tipo y amplitud de la escala de
puntuacion a cada elemento pueden diferir substancialmente en los resultados

dependiendo de las caracteristicas de la poblacion sobre la que se aplique.

En nuestro caso, al pretender funciones varias con la escala: no sélo poder
indicar el nivel relativo de calidad percibida de una entidad respecto de sus
competidoras asi como la evolucidon en el tiempo del indicador de calidad, sino
también reflejar los elementos concretos, caracteristicas o conductas a mantener,
mejorar 0 cambiar, se impone una escala multi-items, tipo Likert, de amplia longitud
en namero de items gue reflejen situaciones especificas, un sistema de puntuacion
sencillo, expresada en nimeros de 1 a 5 en términos positivos, acompafiada de una
breve descripcion en la cabecera de la hoja, y que permite suficiente poder de
discriminacion, a la par que no requiere un sobreesfuerzo de los individuos

informantes y un relativamente alto tiempo de aplicacion ( 1 hora para reflejar la
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respuesta a 60 elementos en 3 operaciones : expectativas, calidad percibida e

importancia de cada elemento).

5.2.7. Especificacién de la distribucion de 1a escala

Por distribucion de la escala se entiende la distribucidn del material total de

la escala entre las distintas areas de contenido. Es conveniente realizarlo con una

tabla o grafico, semejante al de la figura siguiente. Los valores marginales

expresados en porcentajes indican la parte del total de la escala asignada al tema 1, al

tema 2 y a todas las categorias tematicas de la escala, asi como a las categorias de

proceso. Una vez que se ha hecho esta distribucion por categorias principales, puede

especificarse también la correspondiente a cada una de las casillas de la tabla.

Tabla n°3: Distribucién de elementos por Categorias Tematicas.

|CPercibida - CEsperadaImportancia _ Total Catogoria

Tnformacion/ Transparencia

6 6 s 18 (10%)

Trato/Amabilidad 9 9 9 27 (15%)
Flexibilidad /Comprensién de Necesidades 3 3 3 9 (3%)
Profesionalidad 11 1 11 33 (18.3%)
Rapidez/Diligencia 8 8 8 24 (13.3%)
Eficacia/Mecanizacion, 6 6 6 18 (10%)
Oficinas/Instalaciones. 11 11 11 33 (18.3%)
Productos/Servicios. 3 3 3 9 (5%)
Imagen 3 3 3 9 (5%)
 Total 60 60 60 180 (1060%)
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Esta es una cuestion que se resuelve de un modo mas o menos arbitrario. La
distribucion puede reflejar las apreciaciones de la importancia relativa atribuida
aprioristicamente a cada una de las diferentes areas de contenido; desde luego, la
validez de contenido sera mayor si la distribucion de elementos es proporcional a la
cantidad de informacion requerida por el contenido de las casillas correspondientes

en la especificacion previa de contenido .

Cuando se ha especificado el mimero total de elementos que deben incluirse
en la escala, es facil transformar los porcentajes en numerc de elementos. Sin
embargo, no siempre es facil especificar el nimero total de elementos a incluir.
Existe una anécdota atribuida a Lincoln, que al ser preguntado por la longitud debian
tener las piernas de un hombre, contestd: “La suficiente para llegar al suelo.” * Una
respuesta semejante puede darse para establecer la longitud de una escala: la
suficiente para cubrir todo el contenido. Por consiguiente, la longitud de la escala
depende de lo que se haya de cubrir con su utilizacion; también depende, desde

luego, del tiempo de que se disponga para aplicarla.

5.2.8. Especificacion del tiempo

Esta especificacion es paralela a la especificacion de la distribucion de la
escala. El problema de la especificacion del tiempo destinado a su aplicacién: lo mas
inmediato es fijar de hecho los limites de tiempo, pero antes hay que determinar si se

deben establecer tales limites. Es obvio que todo ello dependera del método de
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recogida de informacién que hayamos elegido: sin duda una encuesta postal permite
unas disponibilidades practicas de tiempo mayores que si optamos por una encuesta

personal domiciliaria y, ambas, mayores que las que permite una encuesta telefonica.

En nuestro caso, al tratarse de la primera fase en la construccion de la
escala, donde se presenta un amplio conjunto de items (60), se establecié un limite
maximo de 90 minutos, solo tolerable si la entrevista se realizaba en el domicilio del
informante y habia sido previamente acordada con la indicacion del tiempo

requerido para su ejecucion.

5.2.9. Especificacion de otros pormenores

Aunque para elaborar los elementos son suficientes la investigacion
cualitativa exploratoria y los planes y especificaciones aludidos hasta ahora, quedan

aun cierto numero de detalles a considerar,

o Disposicion de los elementos.

Aunque pueden colocarse en un orden aleatorio, por lo general se sigue
un orden preestablecido en la disposicidén de los elementos. Como los elementos no

difieren en formato, solo en contenido, en la construccién de la escala hemos optado

5 - . . . .
Referida en varias ocasiones por mi profesor y maestro Mariano Yela, en sus cursos de doctorado.
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por formar subgrupos de elementos tematicos homogéneos, acordes con las

categorias tematicas resultantes en el estudio exploratorio.

¢ Hojas de respuesta.

La preparacion de la hoja de respuesta debe ser especialmente cuidadosa
cuando se trata de escalas de amplia longitud, y precodificadas para su tratamiento
informatico, asi como para facilitar la fluidez en la contestacion. Una hoja de
respuesta comoda es la utilizada en nuestro cuestionario, en la que el sujeto indica su
respuesta circulando el digito de la escala de puntuacion que se corresponde con su

respuesta.

o Sistemas de puntuacion.

Dado el nimero de elementos, el tiempo maximo recomendable para su
aplicacion y que las operaciones de evaluacion se efectuaban, para cada item, de
manera consecutiva en: 1° calidad de servicio recibido, 2° calidad de servicio
esperado y 3° importancia, se optd por una escala likert de 5 puntos positivos
acompafiados de breve descripcion en cabecera de columna de la tabla de recogida de
informacion (Ver Cuestionario), considerada suficientemente discriminatoria,
sencilla y precisa en la evaluacion, con la misma escala y sistema de puntuacion, de

las tres operaciones planteadas.



Construccion de la Escala de C.S.B:

187

Construccion de la Escala Preliminar

e Instrucciones.

Las instrucciones que se dan a los sujetos al aplicarles una escala son
parte de la misma, por lo que debe ponerse tanto cuidado en su confeccion como en
la de los propios elementos. Las instrucciones deben dejar perfectamente claro lo que
debe hacer el sujeto. Por lo general, si el cuestionario va a ser autoadministrado en
presencia del entrevistador, se permite que, una vez leidas, el sujeto haga preguntas.
Si el nimero de éstas es excesivo, hay que pensar que las instrucciones son
incompletas o confusas. Si, por el contrario, el entrevistador no va a estar presente
durante la aplicacion, las instrucciones habran de plantearse de manera clara por
escrito, incluso acompafiadas de algiin ejemplo. Si aquél hiciera la aplicacion
leyendo los items, habra de ser formado pormenorizadamente en las sesiones de
formacidén de entrevistadores, de manera que se consiga de ellos una aplicacion
correcta y, ademas, homogénea. En este sentido conviene, ademas, la realizacion de
una prueba preliminar de las instrucciones, de modo que cuando los elementos
preliminares de la escala estén listos para su administracion, ya hayan alcanzado su

forma final.

5.2.10. Especificacion del procedimiento

En esquema, la construccién de una escala consta de: 1) creacion de una

forma preliminar segun las especificaciones; 2) aplicacion de ésta a una muestra



Construccion de la Escala de C.5.B:

188

Construccidon de 1a Escala Preliminar

apropiada; 3) analisis de esta forma preliminar, y 4) revision subsiguiente y

elaboracidn de la forma final.

La elaboracion de los elementos no es en modo alguno el ultimo paso en
la elaboracion de una escala. Algunos elementos pueden ser ambiguos, otros plantean
situaciones de las que solo tienen conocimiento O experiencia algunos de los
informantes, otros estan redactados con un nivel de conceptualizacion que sobrepasa
el de comprension de los respondentes. Por consiguiente, en la construccion de la
escala es recomendable preparar mas elementos de los que espera utilizar en el
ejemplar definitivo. Se recomienda, aunque a menudo es dificil de cumplir, que el
ejemplar preliminar conste de tres elementos por cada elemento que haya de obtener
el ejemplar definitivo. En este caso se han redactado elementos alternativos para cada
indicador, obviandose su inclusiéon aqui, donde sélo aparecen los seleccionados en

esta fase preliminar.

La aplicacién de la escala preliminar se ha realizado sobre una muestra
de 509 clientes de servicios bancarios residentes en la Comumdad de Madrid,
durante el mes de mayo de 1997, suficientemente representativa de la poblacién
bancarizada en sus diversos niveles, asi como de sexo, edad y estatus

socioeconomico.

Para establecer la escala definitiva se seleccionan ciertos elementos; las
caracteristicas estadisticas de los elementos determinan gran parte las propiedades

de las puntuaciones de la escala. Por ello, al planear la construccion de una escala
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debe especificarse la naturaleza del analisis a que se someteran los elementos,
atendiendo, sobre todo, al modo de establecer su nivel de penetracion (n° de
individuos que reaccionan a cada elemento), su poder de discriminacion o validez y
las relaciones que guardan con los restantes elementos. También deben especificarse
las normas empleadas en la evaluacién de los elementos y que determinan su

eleccidon o rechazo.

5.2.11, Analisis de elementos

Analisis de elementos es un término extremadamente amplio. Se refiere a
los distintos procedimientos, mediante los cuales se determinan sus caracteristicas
especificadas. En principio tres caracteristicas fundamentales gobiernan la utilidad de
un elemento dentro de una escala determinada: 1) su correlaciéon promedio con los
otros elementos; 2) su nivel de penetracion, y 3) su validez, es decir, su capacidad

para discriminar entre los individuos con arreglo a un criterio preestablecido.

El criterio de exclusion seguido no ha sido muy riguroso, requiriéndose

que no alcancen los niveles fijados en, al menos, dos de los criterios.

5.2.11.1. Penetracion de los elementos ( n° de sujetos que contestan al item)

Se puede determinar directamente por la proporcion, p, de sujetos

examinados que contestan o evalian el elemento. Cuanto mayor es esta proporcion,
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mas genérico es el elemento. Los tedricos en psicometria sefialan que la fiabilidad y
la validez seran maximas cuando los niveles de penetracion de los elementos son
elevados y relativamente iguales. En nuestro caso prescindiremos de aquellos que
no alcancen un nivel de penetracion del 90 % (que no lo contesten al menos el 90%

de los individuos).

Como se aprecia en la tabla n® 7, s6lo un elemento no alcanza el nivel de
penetracion establecido: “La entidad permite pequefios pagos en ntimeros rojos o
pequeiios adelantos de efectivo”. Es esta, sin duda, una experiencia que no poseen
directamente todos los clientes, ni siquiera de “oidas”, en relacion a las entidades con

las cuales trabajan.

5.2.11.2, Correlacion entre elementos

Se ha afirmado que la eficiencia predictiva es mayor cuanto mayor es el
nimero de medidas (sean criterios o predictores) que poseen una elevada validez de
supuesto. La consistencia interna es una primera aproximacion de la validez de
supuesto, puesto que una escala que tiene validez de supuesto debe ser homogénea,
es decir, que sus elementos han de correlacionar bien entre si, y cada elemento debe
medir el mismo rasgo que los restantes. Cuando no hay homogeneidad es imposible
interpretar la puntuacion de la escala resultante, puesto que es simplemente una

mezcolanza de subpuntuaciones combinadas en forma desconocida.

150
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Una manera de asegurar la homogeneidad consiste en emplear alguna
forma de andlisis dimensional. El analisis dimensional requiere una matriz de
intercorrelactones completa; cuando los grupos de elementos son muy numerosos, la
labor de calcular unos cuantos miles de coeficientes de correlacion resulta tediosa y
lenta. No obstante, los actuales paquetes estadisticos lo realizan de manera
automatica en unos segundos. Si las intercorrelaciones entre los elementos de la

escala son elevadas, puede considerarse una escala razonablemente homogénea.

Realizado un analisis factorial exploratorio sélo con las puntuaciones de
calidad de servicio percibida del conjunto de los 60 items, resulta una estructura de
11 factores que explican el 60 % de la vartabilidad. Si bien el primer factor explica la
varianza mas importante, en este caso es excesiva, pues supone mas de la mitad (32
%) de la dimensionalidad. El resto de factores, hasta 11, explican entre el 1.7 % y el
6,5 % de la variabilidad del fendmeno de Calidad de Servicio. En cualquier caso, el
patron estructural , aunque débil, se asemeja bastante al que se Ilegd en el estudio
exploratorio (9 factores) y al primario establecido por Parasuraman, Zeithaml y
Berry (10 dimensiones, que luego reducen a 5 factores), aunque el contenido de los
mismos difiere del de PZB y se asemeja mas al estimado en el estudio exploratorio,

como se observa en ¢l cuadro siguiente:
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Tabla n°4: ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE LA DIMENSIONALIDAD DE LOS ELEMENTOS
-Saturaciones factoriales-

CSRI  |CSR45 | CSRs5 CSR32 | CSR 39 CsR 16

CSR 50
{0.59) {0.53) 0.51) (0.56) f(0.39) 10.57) {0.46)
CSR 7 CSR46 |CSR56 |CSR30 |CSR3S |CSR4I CSR 17
{0.65) {0.74) (0.61) (0.66) {0.54) (051 (0.68)

CSR 8 CSR47 |CSR57 |CSR3I |CSR36 |CSR42 |CSR4 CSR 18
{0.49) (0.74) 0.63) {0.50) (0.79) (0.78) (0.47) (0.49)

CSR 9 CSR48 | CSR58 |CSR33 |CSR49 |CSR43 |c¢sRS |
(043) (6.71) (0.66) (038 (0,56 {0.69) (0.68)

CSR10 |CSR49 | CSR59 | CSR34 CSR44 | CSR 38
(0.59) 0.47) (0.64) (0.58) (0.60) {0.55)
CSRII | CSR3I | CSR60 | C3R 37

({0.71) (0.61) (0.60) (0.41)

CSR12 | CSRS52

{0.66) {0.74)

CSR1X | CSR53

(0.70) (0.46)

CSRI4 |CSR34

(0.64) (0.75)

De la dimensionalidad anterior resultante no se puede afirmar que la

escala sea pura desde el punto de vista factorial. Sin embargo, una escala cuya
correlacion promedio interelemento es elevada, si no es factorialmente unica, mide al
menos con cierta unidad funcional la construccion hipotética en que se basa. Desde
luego, la homogeneidad puede aumentarse entresacando los elementos que no
correlacionan con la puntuacion total. Cuando en el grupo original de elementos

existe un nimero considerable de elementos correspondientes a dos o mas rasgos
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independientes, los elementos pertenecientes a cada conjunto deben correlacionar

igualmente bien con la puntuacion total.

Realizado un analisis factorial confirmatorio de los 5 factores
encontrados por Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988, no se produce la
confirmacion, ya que el analisis factorial confirmatorio, por maxima verosimilitud,
no es significativo sino a partir de 17 factores( KMO=0.93; Barlett=13536, -
0.01;Chi-square= 921,37 , DF: 886, significaciéon: .119). Puesto que la estructura de
cinco dimensiones no se confirma, valoramos la dimensionalidad de los 60 items,
con un factorial de componentes principales y rotacion oblicua (Cronin y Taylor,
1992). Observamos que la mayoria de los items cargan en el factor 1, excepto los
items 156, 157, 163 y 165, que no se excluyen de la escala porque no aportan
incremento de fiabilidad de la misma. De esta manera, en los analisis posteriores que
se hagan, los 54 items restantes pueden ser sumados y promediados, o bien
considerarlos como un conjunto compuesto de medidas individuales (en analisis de
regesion stepwise). Se pueden utilizar los conjuntos de elementos de la escala como
un indice, mas que como una escala basada en factores (Cronin, 1994), después de no
ser posible identificar un fuerte patrén estructural. La diferencia radica en que un
indice es una exacta combinacion lineal de los elementos observados. El caracter
dimensional de los elementos de un indice concebido como una variable observable

no es relevante,
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Analisis factorial confirmatorio por maxima verosimilitud

El Analisis Factortal Confirmatorio por el método de Extraccion de
Mixima Verosimilitud exige la especificacion previa del modelo, incluido el n® de
factores. El método calcula la matriz factorial y de varianzas residuales, de forma que
sea maxima la probabilidad (verosimilitud) de la matriz de varianzas de los datos.
Los coeficientes de determinacion de los modelos de regresién multiple suelen

considerarse, habitualmente como las comunalidades iniciales.

En este caso queremos confirmar la estructura dimensional de 5 factores de

PZB, sobre nuestros datos.

En el analisis factorial confirmatorio no sdlo tenemos una hipdtesis previa
sobre la existencia de los factores comunes, también tenemos una hipotesis previa
sobre el n° de factores. En este caso partimos de {a hipotesis previa de que la mayor
parte de la variabilidad de las variables que utilizamos en el modelo actual de C.S.B.
(56 elementos), puede ser explicada por 5 factores comunes. Para confirmar dicha

hipotesis realizamos el AFC (Analisis Factorial Confirmatorio).

El conjunto de instrucciones y resultados se ofrecen a continuacion :

FACTOR
IVARIABLES ¢sl ¢s2 ¢s3 c54 ¢s5 ¢s6 ¢s7 ¢s8 ¢s9 ¢s10 cs!l ¢s12 ¢s13 ¢csl4
cs15 ¢s16 ¢s17 csl8 cs19 ¢520 ¢521 ¢522 ¢823 ¢824 ¢525 ¢526 ¢s27 ¢cs28 ¢s29
cs30 ¢s31 ¢532 533 534 535 ¢536 ¢537 ¢538 ¢539 cs40 cs41 ¢csd2 ¢s43 csd4
cs45 cs546 ¢sd7 cs48 ¢s49 530 ¢s51 ¢s52 €553 ¢s54 ¢s55 ¢s56 /MISSING
LISTWISE /ANALYSIS csl ¢s2 cs3 cs4 ¢85 ¢s6 cs7 ¢s8 ¢s9 ¢s10 cs11 ¢si2 ¢si3
csl4 ¢s15 ¢cs16 cs17 csl8 ¢s19 ¢s20 ¢s21 522 523 ¢524 ¢s25 €826 ¢527 ¢s28
€529 ¢530 ¢s31 832 533 ¢34 €535 ¢536 ¢837 ¢538 ¢539 ¢540 cs41 cs42 ¢s543
csdd cs45 546 ¢s47 548 549 ¢s50 ¢s51 €852 553 ©554 €835 €830
/PRINT INITIAL KMO EXTRACTION ROTATION FSCORE
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/FORMAT SORT BLANK(.30)

/PLOT EIGEN ROTATION

JCRITERIA FACTORS(5) ITERATE(50)
/EXTRACTION ML

JCRITERIA ITERATE(50)

/ROTATION VARIMAX .

This FACTOR analysis requircs maximum 353144 ( 344,9K) bytes of memory.

Analysis number 1 Listwise deletion of cases with missing values
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La hipotesis nula postula que la matriz de correlaciones es una matriz
identidad ; es decir, que las correlaciones entre las vartables son todas igual a cero,
puesto que en una matriz de identidad la diagonal principal sbn todos unos vy, por
tanto, el valor del determinante es igual a 1. La hipotesis alternativa asume que la
matriz de correlaciones es distinta de una matriz de identidad o, lo que es lo mismo,

que el determinante de la matriz de correlaciones es significativamente distinto de 1.

El determinante de una matriz de correlaciones es un indice de la varianza
generalizada de dicha matriz ; un determinante proximo a cero indica que una o mas

variables pueden ser expresadas como una combinacion lineal de las otras variables.

Tiene sentido un analisis factorial si podemos rechazar la hipotesis nula, lo
que indicaria que existen correlaciones entre las variables. En caso de no poder
rechazar la hipotesis nula, no tendria sentido el analisis factorial, puesto que indicaria
que existe poca informacion redundante y, por tanto, que el n® de factores necesario
para explicar un alto porcentaje de informacion seria préoximo al de las variables

originales.

El determinante de la matriz de correlaciones muestral es un estimador del
determinante de la matriz de correlaciones poblacional. Por eso, a partir del valor del
determinante muestral podemos calcular un estadistico, con distribucion similar a
una Chi Cuadrado con (K? - K) grados de libertad (K=n°® de variables de la matriz
de correlaciones). El valor del estadistico que sirve para contrastar las hipotesis de la

prucba de Barlett es :

196
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La condicion de aplicabilidad de la prueba de Barlett, es que las variables

procedan de una poblacién con una distribucién normal multivariable.

Como podemos ver, el test de esfericidad de Barlett indica que el
determinante de la matriz de correlaciones es distinto de cero y, por tanto, podemos

continuar el analisis.

Bartlett Test of Sphericity = 24588,441, Significance = 00000
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En nuestro caso, es muy pertinente la aplicacion de la técnica, por acercarse el
indicea 1.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 95259

Extraction 1 for analysis 1, Maximum Likelihood {ML)

Initial Statisties:

Variable Communality * Factor Figenvalue Pctof Var Cum Pet
*

Cs1 A2365 % 1 1469112 2672 26,2
82 Al432 ¢ 2 277178 49 31,2
Cs3 38813 * 3 219664 3.9 35,1
Cs4 36206 * 4 1,80450 32 38,3
Css 34878 ¢ 5 1,53880 2.7 41,1
C86 22504 6 137668 2,5 43,5
Cs7 ASTSL * 7 123836 22 45,7
css 28953 * 8 121158 22 479
Cs9 31205 % 9 116824 2,1 50,0
Csi0 AT245 % 10 104525 19 51,9
Csll 54036 * 11 99003 L8 53.6
812 A7916 * 12 97938 17 55,4
Cs13 35455 ¢ 13 93314 17 574
CS14 49772 ¢ 14 91805 1,6 58,7
CS15 Agl12 * 15 R8151 1.6 60,3
816 5595 % 16 86768 15 618
CS17 20574 ¢ 17 82977 15 63,3
Cs18 32258 ¢ 18 82096 1,5 64,8
CS819 41953 * 19 80245 14 66,2
€520 28687 * 20 78521 1,4 67,6
Cs21 43726 * 21 77449 14 69,0
Cs22 A6107 * 22 74934 13 70,3
823 36222 % 23 73975 13 71,6
824 AS171 * 24 69191 1,2 729
C825 33908 * 25 67476 12 74,1
CS26 A8200 * 26 65818 12 75,2
€827 3938 * 27 63480 1,1 76,4
CS28 30007 * 28 62884 1] 77,5
€829 27814 * 29 61376 1,1 18,6
C830 47893 * 30 59556 1,1 79,7
€831 A8094 * 31 58317 1,0 80,7
832 38839 % 32 57732 10 81,7
833 JR487 * 33 55555 10 82,7
C$34 62967 * 34 53979 10 83,7
€835 62765 * 35 52968 9 346
C836 A8707 * 36 51950 9 85,6
C837 39988 ¢ 37 51232 9 26.5
Y38 33729 * 38 49806 kY 87,4
€839 38956 * 39 49573 9 88,3
840 34256 * 40 47773 9 89,1
Cs41 A7545 * 41 47001 8 90,0
Cs42 23784 * 42 45655 8 90,8
€543 21449 ¢ 43 45067 .8 916
CS44 ASS26 * 44 44392 8 92,4
€845 ABSI9 * 45 43816 8 93,1
€846 AMGET * 46 41968 i 939
847 35246 * 47 40322 7 94,6
548 30674 * 48 39635 7 95,3
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C849 ,L14415 * 49 37472 7 96,0
CS850 36612 ¥ 50 36793 7 96,6
C851 36084 * 51 35764 K3 97,3
€852 ,39323 * 52 34141 6 979
C853 ,35219 * 53 33166 6 98,5
CS54 45256 * 54 32196 6 99,1
CS55 47231 ¢ 55 ,30415 3 99.6
CS856 39335 * 56 ,21971 4 100,0

Hi-Res Chart # 23:Grifico de sedimentacién
ML extracted 5 factors. 7 iterations required.
Test of fit of the 5-factor model:

Chi-square statistic: 3827,6705, D.F.: 1270, Significance:  ,0000

Si bien los resultados anteriores corresponden a una escala de calidad de
servicio diferente a la utilizada por PZB y C&T (Cronin y Taylor) , sobre todo en
cuanto al nimero de elementos y ampliacion del dominio de contenido del constructo
calidad de servicio en el sector bancario y pudiera pensarse que no es cotrecto el

intento de validez convergente, ni la conclusion preliminar a la que se puede llegar
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de la no multidimensionalidad de la calidad de servicio en el sector bancario, hemos

entresacado de la escala aquellos elementos (18) que son similares o parecidos en su

contenido a la escala de PZB y C&T, realizando un andlisis factorial de componentes

principales. Los resultados muestran solo 4 factores que explican el 50,7 de la

varianza y que no son similares, en su contenido a los especificados por PZB vy

C&T, también en el sector bancario. El poder explicativo de la escala preliminar

CSB(con los items de contenido comun) es superior entre 10 y 15 puntos

porcentuales a la de PZB.

Tabla n°S: Comparacién factorial Escalas C.S.B., SERQUAL* y SERYPERF*

I Simpatia /Amabilidad

I . . . 5 - Actitud cordial :
14 i v 12 .68 .57 Famlhandadfr ransmitir confianza .
6 I 11 .69 .73 .73 : .T;faio.respcmqsq ¥ co_rt_es f‘I_TJtGFCS;;
12 I 111 63 63 52 _Atencion prestada / Actitud ayuda
13 I 111 .55 .62 .50 _ Disposicion atender al pubhco
11 il 111 65 64 .57 R o8 :
4 1 I .61 438 38
22 11 \' 57 .34 27
19 II v 51 .68 34 Horanos ﬂcx1b1cs atenmén
20 f v 51 58 46 Atencmn personalizada:/ Ofe

. personalizada
g 11 It 50 79 .83 “Errores humanos - .:
17 11 vV A8 69 .65 ‘Conocimientos. -
3 11 1 .73 .56 48 S Aspecto cmdado
1 i i 58 48 10 Nwel de equipamicnto / qulpos
S modemos o ]
15 v v .16 81 82 : chundad it
Estenca oficina/f [nstalacmnes
2 v I 64 46 A0 T wsualmente atractivas - - -;5-';
iabitidad -

* Resultados de los trabajos de Cronin y Taylor de 1992.
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Para proceder al calculo de la fiabilidad de la escala de C.S.B. se han
empleado varios criterios: el del coeficiente alpha de Cronbach (1951), y el de las
dos mitades.

El coeficiente alpha constituye un indicador de la correlacidon existente
entre los items que componen la escala. Su calor oscila entre 0 y 1 en valores
absolutos, de tal modo que, cuanto mas se aproxime a la unidad, mas correlacionados
se encontraran entre si los items integrantes de la escala, siendo mayor la fiabilidad

de la escala®.

Actualmente algunos de los paquetes estadisticos mas usuales, como el
SPSS 6.1, ya incorporan, un modulo para el analisis de fiabilidad de las escalas que,

en lo sustancial desarrolla el procedimiento anterior.

En la tabla n°6 observamos los datos correspondientes a la fiabilidad de
varios formatos de escala, segtn los criterios que acabamos de describir. La escala
denominada “Total” o Global es aquella que abarca todos los items empleados para
medir la C.S.B. También consideramos otras que incluyen por separado los
contenidos de las dimensiones establecidas a priori por el andlisis cualitativo

exploratorio previo. El coeficiente alpha muestra las correlaciones de cada elemento

® Conviene tener presente, siempre, que cuanto mayor es el n® de items que tiene una escala, tanto
mayoer ¢s la fiabilidad de una medida compuesta basada en esas medidas. Sperman (1910) y Brown
(1910) mostraron que la fiabilidad de una escala que ¢s n veces mas larga que la escala original es:

Inm = 0111 / 1+H(0-1)ry;, en la que 1,5 1a fiabilidad predicha para una escala n veces mas larga que
aquel de cuyos datos disponemos; r;; ¢l coeficiente de fiabilidad conocido, y n el n® de veces que ha
aumentado la medida, Cuando n vale 2 (como cuando sc trata de estimar el coeficiente de fiabilidad de
una escala completa a partir de la fiabilidad para la mitad de la escala} 1a formula se convierte en: 1y =
2n v / 1+ 1y, En la literatura sobre 1a maicria esto se suele describir como correlacion entre dos
milades “corregida” mediante la formula Spearman-Brown.
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con la suma total de la escala y con la media total de la escala, apreciandose sélo dos
elementos con una correlacion inferior a 0.40 : “La entidad permite pequefios pagos
en numeros rojos o pequefios adelantos de efectivo” y “Presencia suficiente de
cajeros automaticos y actualizadores de libretas”, elementos que, de no tener en
cuenta la consideracion realizada anteriormente sobre la “experiencia” de los
clientes, convendria fueran suprimidos; sin embargo, en ocasiones, la preocupacion
primordial puede no ser conseguir la mayor homogeneidad posible en la escala. En
estos casos tendriamos que hablar de escalas heterogéneas. En nuestro caso la
preocupacion primordial del investigador consiste en lograr la maxima prediccion
posible de un criterio complejo, por lo que no estamos sobremanera interesados en
obtener una escala homogénea. En su lugar queremos elementos dotados de validez
predictiva que midan el mélyor nimero posible de rasgos importantes para el criterio
-de caliaad de ;ewicio bancario. Al intentar construir una escala heterogénea de este
tipo, y por consiguiente, aceptar correlaciones interelementos bajas, se debe ser, no
obstante, muy precavido y asegurarse de que las correlaciones bajas se deben a la

independencia de los elementos y no a su falta de fiabilidad.

En este caso la fiabilidad global de la escala preliminar es de 0.96,
bastante buena. Si la fiabilidad promedio hubiera sido baja, habria sido conveniente
investigar mas a fondo para determinar cuales serian los elementos que rebajan la
fiabilidad y asi poderlos eliminar del ejemplar definitivo. En nuestro caso, la

eliminacion de los elementos con bajas correlaciones con el total de la escala no
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mejoran de manera apreciable la fiabilidad de la misma, por lo que, en principio se

mantienen.

Para asegurarnos mas de la homogeneidad de la escala, ante la posible
objeccion de que su alta fiabilidad puede venir en gran medida determinada por el
amplio nimero de elementos (n=60), mas que por una verdadera fiabilidad, se han
calculado indices de fiabilidad parciales para cada categoria tematica, asi como
utilizados otros métodos, como los de las dos mitades, pares-impares, siendo sus

resultados igualmente positivos, como observamos en la tabla n® 6, siguiente:

Tabla n°6: Indices de Fiabilidad / Homogeneidad de la Escala Preliminar

o Total Escala 0.96 0.94 0.93 0.92 092
Caregona.s remancas
0.74
Traro/Amabrlrdad :
Li(Hems PEIS) il 0.88
- :P?exib;hdad/Compren:f
i : iad 0034
meesmna[zdad B
(Items Fo-29r o] 088
- Rapidez R Ej
(Ii'emc 30+ 37) S 0.84
TEeaa T
CMecanizacion 0.77
(Ireni9'38—43)" -
Oficinag/
Ins'.fafacmnes el 088
_(ltemis 44-54) '
. Pmducias'f_ ______
Servicios - 0.73
' '(Ifeim;55 57
o Imagen - .
{Hems 57-60) . . 0.86

L.a muestra de trabajo para ol andlisis de fiabilidad ha sido de 400 individuos que
contestaron completamente los 60 items.
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En cierto sentido, la medida heterogénea, deliberadamente construida asi,
es la admision de una culpa. Cuando el constructor de la escala sabe con cierta
seguridad qué atributos cabe esperar que pronostiquen el criterio de calidad de
servicio, es preferible elaborar una medida que tenga estabilidad y consistencia
interna que proporcione predicciones mejores y mas fiables. En cambio, cuando el
investigador no puede definir claramente los atributos que desea medir, o cuando
encuentra que ciertos elementos se relacionan de una manera empirica con el criterio
por razones dificilmente discernibles, se siente inclinado a emplear la técnica del
“trabuco”, utilizando cualquier elemento que muestre poder predictivo, con o sin
razOn aparente. Esta manera de abordar la construccién de escalas no se debe
condenar, puesto que a menudo soluciona los problemas précticos inmediatos en un
gabinete de investigacion. Sin embargo, tales escalas deberian representar el

comienzo del estudio de un problema mds que su resultado final.

En resumen, basandonos en los resuitados derivados del empleo de
criterios estadisticos diferentes de evaluacion de la fiabilidad, podemos afirmar que
la escala construida para medir la C.S.B. es altamente fiable. Mas a la hora de decidir
si un coeficiente de fiabilidad determinado indica o no una fiabilidad adecuada, hay
ue se va a dar a la medida de la C.S.B.
Cuando se aplique con fines de investigacion (comprobar hipodtesis tomando como
base un grupo o segmento determinado de usuarios o clientes), entonces la fiabilidad
no necesita ser elevada. Sin embargo, si la medida de C.S.B. va a ser utilizada para

tomar decisiones pronosticas en casos individuales (prediccion de comportamientos
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de fidelidad o infidelidad en funcién de la Calidad Percibida) entonces la fiabilidad
deberia aproximarse a la unidad. En cualesquiera de las finalidades apuntadas, pues,
podemos considerar que el indice de fiabilidad resultante de nuestra escala ha de ser
interpretado como sumamente fiable, por su proximidad a la unidad (0.96), incluso
ligeramente superiores a los indices alpha de SERVQUAL (PZB) para el sector
bancario ((89) y a los de SERVPERF (.92) seglin los datos de Cronin y Taylor

(1992).

5.2.11.3. Validez de los elementos

El proposito principal del analists de elementos es la determinacion del
grado en que los elementos pueden discriminar a los individuos en un cierto criterio.
Como regla general, el criterio es habitualmente la puntuacion total del ejemplar
preliminar de la escala. Los elementos que correlacionan bien con el criterio, sea éste
la puntuacién total o un criterio externo, se retienen como “buenos” y son rechazados
aquellos que muestran correlaciones bajas. Normalmente, sin embargo, los datos se
dividen en varios grupos superiores e inferiores segun el criterio, de suerte que la
validez de! elemento, o poder de discriminacion, se determina por comparacion de
las respuestas correspondientes a un grupo criterial con las encontradas en el otro.
Aunque, como se ha dicho, el criterio suele ser la puntuacion total, puede ser también
algo externo a la escala misma. En una situacion real de investigacion, como la que
nos ocupa, cuando la escala pretende ser empleada en la prediccion de fidelidad el

criterio utilizado en el analisis de los elementos podrian ser logicamente los datos de
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ruptura total con la entidad bancaria (En este caso las intenciones de ruptura, puesto
que uno de los objetivos predictivos de la escala es precisamente pronosticar la
ruptura, asi como si existe coincidencia entre la entidad con la que principalmente
trabaja y la recomendada a otra persona). El proposito principal de la escala de
calidad es el pronostico de la futura relacién con el banco, y por ello la eleccion de
los elementos segun el grado en que cada uno individualmente pronostica tal relacion

{fidelidad/infidelidad), podra aumentar la validez predictiva de la escala definitiva.

La eleccion del criterio para el analisis de los elementos dependera, por
tanto, en gran parte, de los propositos perseguidos por el analisis. Si la preocupacion
primordial es el pronostico, se escogera un criterio externo. S1 la preocupacion
principal es la consistencia interna, se escogera la puntuacion total como criterio. En

este caso utilizaremos uno y otro criterio al compartir ambos objetivos.

Se pueden analizar primero los elementos empleando el criterio externo,
con lo que se obtendra un conjunto de elementos relacionado con el criterio, y buscar
luego la consistencia interna por el procedimiento RELIABILITY (Alfa de

Crombach, dos mitades de Kuder-Richarson, etc.).

Entre los procedimientos de calculo del analisis de los elementos se
encuentran la mayoria de las técnicas correlacionales. Los métodos mas simples no
permiten establecer el nivel de confianza a que puede rechazarse la hipétesis nula
para cada elemento. Si esta determinacion es necesaria, hay que acudir a métodos de

correlacién y aplicar la prueba de t, o realizar una comprobacion le la significacion
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de la diferencia entre dos porcentajes. Sin embargo, cabe preguntarse hasta qué
punto es necesario conocer el nivel de significaciéon alcanzado por cada elemento.
Probablemente en muchas situaciones no hay motivos para rechazar elementos cuyos

niveles de significacion llegan a ser del 10 6 del 20 %.

En la practica el constructor de escalas especifica un cierto numero de
elementos que selecciona entre los mejores del grupo que tiene preparado. Por ello
no establece un criterio aprioristico de significacion, sino que se limita a ordenar los

elementos de acuerdo con su poder discriminante.

Katzell (1951) recomendé la técnica conocida por ¢l nombre de doble
validacion cruzada. En este método se divide en dos grupos la muestra empleada
para el analisis de elementos y se calculan independientemente en cada grupo los
estadisticos de discriminacion de los elementos. Se emplean, por lo general, indices
de validez de los elementos cuyo nivel de confianza pueda ser determinado. Este
procedimiento proporciona dos pruebas independientes de la misma hipotesis; las
estimaciones de probabilidad correspondientes a cada elemento se pueden combinar
en un estadistico Onico, que es una funcién logaritmica de los productos de las dos

estimaciones independientes de probabilidad.

Aun cuando no se empleen apreciaciones de la probabilidad, la logica de
la doble validacion cruzada es muy Gtil, puesto que si un elemento no se muestra
suficientemente bueno en dos observaciones independientes, su valor para el

ejemplar definitivo de la escala es escaso.
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Servicio Bancario aparecen reflejados en la tabla n® 7.

Los resultados de la aplicacion de la escala preliminar de Calidad de

Tabla n®7: ANALISIS DE ELEMENTOS DE LA ESCALA PRELIMINAR DE C.S.B,

1
2 100 0.53 0.58 0.61 0.43 ** *n
3 996 0.48 0.52 0.52 031 *+ = *
4 100 0.42 0.45 0.47 0.24 ** = =
5 100 0.42 0.47 0.48 0.23 +* =
6 992 0.41 0.46 033 0.12 ** **
7 100 0.66 .68 0.67 0.47 " T =
] 992 0.54 0.56 0.54 0.32 ** *x *a
) 998 0.53 0.54 0.49 0.28 *a o
10 996 0.45 0.48 0.56 0.34 s =
11 996 0.65 0.66 0.70 0.53 = ** >
12 998 0.69 0.70 0.68 0.48 ¥ ++ o
13 993 0.67 0.68 0.70 0.53 ** wr **
14 998 061 0.64 0.63 0.44 ** e **
15 5 0.66 0.67 0.66 +* *2
= - . =
17 .43 ¥k
18 996 0.41 0.41 035 0.15 ) ** **
19 996 0.40 0.43 0.41 0.221 . T **
20 996 0.60 0.64 0.6 0.42 = *x *x
21 99 0.48 0.52 0.55 032 ** ** e
77 100 0.63 0.66 0.68 0.49 ** o o
23 %8 0.65 0.69 0.70 0.54 = *
24 98 8 055 0.61 0.62 0.41 ** +r
25 99.4 0.63 0.63 0.72 0.58 ** **
26 100 0.57 062 0.60 0.42 o *x
27 160 ¢.68 0.70 071 0.57 o *x
78 998 .69 0.71 071 0.58 T+ =
29 99.4 043 0.49 0.40 0.20 * *
[~ 30 99.4 0.48 0.53 051 035 = e
11 938 0.61 0.64 058 0.39 ** o
32 100 0.61 0.63 0.71 0.52 ** **
13 998 0.54 0.57 0.52 038 sk =*
34 998 0.35 0.57 0.51 032 * *k
35 90 8 040 0.43 0.57 0.66 5 *x
36 998 0.47 0.51 0.62 0.67 = =+
37 983 0.60 0.63 0.56 034 *x T
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38 100 0.56 0.57 0.46 0.24

39 99.2 0.54 0.55 0.56 0.35

40 98.8 0.56 0.57 0.46 0.27

41 981 0.53 0.55 0.60 0.39

42 98.8 7 e 0.48 0.33

3 9% 1 0.41 0.52 0.35

a4 | 996 0.42 036 043 021

45 |~ 094 0.48 0.4 0.51 034

46 160 0.60 0.58 0.73 0.62

47 100 0.64 0.62 0.74 068 [ o o

48 100 061 0.57 0.70 0.61 PR T =

19 998 054 ] 053 0.60 041 poa |

50 99 8 0.50 0.49 0.54 034 B

51 998 0.50 0.44 0.57 035 P

52 992 0.50 0.48 0.64 0.45 e

53 99 4 0.46 0.43 0.51 0.30

54 296 0.53 0.51 0.68 0.52

55 99 0.59 0.53 0.53 031 * b

56 97.5 0.54 0.51 0.61 038 e e

57 98.4 0.54 0.54 0.52 0.28 e *t

58 99.8 0.62 0.56 0.73 0.55 *x s

55 100 0.65 0.60 0.76 0.59 *a **

60 100 0.58 0.50 0.70 0.49 Py 4
** = Dnferencias significativas, a=0.05 ; = Dnferencias no significativas, a=0,03

5.2.11.4. Revision y validacion

Con arreglo a los datos proporcionados por el analisis de elementos,
contenidos en la tabla n° 7 se ha procedido a eliminar algunos de los elementos del
ejemplar preliminar de la escala. En concreto los que aparecen a continuacion y con

indicacion de los criterios que no han superado en el analisis :

Elementos de la escala preliminar eliminados :

e Elemento 16 : “La entidad permite pequefios pagos en mimeros rojos o

pequeiios adelantos de efectivo”. Este elemento, ademas de no alcanzar el
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indice de penetracidn minimo establecido, también carece de consistencia
interna, al no conseguir correlaciones iguales o superiores a 0.4 con el
total de la escala o con cualquier otro elemento Por otra parte, tampoco

cumple el criterio de validez discriminante o predictiva,

e FElemento 42: “Presencia suficiente de Cajeros Automaticos y
Actualizadores de Libretas”. Este elemento, si bien obtiene un adecuado
nivel de penetracion, no cumple el criterio de homogeneidad ni el de

validez predictiva.

o FKlemento 44 - “Red adecuada de oficinas (numero y distribucion)”. Este
elemento, que resulta determinante en el sistema de eleccion de entidad
bancaria por deducirse de él la proximidad al domicilio o al lugar de
trabajo, no parece constituir un buen elemento para valorar la calidad de
servicio pues no supera el criterio de validez predictiva y su correlacion

con la media de la escala es inferior a 0.4.

¢ Elemento 50: “Seializacion correcta de departamentos y dreas de
atencion al publico”. Eliminado por su bajo poder discriminante. Es una
elemento sumamente independiente, constituyendo €l sdlo el factor 11,

con un potencial explicativo de 1.7 %.

o Elemento 52 “/luminacion y climatizacion adecuadas a la época y

entorno de trabajo”. Eliminado por su bajo poder discriminante.
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Con el objetivo de mejorar la comparacion de la escala definitiva que
resultare con las habituales al uso (SERQUAL), se ha incluido un item que nosotros
no habiamos contemplado “sensu extricto”. Nos referimos a la Fiabilidad: Hacer las

cosas bien desde un principio. Cumplir con lo que prometen.

Una vez realizada esta criba y con los elementos que sobreviven a ella, y
de la adiccion del elemento aludido, se dispone el ejemplar revisado con arreglo al
formato especificado. A continuacion se aplica a otra muestra de la misma

poblacion, con lo que se consigue una base para validar la escala.
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5.3. ESCALA DEFINITIVA

5.3.1. Introduccion

A menudo se dice que la fiabilidad es una condicion sine qua non de las
escalas de medida, ya que si una escala no es fiable no puede tener ninglin otro
mérito. Sin embargo la existencia de la fiabilidad de una escala no basta en si misma
para probar la bondad de tal medida. Es preciso, ademds, que sea valida para el
propdsito que pretende (es decir, si la fuente sistematica de la varianza es © no
apropiada al proposito de la medicion), siendo este concepto de validez mas
importante que el de la fiabilidad ya que solo la varianza sistematica es explicable o
predictible, una escala no puede precedir un criterio mejor de lo que se predice a si
misma, por lo que la importancia de la fiabilidad reside en que sirve de tope para la

validez.

La persona que utiliza una escala puede interpretar sus resultados de
cuatro maneras distintas. Primero, puede inferir el comportamiento de una persona en
la totalidad de las situaciones, de las que la escala es una muestra. Segundo, puede
emplear la escala para predecir la conducta futura. Tercero, puede estimar la posicion
de un individuo en alguna otra variable con la que la escala correlacione. Por ultimo,
puede inferir el grado en que un individuo posee el rasgo o cualidad medido por la

escala,
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Todas estas interpretaciones plantean la cuestion de la validez, a la que se
pueden dar también cuatro interpretaciones designadas, como validez de contenido,

validez predictiva, validez concurrente y validez de supuesto, respectivamente.

La misma escala puede emplearse para lograr uno solo de estos
propositos o para todos ellos. Las “recomendaciones técnicas” (APA, 1954), tratan
estas cuatro interpretaciones como “aspectos” de la validez, no como conceptos
totalmente diferentes. Si efectivamente tienen un denominador comun, éste es el
hecho de que la validez se refiere a la relevancia de las puntuaciones de una escala
con respecto a otra cosa. Por ello es conveniente pensar en la validez como la
correlacion entre la escala y “esa otra cosa”: el universo de todas las situaciones
posibles muestreadas por la escala, la conducta predicha, la caracteristica relacionada
con ella o una medida hipotéticamente pura del supuesto tedrico que estamos

midiendo.

La cuantia de un coeficiente de correlacion depende del grado de
varianza comun. Por consiguiente, la validez puede definirse conceptualmente en
cada uno de sus aspectos, como la proporcion de la varianza total de un conjunto de
medidas que es relevante para los propdsitos que presidieron la toma de dichas
medidas. Estos propositos pueden definirse por criterios empiricos (como en la
validez concurrente o en la predictiva) o por abstracciones logicas (como en la

validez de contenido o en la de supuesto).



Construccion de la Escala de C.S.B:

214

Escala Definitiva

La validez tiene varios significados diferentes. Sin embargo, puede darse
una definicion muy general: La validez indica el grado en que un instrumento mide
la construccion que esta en estudio. Asi, una escala de calidad de servicio percibido
valida es la que mide la calidad de servicio tal y como la percibe la gente. Esto es, sin
embargo, solo una simplificacion, pues la validez puede descomponerse en varios
tipos. La Asociacion Norteamericana de Psicologia (American Psychological
Association, 1960) en su Estimadores de Test y Manuales Educativos y Psicologicos
enumera estos tipos : a) validez de contenido ; b) validez relacionada con un criterio

y ) validez de construccion.

La escala definitiva, resultante del proceso de depuracion anteriormente
explicitado, esta integrada por un conjunto de 56 variables que representan atributos
de la percepcion de calidad del servicio bancario. Dicha escala posee, a nuestro
juicio, las siguientes caracteristicas metodologicas: es especifica, esto es, disefiada a
medida del sector bancario; todas las variables se enuncian en sentido positivo; cada
variable recoge la informacion en una escala de intensidad tipo likert, sencilla, de 5
puntos que se adapta mejor a la estructura mental de los entrevistados que la de 7
puntos, discrimina suficientemente entre las diversas posiciones y es suficientemente

sensible.

La secuencia de presentacion de estimulos se hace encadenada , de
manera que produce mayor congruencia en las respuestas: primero se solicita la
valoracion del servicio recibido(percibide), a continuacion el nivel de expectativas y,

por ultimo, la importancia la valoracién de la importancia del item. Las tres
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valoraciones con una misma métrica: de 1=nula a 5=mucha. Dicha secuencia evita
los sesgos de la importancia y expectativas declaradas sobre el servicio recibido, a la
par que los hace congruentes. De su combinacién derivaremos el analisis de las
diversas alternativas para obtener el constructo de calidad de servicio bancario,
ofrecido por las entidades, operacionalizando el constructo mediante , al menos, tres

formas:

1) Percepcion del Resultado, o percepcion de la actuacion de la entidad.

2) Diferencia entre Percepcion de Resultado y Expectativas.

3) Ponderacion de la diferencia entre Percepcion de Resultado vy

Expectativas por la Importancia conferida al item.

Los datos para la validacion de la escala fueron obtenidos a través de
1198 encuestas realizadas a usuarios de servicios bancarios, en sus domicilios,
durante los meses de junio y julio de 1997 por la Red de Campo de Taylor Nelson, El
ambito poblacional lo constituyeron los usuarios bancarios de la Comunidad de

Madrid.



Construceion de la Escala de C.S.I3:

216

Escala Definitiva

5.3.2. Fiabitidad de la Escala Definitiva

La consistencia interna es una aproximacion a la validez de supuesto,
puesto que una escala que tenga validez ha de ser homogénea, sus elementos deben
correlacionar bien entre si, lo que asegurard que midan el mismo rasgo que los

restantes.

Para evaluar la homogeneidad se suele emplear alguna forma de analisis
dimensional, para cuyo fin se requiere una matriz de intercorrelaciones completa. Si
las intercorrelaciones entre los elementos de la escala son elevadas, puede

considerarse una escala razonablemente homogénea.

Para proceder al calculo de la fiabilidad de la Escala Definitiva de C.S.B.
se han empleado varios criterios: el del coeficiente alpha de Cronbach (1951) y el de

las dos mitades.

El coeficiente alpha constituye un indicador de la correlacion existente
entre los items que componen la escala. Su valor oscila entre 0 y 1 en valores
absolutos, de tal modo que, cuanto mas se aproxime a la unidad, mas correlacionados
se encontraran entre si los items integrantes de la escala, siendo mayor la fiabilidad

de la escala.
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Actualmente algunos de los paquetes estadisticos mas usuales, como el
SPSS 6.1, ya incorporan, un modulo para el analisis de fiabilidad de las escalas que,

en lo sustancial desarrolla el procedimiento anterior.

En la tabla n° 8 observamos los datos correspondientes a la fiabilidad de
varios formatos de escala, segun los criterios que acabamos de describir. La escala
denominada “Total” o Global es aquella que abarca todos los items empleados para
medir la C.S.B. También consideramos otras que incluyen por separado los
contenidos de las dimensiones establecidas en la construccion preliminar de la
escala. El coeficiente alpha muestra las correlaciones de cada elemento con la suma

total de la escala y con la media total de la escala.

Tabla n°8: Fiabilidad de las diversas alternativas de medida de 1a C.S.B.

C.8. PERCIBIDO (RESULTADO)

0,96 0,93 0,92
C.8. (E- P) (EXPECTATIVAS MENOS 0o
PERCEPCION DE RESULTADO) 0,94 ’ 0,88
CS.(E - P)xl (EXPECTATIVAS MENOS
RESULTADO PONDERADA POR
0,94 0,91 0,88

IMPORTANCIA) ’

Las tres formas de operacionalizar el constructo C.S.B. y sus tres escalas
de medida resultan ser, pues, fiables, como demuestran los correspondientes valores

alpha. Sin embargo, puesto que la forma de hacer operativo el constructo basado solo
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en la percepcion de resultado obtiene mejores indices de homogeneidad (ademas de
validez, segun luego veremos) determinados analisis estadisticos estan referidos sélo

a esta ultima.

Para ascgurarnos mas de la homogencidad de la escala elegida
‘PERCEPCION DE RESULTAD(O’ ante la posible objeccidon de que su alta
fiabilidad puede venir en gran medida determinada por el amplio nimero de
elementos (n=56), mas que por una verdadera fiabilidad, se han calculado indices de
fiabilidad parciales para cada dimensién resultante del analisis factorial exploratorio,
siendo sus resultados igualmente positivos, a excepcion de las dos ultimas
dimensiones que solo tienen dos elementos, como observamos en la tabla n° 9,
siguiente:

Tabla n®® Indices de Fiabilidad / Homogeneidad

de la Escala Definitiva
Alpha

Dimensioncs

Fi: Profesionalidad / Trato / Amabilidad 0.94
F2: Oficinas / Instalaciones 0.85
F3: Imagen / Productos y Servicios) 0.83
F4: Rapidez 0.82
F5: Informacion / Transparencia 0.78
Fo6: Eficacia / Fiabilidad 0.74
F7: Funcionamiento Cajeros y Equipos 0.54
F8: Flexibilidad 7 0.40

En resumen, basandonos en los resultados derivados del empleo de
criterios estadisticos de evaluacion de la fiabilidad, podemos afirmar que la escala

construida para medir la C.S.B. es altamente fiable, tiene consistencia interna, pues
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los valores obtenidos siempre exceden del nivel 0.7 (a excepcion de las dimensiones
7 y 8 que dificilmente pueden conseguir el minimo al estar reducido su contenido a

s0lo dos items).

5.3.3. Validez de contentido

Para entender la validez de contenido hay que concebir la escala
simplemente como una muestra tipificada de cierta clase de conductas o actitudes. La
validez de contenido depende del grado en que la escala incluye una muestra
representativa de todas las conductas y/o actitudes que podrian haberse incluido en
ella. De un modo mas formal, ateniéndonos 2 la definicion general de validez, la
validez de contenido es el grado en que la varianza total de la muestra (la escala de
hecho) se relaciona con la varianza de la poblacién total posible de conductas o
actitudes. Por ejemplo, en una escala de calidad de servicio bancario de elevada
validez de contenido, los items que la forman son representativos de todas las
situaciones de servicio posibles con las que se podria haber enfrentado o vivido de la

poblacion bancarizada en sus relaciones con las entidades financieras.

Desde el punto de vista operativo casi es imposible definirla. La validez
de contenido debe ser materia sujeta a juicio y no a calculos de correlaciones
empiricas. p. ¢). ;Como se podria definir ia totalidad de la poblacién de conductas y
actitudes docentes requeridas al profesorado universitario? Al construir una escala de
conductas y actitudes docentes se persigue la validez de contenido tratando de dar

una réplica de las clases de actividad mas importantes, tales como explicar con
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claridad, estimular la participacion de los alumnos en clase, despertar interés en el
alumno por la asignatura, mostrarse accesible en su relacion con los alumnos, etc. ..
Si en la opinion de aquellos que conocen bien este trabajo, las conductas y actitudes
tomadas como muestra son suficientemente representativas de los cometidos
asignados al puesto, entonces se dice que la escala tiene una validez de contenido

razonable.

Sin embargo, la validez de contenido es un concepto de utilidad muy
limitada, pues bien pudiera ocurrir que careciera de validez predictiva, es decir, que
muchos de los elementos que pudieran incluirse en la escala verdaderamente
representativa de las percepciones de los usuarios de servicios bancarios no predigan
en absoluto el tipo de relaciones a mantener con las entidades. Por consiguiente, no

habria razén alguna para incluirlos en una escala que pretendemos predictiva.

El término “validez superficial”, aparente o facial se emplea con
frecuencia para significar que “parece como si” la escala debiera estar relacionada
con los contenidos que pretende medir. Sin embargo, no se puede garantizar la
validez de contenido totalmente. Se trata de un criterio de caracter global que ha de
ser evaluado por el juicio o el razonamiento del investigador, para lo cual debe tener
en cuenta el estado de la cuestion en el ambito de su comunidad cientifica; por tanto,
tiene un caracter subjetivo. El investigador para conseguir una mejor validez de
contenido debe intentar minimizar las criticas que se le puedan objetar revisando la
literatura existente sobre la manera de concretar la definicion conceptual de o que se

va a medir, debe especificar qué es y qué no es objeto de la medida (Luque, 97).
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En nuestro caso no solo se ha intentado realizar una buena definicion
conceptual del objeto de la medida de calidad de servicio bancario sino que hemos
recurrido a la realizacién de un estudio exploratorio entre usuarios bancarios, lo que
nos ha permitido generar una amplia relacidon de items que representan todas las

dimensiones relevantes del fenémeno.

Todo ello, siguiendo las recomendaciones de Bohrnstedt (1976), para
quien la validez de contenido se refiere al grado en que la puntuacion o escala usada
representa el concepto acerca del cual se van a hacer generalizaciones. Aunque la
validez de contenido se considera cuidadosamente en la elaboracion de tests de
aprovechamiento vy de eficiencia, este autor considera que suele ignorarsela en la
elaboracion de escalas de actitudes y que muchos investigadores, dentro de la rama
de medicidn de actitudes, se han conformado con desarrollar un grupo de items que,
sobre una base ad hoc, creen que miden lo que desean medir. Entre sus

recomendaciones, se reseflan las siguientes:

1. El investigador necesita examinar cuidadosamente la bibliografia
respectiva para determinar cOmo han usado el concepto los diferentes
autores. Ademas, aquél debe confiar en sus propias observaciones y
experiencias y preguntar si ofrecen nuevas facetas del concepto en
estudio. Entonces, puede elaborarse una serie de items que midan cada
uno de los subestratos del dominio del contenido, procedimiento conocido

como muestreo de un dominio de contenido. Los instrumentos de medida
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muestran validez de contenido en el grado en que el muestreo del dominio
del contenido sea representativo de todos los estratos y en el grado en que
los items elaborados exploren las sutilezas de significado dentro de cada

uno de estos estratos.

2. La validez de contenido no es facil de lograr en la mayoria de las
puntuaciones o escalas, ya que cominmente no podemos enumerar todos
los elementos de su poblacion (el dominio) y, por lo mismo, una muestra
de ellos. Es imposible, de ordinario, definir la poblacion con rigor optimo
a menos que se elabore algo semejante a un test de vocabulario, mediante
el cual pueda usarse un diccionario para enumerar la poblacion. Por
consiguiente, corresponde al investigador explicar como ha determinado
las fronteras del dominio en estudio. Es necesario indicar como los items
utilizados aprehenden los diferentes significados que los tedricos que lo
han investigado le confieren a determinado concepto. Y deben sefalarse,

ademas, las lagunas logicas que haya en estas dos fuentes.

3. No hay un criterio estadistico aislado que pueda usarse para determinar si
se ha muestreado adecuadamente o no el dominio del concepto. Tampoco
puede computarse un sb6lo coeficiente de validez de contenido. Sin
embargo, el investigador puede tomar varias precauciones para estar
seguro de la representacion de los diferentes matices de significado que

haya dentro del dominto:
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Primero, el dominio puede estratificarse en sus principales
componentes. Uno emplea simplemente los significados o facetas mas
importantes y evidentes del concepto, procurando estar tan seguro
como sea posible de que la estratificacion agota los significados del
dominio. Uno puede decidir tomar cierto estrato y dividirlo en
subestratos, si el mencionado estrato no parece representar una sola
dimension. De esta manera, la C.S.B. puede subdividirse en sus
dimensiones “relacional”, “técnico-funcional”, “referencial” y
“productos y servicios”, y asi sucesivamente. Cuanto mas se refinen
estas subareas (dimensiones analiticas, Categorias Operativas,
Factores e Indicadores), tanto mas facil serd elaborar posteriormente

los items.

Segundo, pueden escribirse varios items para captar los matices de
significado asociados a cada estrato y subestrato. “Profesionalidad”
significa no menos de siete a diez items. Una vez que se han recogido
los datos se puede decidir no incluir un item en la escala ; pero un
item que no se incluyd se pierde para siempre. Esto es importante
porque se encuentra a menudo que varios items no se comportan de la
manera esperada. Si solamente se usan cinco items para captar un
estrato dado y se omiten dos items de la escala porque el analisis de

items indica que no se correlacionan bien con otros, debe construirse
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una escala de tres items. Como vimos en la seccion sobre fiabilidad, el
numero de items en la escala de un investigador es importante para
determinar la amplitud de su estimacion de la fiabilidad. Rara vez son
muy fiables las escalas de tres items. Puede descubrirse que lo que se
creyd un concepto monodimensional es realmente bidimensional.
Desafortunadamente, se puede terminar con sélo tres items para medir
una dimension y con dos para la otra. Cuando se tienen diez items y se
encuentra con un grupo de tres items, separado de los otros siete, el

grupo principal contendra por lo menos siete items.

Tercero, se puede analizar los grupos de items después que se han
recogido los datos para determinar si los items elaborados para medir
el significado de un estrato dado estan ya juntos. Determinar si los
items de un estrato se correlacionan mas estrechamente entre si que
con los ritems de otros estratos. La suposicion que se hace es la
sigutente: si un conjunto de items mide realmente un rasgo o actitud
subyacente, entonces este rasgo o actitud provoca la covariacion entre
los items Cuanto mas altas sean las correlaciones tanto mejores seran
los items que miden la misma construccion subyacente. Se puede

proceder de las maneras siguientes:

1) Computar el promedio de jas intercorrelaciones dentro de un
estrato y compararlo con la correlacion promedio de estos

mismos items con items incluidos en los otros estratos. La
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2)

correlacion promedio dentro del grupo debe ser mas alta que las
correlaciones promedio entre los grupos. Si la correlaciéon
promedio entre los grupos es mas alta que la correlacion
promedio dentro de los grupos, los items de un grupo, en
promedio, pueden usarse para predecir las respuestas a los items
de los otros estratos mejor de lo que podrian predecir las
respuestas a los items dentro del estrato al que pertenecen. Esto
indicaria muy seguramente que uno o mas de los items del
grupo no pertenecen al estrato al que fueron asignados

originalmente.

Verificar las intercorrelaciones de cada item con cada uno de los
demas del estrato, y comparar estas correlaciones del item con
las de los items de los otros estratos. Cuando un item se
correlaciona un poco mas dentro de su propio estrato que dentro
de otros, probablemente pertenezca al estrato donde esta.
Cuando este no es el caso, es preciso localizar el estrato con el
que, en promedio, se correlaciona mas altamente. Es decir,
averiguar donde se ajustan mejor estadisticamente fos items. Sin
embargo es necesario decidir después si el contenido del item
mal colocado concuerda con el del estrato al que se ha
trasladado, ya que también debe ajustar semanticamente en el

estrato.
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» Un item que se correlaciona casi igualmente bien en dos estratos, por
lo general no es un buen item. No es conveniente porque esta en la
frontera entre dos estratos. Incluirlo dentro de uno de los grupos
producird una correlacién algo mas alta entre las dos puntuaciones,
que si fuera sencilla y enteramente omitido. Con la utilizacién del
analisis factorial exploratorio, cada item cargara en el factor
(estrato/subestrato) con el que mayor cormrelacién obtenga
(pesos/saturaciones). Los factores extraidos por el analisis factorial
son supuestos teoricos, y en este caso la definicion operativa del
supuesto es el peso o coeficiente factorial. Es el Gnico caso en que la

validez de supuesto se expresa numéricamente.

En resumen, aunque no puede demostrarse la validez de contenido con un
solo coeficiente, pueden aplicarse procedimientos estadisticos y logicos para
asegurar que los items tengan validez de contenido. Cronbach y Meehl (1955) ya
establecieron claramente que la validez de supuesto no quedaba expresada con
propiedad por un coeficiente de correlacion unico (aunque sea un peso factorial) o
por la determinacion del nivel de comunalidad. Ambos insisten en que una
construccion hipotética no se define por un hecho aislado, sino por un “plexo
nomologico” de asociaciones y situaciones en las que opera. Desde el punto de vista
operativo, la validez de supuesto es un juicio que establece que una escala mide de

hecho un fenomeno o construcciéon hipotética deternminada en un grado apreciable y
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significativo, y por consiguiente, puede emplearse para la mejor comprension y

prediccion de la conducta.

La escala de Calidad de Servicio Bancario que presentamos consigue una alta

validez de contenido, en nuestra opinidn, por las siguientes razones:

1) No solo se ha intentado realizar una buena definiciéon conceptual del

2)

3)

objeto de la medida de calidad de servicio bancario sino que hemos
recurrido a la realizacidbn de un estudio exploratorio entre usuarios
bancarios, lo que nos ha permitido generar una amplia relacion de items

que representan todas las dimensiones relevantes del fenémeno.

Se ha revisado y analizado la literatura y los planteamientos tedricos, la
experiencias llevadas a cabo, las criticas y sugerencias a que han dado
lugar, para intentar contemplar todos los atributos a medir y la mejor
forma de hacerlo en el sector especificamente bancario. En este sentido se
amplia el dominio a los productos y servicios bancarios (sugerencia de

PZB, 1994), como se constata en nuestro estudio exploratorio previo.

Se han analizado los items mediante técnicas estadisticas (Véanse los
resultados que se refieren a “Validez de constructo” y “Construccion de la

escala preliminar”).
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4) Se ha aplicado la escala a diferentes muestras de usuarios bancarios
tipicos. Una para la construccion de la escala preliminar y otra diferente

para validar la escala definitiva.

5.3.4. Validez de concepto (constructo)

Una construccion hipotética o supuesto tedrico es, en cierto sentido, una
opcion de la imaginacion cientifica que, basada en los procesos cientificos de
observacion empirica y analisis lagico lleva a los investigadores a crear el concepto

sistematizado.

La mayoria de las escalas se han construido para medir algo. Ese “algo” es
una construccion hipotética o supuesto tedrico. ;Qué estd realmente midiendo la
escala?. Se trata de saber si los items disefiados representan bien el fenomeno de la

calidad de servicio bancario o, por el contrario mide cualquier otra caracteristica.

En general la validez de supuesto se expresa como una apreciacion avalada

por el peso de las pruebas acumuladas en muchos estudios diferentes.

Del examen de la literatura sobre la calidad de servicio y, en concreto sobre la
calidad de servicio bancario, se deducen una serie de supuestos sobre las variables y

sus interrelaciones, que nos llevan a formular hipotesis aprioristicas y a contrastarlas
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empiricamente. En nuestro caso existen varias hipotesis previas sobre el n° de

factores o dimensiones que integran el constructo “Calidad de Servicio Bancario™:

- La “calidad de servicio bancario” es un constructo
multidimensional de 5 dimensiones, basado en el modelo de
discrepancias de PZB(88). Dicha hipotesis plantea que los
métodos alternativos de medicidon empleados representan
dimensiones distintas que no convergen para medir una dnica

variable subyacente.

- La*“calidad de servicio bancario” es un constructo unidimensional,
conforme a los hallazgos de Cronin y Taylor {92,94) vy, por tanto,
sus multiples procedimientos de medicidon convergen para
representar una construccion unica. En tal caso, sus diversos

indicadores son piezas de informacion redundante o paralelas.

- La “calidad de servicio bancarioc” es o un constructo
multidimensional, de mas de 5 dimensiones, como sugiere el
analisis exploratorio de nuestros datos o bien un constructo

unidimensional.

No existe un concepto que permita una definicion operativa sencilla de la
validez de supuesto. Por ello se recurre frecuentemente a métodos cuantitativos

aproximativos, como los siguientes:
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1.

Calculando las correlaciones con otros conceptos con los que se supone
una asociacion fuerte, por razonamientos ldgicos o por la evidencia
empirica existente como la valoracion global de la calidad percibida o la

satisfaccion respecto del proveedor financiero principal.

En la medida en que la escala capte bien el concepto de calidad de
servicio bancario, se producird mayor covariacion entre los items. A
mayor correlacion, mas coincidencia en la medida del concepto y mayor
validez de concepto. En el caso de utilizar medidas dimensionales como
el analisis factorial, los factores extraidos son supuestos tedricos, y en este
caso la definicion operativa del supuesto es el peso o coeficiente factorial.

Es el Uinico caso en que la validez de supuesto se expresa numéricamente,

El concepto de calidad de servicio se debe poder medir por varios
meétodos independientes. Si los citados métodos miden lo mismo, las

medidas estaran altamente correlacionadas (validez convergente).

El hecho de que las correlaciones entre conceptos parecidos sean

elevadas, indicara también validez convergente.

Otra forma de medir la validez de supuesto es evaluando si la medida
correlaciona o no con otras medidas de las que en principio difiere. Silas

correlaciones entre conceptos que miden fenomenos diferentes son
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débiles se tratard entonces de una validez discriminante. En términos
generales, la validez discriminante de una escala hace referencia al hecho
de que la escala permite medir un concepto que efectivamente es distinto

de otro (Ratchford, 1987).

Desde hace algunos afios se viene utilizando un procedimiento mas
riguroso, consistente en la utilizacion del procedimiento de analisis
factorial confirmatorio, que nos permite plantear hipotesis alternativas

acerca de la dimensionalidad del constructo.

Entre los instrumentos estadisticos para realizar el analisis factorial

confirmatorio podemos destacar dos, que difieren en su grado de complejidad:

1.

Analisis factorial por el método de maxima verosimilitud (ML), en el cual
se testa la hipotesis nula de existencia de un determinado nimero de

factores.

Los modelos de ecuaciones estructurales de Joreskog y Sorbom (1983,
1985), que se materializan en el paquete estadistico LISREL y se mejoran

por Arbuckle (1994) con el paquete AMOS.
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La validez de constructo se evalua, pues, investigando qué cualidades mide la
escala de C.S.B, viendo si confirman o niegan las hipdtesis precedentes sobre
calidad de servicio. Ahora bien, si las definiciones operativas previas coincidieran
seria relativamente facil establecer si se produce validez. Pero cuando, como en el
constructo que nos ocupa, no coinciden e incluso hay discrepancia abierta entre los
investigadores, la tarea de las nuevas aportaciones se hace especialmente delicada,
pues si el investigador pretende conseguir la mayor validez de constructo ha de hacer
un previo calculo de los trabajos que avalan —o mejor, coinciden- [as posturas
discrepantes si quiere ver incrementadas la validez “convergente” de la escala que

propone.

Para evaluar dicha validez de constructo hemos procedido a realizar un
analisis dimensional. El objetivo de dicho analisis exploratorio consiste en explicar la
variabilidad total observada en la matriz de informacion de los items que componen
la escala de C.S.B. Las caracteristicas de los factores o dimensiones subyacentes
vendran determinadas por la matriz de correlaciones. Si hay muchas correlaciones
altas entre los items, ello es indicativo de informacion redundante y pocos factores
explicaran gran parte de la variabilidad total. Por el contrario, correlaciones pequefias
entre los items seran indicativas de poca informacion redundante y, por lo tanto,

necesitaremos muchos factores para explicar una parte sustancial de la variabilidad.

Como paso previo, por tanto, a la utilizaciéon del andlisis de componentes
principales, es conveniente realizar un examen de la matriz de correlaciones para

observar la asociacion lineal entre los items. El analisis factorial tendra sentido si
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existen altas correlaciones entre las variables; esto sera indicativo de informacion
redundante, es decir, que algunas variables aportan informacion que también es
aportada por otras, y ello es indicativo de la existencia de factores comunes. La
comprobacion analitica del grado de intercorrelaciéon entre las variables puede

realizarse mediante varios métodos; los mas utilizados son los siguientes:

{1) Determinante de la matriz de correlaciones.
(2) Prueba de esfericidad de Barlett.

(3) Correlacion anti-imagen.

(4) MSA: Medida de Adecuacion Muestral.

(5) Correlacion multiple.

En nuestro caso solo hemos utilizado los 4 primeros.

Este examen inicial revela un moderado porcentaje de correlaciones >0.3 en
términos absolutos que, de acuerdo con Tabachnick y Fidell (1989) Ferranz (1997) y

Alvarez (1994) pueden indicar la pertinencia de la fatorizacion a llevar a cabo.

Las 56 variables (items) de la Escala Definitiva, operacionalizada en sus
diversas formas como “percepcion de resultado” (C.S.Percibida), “percepcion de
resultado menos expectativas” (C.S. P-E) y ésta ultima ponderada por la importancia
(P-E)xI, han sido analizadas factorialmente usando el método de Componentes

Principales del SPSS 8.0.
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El

examen de la matriz de correlaciones permite afirmar que sus

caracteristicas son adecuadas para realizar el analists factorial Los principales

indicadores del grado de asociacion entre las variables asi fo indican:

Tabla n10: Indicadores de Ia asociacién entre Ias variables de 1a Escala C.S.B.

6,635 E-13

1,179 E-09

-7.021 E-10

0.969

0,953

0,953

32990 sig. 000

24186 sip. .000

24797 sig. 000

Ningiin

cocficiente <0.9

Ningun coeficiente
0.9

3 coeficientes <0.9

o

(1)

(2)

)

&)

El determinante de la matriz de corrclaciones es muy bajo lo que indica que existen
variables con intercorrelaciones muy elevadas.

El indice KMO debe aproximarse a la unidad. Se utiliza para comparar los ceeficientes
de correlacion observados v los coeficientes de correlacién parcial. Un indice superior a
0.8 puede considerarse “meritorio” (Kaiser, 1974).

El valor chi cuadrado asociado al test de Barlett tienen un p-valor asociado de 0.000, que
nos lleva a rechazar la hipétesis de que la matriz de correlaciones de la poblacion sea una
matriz de identidad, es decir con correlacidn cero. Sin embargo conviene hacer notar que
el test de Barlet es sensible al tamafio de la muestra, tendiendo a mostrar resultados
significativos cn muestras grandes con presencia de correlaciones muy bajas. Tabachnick
y Fidell recomiendan, para estos casos, , al menos un ratio de 5 casos por variable. En
nucstro andlisis hay 1198 casos v 56 variables, lo que arroja una relacion de 21 casos por
variable, completamente acorde con la sugerencia de Tabachnick.

Los coeficientes de Ja medida de adecuacion mucsiral de cada variable se reflejan en la
diagonal de la matriz anti-imagen v, en 2 de los 3 los formatos dc medida, son

superiores a 0.9.
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Todas las anteriores consideraciones hacen que sea pertinente realizar el

analisis factonal.

En los siguientes pasos solo haremos referencias a los anlisis estadisticos
referidos a la forma de operacionalizar el constructo que mayor fiabilidad ha
obtenido y cuya matriz de correlaciones es la mas idonea. Se trata de la Percepcion

de Resultado (C.S. PERCIBIDO).

Utilizando el criterio de valores propios (eigenvalues) >1, se extraen 9
factores o dimensiones que explican el 56,3 % de la varianza. En esta solucion, sin
rotar, se observa que casi todas las variables cargan en gran medida en el Fartor 1,
con un recorrido de 0,75 a 0,36. Soélo los items CSR34 (ausencia de colas), y CSR34

(Esperas cortas...) cargan mas en otras dimensiones que en la principal.

Lo anterior, unido a que en el analisis del grafico de sedimentacion (scree-
plot) se observa el “codo” en el factor n°® 3, nos lleva a inclinarnos o por una solucion
de solo 3 factores (absolutamente discrepante con los resultados de la literatura
experimental), o por un solo factor {estructura unidimensional suficientemente
avalada por los trabajos de Cronin y Taylor (92,94) y otros o por una solucion

técnicamente formal de 9 dimensiones.
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Tabla n® 11: Tabla de saturaciones sin rotar.

Mairiz de componentes

-, 190

137

-2 981E-02

{CSR27-Dispostcion atender pubhco

CSR22.Habilidad ésciicha 734 - 189 -, 157 -6,778E-02
CSR26-Esmiero y celo pmfesmnal : 724 -.171 -, 184 6,151E-03
(CSRT-Trato respetuoso y Cortds 700 -,156 -139 | 102
USR21-Facilidad expresion: 00 699 -3.808E-02 -231 -6,479E-02
_SR30-Diligencia mostrada: - 692 -, 124 123 - 112
CSRI4-Actitud preg, 1lég1cas 688 -.255 -,163 -8,343E-02
CSRI2:Atencion’ prestada P P LO85 -,240 -, 165 -5.530E-02
'SR 15-Habilidad conectar cl_l_e_nt.e_ SEREE PN ,684 -,237 -212 7,597E-03
*SR24:Motivacion en t'mbajo“: T 681 -263 -,199 4,093E-02
CSRi3:Actitud cordial - b T 678 -,222 -257 -8,496E-03
'SR19-Dedicacidn ucmpo ......... 667 - 196 -7,656E-02 | ~4,663E-02
CSRIl:Simpatia. © o0 0 ,648 -,317 -,229 6,961E-02
“SR1:Explicaciones: comprens:bles ,635 -,201 6,989E-03 -, 144
:SR55-Credibitidad RN ; ,632 ,224 9,252E-02 -,279
5SR31Rap1dez deservigion i ool 624 i =190 313 244
*SR23-Dominio opcracxonesycartera‘.i- i ,622 -4,334E-02 -112 -7,491E-02 |
SR36-Promtitud resolucion errores - - - - ,606 -,123 229 | -3.082E-03
SR25-Aspecto cuidado ,601 8,628E-02 =210 - 113
SR43-Aspccto y orden 'of'cma ........... ,601 474 -, 176 197
‘SRS4:Reputacionde laentidad G e ,600 ,276 5,734E-02 -,223
'SR51-Gama de productos Lo ,600 ,198 9,282E-02 | 2,089E-02
SR32-Rapidez transacciongs & =100 Ll 591 11 247 -9 437E-02
“SR2-Informacién completa. - - - i . e 584 -5,059E-03 217 -.266
SRE-Trato no discrimifnatorio -~ 1 5980 -139 -3,475E-02 -171
SR37-Bxactitudy claridad - . 570 110 338 -129
comunic.informatiz. LT
CSR9-Discrecéion e mntimidad 561 4 959E-02 -, 147 -222
CSR52-Personalizacidon dela oferta ,358 6,039E-02 | 9309E-02 | 4,797E-02
CSR20-Ajgumentario 70 0 ,557 -154 -239 -1,653E-03
CSR44-Mob11mno funcional . ,555 475 -, 186 ,260
CSR46-L1mpleza mstalacmnes ____________ J554 469 - 173 47
SR33-Prontidud comunic. movimrmto's' : 353 ,102 ,336 -6,398E-02
CSR38-Nivel de equipamicnto. . 552 ,302 147 -3,279E-02
"SR33-Condiciones vema‘}osas' R D 551 -4, 154E-02 187 8,987E-02
CSRAD-Correcto fung. .quipos 539 151 150 8,647E-02
“SR39:-Nivel aprovechaniento cquipos & i 537 -4,903E-02 186 394
‘SR3-Inf oricntada beneficio cliente - - ,534 - 167 165 -.164
'SRA6-Solidez y fiabilidad financ. - ,532 J359 7.668E-02 -234
SR48-Impresos y ttiles dlspombles ,527 325 -1 444E-02 226
SR29-Rapidéz inipuiacion 523 160 ,263 - 157
SR47-Separacion. vcnlamlias/consultas L S0 374 - 118 167
SR35-Esperas cortas ' 484 -322 336 494
SRAl-Fiabilidad .00 483 298 -8,343E-02 ,208
-SRIO-Féimiliaﬁdad-- PEre L DT 478 -,363 -,224 5,505E-02
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467 447 _.199 310
456 ~6,425E-02 195 -,180
453 3,496E-03 217 218
A27 -355 | -7,286E-02 136
400 6,868E-02 | -9,413E-03 | -2,982E02
397 398 -133 2,982E-02
457 -160 7.086E-02 | 7,415E-02
461 367 -6,830E-02 | 9,275E-02
360 -323 349 555
407 ,102 261 -.249
360 -.198 133 131
407 |1 8,027E02 | -4,136E-02

Método de extraccidn: Anilisis de componentes principales.

a solo se incluye la matriz con las dimensiones en las que algin items obtiene 12 carga superior.

Grafico de sedimentacion
20 -

10 13 16

1 -
1 4 7

Nimero de componente

e R I Ry |
19 22 25 28 31 34 37 40 43 46 49 52 5§
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St optaramos por la solucion de 9 dimensiones, al cargar casi todas las
variables en el Factor 1, la interpretacion de los mismos se haria especialmente
dificultosa. Por ello procedemos a la rotacion ortogonal de los factores (usando
Varimax). En la tabla siguiente se observa la matriz rotada, mas facilmente
interpretable, reteniéndose aquellas variables con pesos superiores a 0.25 (Bigné et
alia, 98) y contrariamente a las recomendaciones de LeBlanc y Nguyen, 88; Lesser y

Kamal, 91; Kemal, 94, que establecen el corte en >0.5.

Las razones de no establecer el corte de eliminacion en 0.5, ademas de la
mejora de interpretacion de los factores resultantes, es de orden practico por sus
implicaciones empresariales. Si eliminamos las correlaciones <0.5 para simplificar la
escala, retendriamos 56-9=47 items. Namero igualmente considerable que entrafia las
mismas dificultades de aplicacion de las escala y que no mejora sus propiedades
psicométricas, su fiabilidad ni su validez. Si su eliminacién no conlleva ventajas
apreciables si entrafia, en cambio, una disminucidon de su utilidad practica
empresarial. Como vya dijimos en las consideraciones al construir la escala
preliminar, no se trataba tanto de construir una facil y sencilla escala para medir
calidad de servicio bancario, sino brindar la oportunidad de aprehender aspectos

concretos de la calidad de servicio que son susceptibles de mejora.
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Tabla n®12: Saturaciones en la Matriz de componentes rotados

1 2 3 4 5 6 7 8 9
715 174 180 212 116 149 | 7814E-02 | 6,734E-02 113
698 191 fe2s0E-02[ 112 102 | 9poiE02 | a2 1,487E-02 172
693 169 172 134 131 144 | 9.961E-02 1 2,730E-02
686 152 136 204 | 8,884E-02 | 1,891E-02 | 1,414E.02 216 -4,S26E-02
684 216 157 186 24 | 6,055E-02 | 4589E-02 162 117
ééﬁi%}&;@é}u;g;itéghfsj 681 102 142 106 132 123 132 221 8,681E-02
CSR]‘.IS:mpatm s 680 132 |5568E-02] 199 | 8301E-02 | 576502 | 9,085E.02 | 1,549E-02 291
665 180 110 126 | 9301E-02 | 105 | 5221E-02 161 146
661 143 160 a2 119 180 |-1221B02 | 6488802 176
650 283 130 |sommo0z] 04 | seo7E02 | 153 124 169
640 198 130 145 301 127 | 1924E02 108 104
604 114 1% 145 | 9578E-02 | 197 212 111 3,700E-02
560 299 139 |3,560E-03| 6,230E-02 142 107 5,096E-03 314
543 les3sE-02| 213 156 298 147 | 3224E02 | agooE02 | 4376E-02
538 203 [s928E-02f10726-04 2283502 | 106 | 5,443E-02 248 148
Siﬁmmmmmmcm“y . 520 215 190 |3377E-02| a38sE02 | 192 | 4827B-02 303 189
csmonmgem.a inostrida - 506 103 280 19 135 429 2708802 | 7,231E.02 | -1,394E.02
CSR‘)Dlsueccmncmtmldad 4T3 254 162 |7ooomod st 185 | 3,537802| 25002 | 2261E02
467 105 a9t es2zE-62| 37 | s171E-02 | 9517E-02 | 2,270E.03 203
405 [18e8E-02]36228-02| 176 | 7200E02 | 2512E-02 142 376 374
197 765 101 121 135 | 1790802 | 7,113E-02 | s747E02 | 2034E-02
132 27 128 |0.039E-02| 5989E-04 | 4611E-03 | 7.201E02 | 7274E02 | 9624B-02
CSR45Aspcctoyordcn Sheing | 262 726 192 120 | 6821E02 | 9.996E-02 | 7.652E-02 122 6,657E-02




Construccion de la Escala de C.S.B: 240
Escala Definitiva
241 687 185 [6,490B-02| 4,479E-02 151 3,684E-02 -128 -6,565E-02
185 601 20 |sz1sE-02| 119 7,290E-03 A17 198 121
146 587 135 147 | 7,567E-02 218 5,262E-05 128 8,956E-02
67 565 |2,145E-02)7,2256-02] 153 A307R02 ) w4 374 -8,646E-02
8203802 543 [4875E-02}2600E-04 146 169 S013E02 | 3,3158-02 125
142 511 204 1065aE-02 2 505E-03 120 163 9367E-02 | -1,340F-02
198 370 200 147 269 211 342 -147 -108
CSRﬁPLVT:st S 215 296 127 275202 19 223 - 102 285 177
c<;R54chumm déta enhdad ] 256 275 678 [1,2551-07 151 123 126 2797E-02 | -7,179E.02
297 214 672 |1690804 197 144 102 4353E-02 | -8,546E.02
172 207 644 |a9s2zE02 170 9,116E-02 160 3,903E-02 175
osnss Condiconersenuionss | aw | am | sss | ao |sewser| o |smeo| aw |
CSR52Pcrsmna]szac1ondctaofena 229 228 554 210 | 8,0408-02 | 9,838E-02 | -7,351E-03 127 203
224 345 516 167 | B674E-02 225 9,435E-03 | 2,890E-02 140
219 [5,221E-02{4,71915-02] 841 | 6,225E.02 | 8,909E-02 | -1,669E-03 123 4,7408-02
268 [5.275E-02[0,4428.02] 804 | 9377E-02 | 9,880E-02 | 6,045E-03 138 3911E-02
243 255 {7950E-02| 558 107 3769502 286 6267802 | 4,539B.02
348 127 |72mE-02{ 543 132 396 6,352E.-02 133 -1,041E-03
218 118 {79038-02| 120 7% 1,217E-02 | 7,8048.02 | 5206E.02 | -8322E-02
CSRMnfrcecucncm afqéfci:;ad_a: 127 200 .3,607E—02 -1,276E-02) 634 327 A098E-02 | 9,957E-02 101
CSREInfonnaaon .cfdr.ﬁp.l.e_t.s\::-::.: { e | am | ooss [saomoz| 72 190 104 101 124
CSM?E"““M“I”‘M L e 195 115 192 519 258 269 9,604E-02 157
comunmicinformatiz =~ i ’ ’ ’ ’
ﬁi’i’i:“f‘m“‘“{a bc”‘*ﬁc“j ' 314 |12%0m 02| 294 134 443 4,481E-02 | 3,649E-02 247 128
CSRz‘JRzpldez:mputscmn : 201 204 191 |4779B02| 109 666 107 2759502 | 9422E03
gffﬂig;‘:;‘:‘d“dwm"“’c o 160 241 |8347B-02) 139 281 599 5,577E.-02 159 5,953E-02
FSRzampldeztmsnrmnes > ,292 201 168 161 136 ,553 ,225 5,811E-02 | -8,512E-02
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369 {e0soE02| 189 | 254 | es0E02 | a2 249 156 2319E-02
300 |3,243E.03|8,7808-02|1,8548-02 126 376 318 310 170
2w | 265 | e | 221 JossEo2| 145 655 | 7399E02 | 3919E-02
119 | 236 | 17 [ai79Eod 752702 [ 148 630 116 8,284E-02
201 |5,479F 02{4,626E-02| 224 124 g00 | 9gmEo0z| 52 4,147E-02
222 |4g96E 02| 195 | 143 | 7.842E.02 | L659E-03 | 144 459 125

F_S-Rl. Familiacidad -+ 522 |4,735E-02]4,733E-02|9,900B-02] 9,460E-02 | -1,790E-02 | 8,271E-02 | 6,128E-02 594

Método de extraccién: Anilisis de componentes principales. Método de rotacidén: Normalizacidn
Varimax con Katser.
a La rotacion ha convergido en 9 iteraciones.

Del peso de cada variable en los factores y del conjunto de las mismas se
deduce la conceptualizacion de cada dimension, como se aprecia en la tabla

siguiente:

Tabla n°13: Explicacién de los Factores

~ Factor
FACTORL Profesionalidad — Trato — Amabilidad 20
FACTORII Oficinas — Instalaciones 9,6
FACTOR 11l Factores de Imagen y Oferta Comercial 59
FACTOR IV Rapidez de Servicio 5,21
FACTOR YV Informacion — Transparencia 4,08
FACTOR VI Eficacia - Fiabilidad 482
FACTOR VII Funcionamiento de Cajeros v Equipos 3,12
FACTOR VIII Flexibilidad 1,85
Total... 54,48
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Tabla n°l4  Factorial Exploratorio: Estructura — Dimensiones y Saturaciones

Elcmentos [ SaturauonJ Explicacién — Contenido
; T A198Teey e i L Pinsfediona S Trata FAmabilidad G e
CSR27 135 Los empleados muestran buena disposicion para atender al piblico
CSR13 698 Log empleados muestran una actitud cordial én el contacto inicial v la despedida
CSR22 693 Los empleados saben escuchar al cliente
C8R24 686 Los empleados parecen estar satisfechos con su trabajo y muestran interés por el mismo
CSR26 684 Los empleados mueestran esmero v celo profesional
CSR14 681 El personal es cortés, paciente v no pierde los buenos modales aunque le hagan prepuntas
CSR11 680 Sumpatia personal
CSRI1S 665 Habilidad para conectar con el cliente
CSR12 661 El personal concentra su atencidnen el cliente y sus asuntos
C8R21 630 Los empleados tienen suficiente facilidad de expresién-dominio del vocabulario
CSR7 649 Tralo respetuaso v cortés
CSR19 604 Los empleados dedican todo el tiempo necesario a las gestiones con ¢l cliente...
CSR10 S22 Familiaridad
C8R23 560 Los empleados muestran una compostura-aspecto cuidados v actitud ordenada
CSR1 543 Ante cualguier pregunta o duda los empleados dan explicaciones comprensibles
CSR20 LS53R Los empleados ofrecen argumentos o razones para operar con la entidad o para. ..
CSR23 320 I.0s empleados muesiran un aceptable dominio de las operaciones, los temas, los productos
CSR30 506 ”» Diligencia mostrada por los empleados en gestiones con el cliente
CSR9 473 Fn consultas v pestiones se guardan las clementales normas de discreccién-intimidad
CSRE AT Trato no discriminatorio en funcidon del volumen de negocio, sexo, edad...
CSRIR | 405 bos cmpleados conocen la situacion personal v ﬁnanc1era del chente
FACTOR H (9,58%) 1 ol b o0 L Ofleinas £ Instakaciones . 70070 .
CSR44 765 Mobiliario funcional v moderno en las ofcmac;
| C8R50 27 Estética agradable (interior y exterior, disefio y decoracién) de la oficina
CSR45 \726 Aspecto cnidado v orden reinante en las oficinas
C8R46 687 | Limpieza correcta de las instalaciones
CSR47 601 Separacion de area de ventanillas y area de consulta v gestion
C8R48 | SKT Impreses de operacidn, folletos de productos y utiles de escritura_visibles v disponibles
CSR43 _.543 Accesos desde la calle cdmodos para el publico {ausencia de barreras arquitectonicas)
CSR49 Sl Sisternas de seguridad (cristales blindados, guardas...) suficientes
CS8R38 370 Suficiente nivel de equipamiento informatico-técnico
CSRG 296 Publlmdad en oficinas_de los diversos tipos de interéds ki commones aphcados
I{\CTOR I (588%) 0 o0 i, i Imagen / Productos f. Servicios v
CSR54 678 Buena r»putamon de la entidad
CSRS5S 672 Credibilidad
CS8R356 644 | Solidez y fiabilidad financiera
CSR53 554 Condiciones financieras ventajosas; tipos de interés, plazos amortizacién, comisiones ...
CBRS52 554 Adaptacion de los productes y servicios financieros ofrecidos a las necesidades del cliente
CSR51 316 Amplla gama de productos bervmos para cuhnr Ids necesndade% del clleme
] V(S 2 %Y o Rapider’
CSR34 | 241 Ausenc;a de personas en cola de espera para ser atcndldas
CSR35 804 Corto liempo de espera desde que se entra hasta que se es atendido
CSR39 558 Buen nivel de aprovechamiento de los equipes téenicos/ventanillas disponibles
L8R3 ,543 Rapidez de servicio en Ja oficina
FACTOR V. (4.98%) .. L lﬁfdrhﬂcmn.’Trsnsparmﬂa::..:." s S e
CSRS 726 Clandad Y mvel de comprension adecuado de extractos v otras mformactoneq comglemenl
CSR4 634 Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta v olra informacién complementaria
CSR2 %% 372 La informacién que recibe de la entidad es completa, con sus “pros” ¥ sus “contrag”
C837 519 Exactitud v claridad de las comunicaciones enviadas al cliente
CSR& 507 Trato no discriminatorio en funcion del volumen de negocio, sexo, edad. ..
CSR3 443 La 1nf0rmacmn promrcmnada esta nncmada en beneﬁclo del chenle
FACTOR V1 {4829 .~~~ - "~ . Eficacia/Fiabifidad G : S
CS8R29 666 Rapidez de imputacion de carpgos y abonos
C8R33 599 Prontitud enla comunicacidn de los movimientos en cuentas
CSR41 ,563 Fiabilidad: cumplen lo que prometen y hacen bien las cosas *‘a 1a primera”
C8R32 4 553 | Rapidez v agilidad en transacciones v operaciones informatizadas
CSR36 422 Prontitud enla resolucion de errores
CSR23 376 Auscncia de emm:s humanos
FACTOR: VI (3.12%) T i : :
CSR40 653 Correcto funcionamiento de los equipos téenicos 1mta1adm
CSR42 630 Corrccm ﬁmcmnamlcnw v disponibilidad de [ondos en ca|ero=; aulommcm
L FACTOR VIFL (185% - - . :  Flexibilidad
CSR17 527 Ilorano de ateneidn al publico suﬁcwmcmeme ﬂex1ble
|____CSR16 459 1.a entidad evita,_en lo posible, excesivas parantias, avales v papeleo

Método de extraccidn: Anilisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacion  Varimax  con Kaiser,
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Se observa una cierta concurrencia de variables de contenidos dispares en un
mismo factor, como el F-III: Imagen y Productos y Servicios, que aparecen
separadas al incrementar el n° de factores. También se aprecia una separacion de
conceptos que intuitivamente deberian ir unidos, como las variables de Factor VI y
las de Factor VII (Eficacia, Fiabilidad y Correcto funcionamiento de los equipos).
Asimismo el Factor IX (Familiaridad) encaja perfectamente en el contenido del FI

(Trato).

Sin animo de forzar con la 16gica del “martillazo” el encuadre de los items en
los factores, exploramos otras alternativas de factorizacion y rotacion, basandonos,
ademas, en la existencia de correlacion entre los factores (ya sefialada en los trabajos
de Cronin y Taylor ( 92), PZB (92) y Bigné et alia (98), quienes sugieren la rotacion
OBLIMIN como alternativa a la VARIMAX. Sin embargo, este tipo de rotacion,
aunque metodologicamente mas adecuada, produce una matriz de componentes de
dificil interpretacion. Es por ello que procedimos a un reajuste factorial en el sentido
de reubicar las citadas variables en el factor que corresponderia por logica e

intuicion.

De manera complementaria procedemos a la evaluacidbn de la
dimensionalidad a través del analisis factorial confirmatorio utilizando el
procedimiento de maxima verostmilitud, ya utilizado en la construccion de la escala
preliminar y cuyos resultados abogaban por una estructura compleja, superior a los

15 factores. En esta segunda fase de validacion convergente ( y también de
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fiabilidad) obtenemos resultados similares: El n® de dimensiones que requiere el
modelo para que sea adecuado tiene una frontera en 25 factores (chi-cuadrado 484;
g.1.=444; sig.. 0.165). Recordamos que la significacion tiene que ser superior a .05
para poder rechazar la hipotesis nula de que el niumero de factores considerado es el
adecuado a los datos. La hipotesis nula considera que el nimero de factores elegtdos
es correcto; por tanto, si la significacion es menor que 0.05 deberemos considerar

otro nimero de factores’.

En este caso, como la significacién comienza a ser mayor que (.05 al solicitar
25 factores, no rechazamos la hipétesis nula y, por tanto, podemos considerar que el

nimero supuesto de factores (25) es correcto.

Desde el punto de vista de la validez convergente, los resultados se
aproximarian mas al modelo unidimensional de Cronin que considera el constructo
“calidad de servicio” como una sola construccion mental subyacente, una actitud en

la valoracion del servicio, que al modelo multidimensional de PZB.

Después de no ser posible identificar un fuerte patron estructural factorial se
cuestiona, por tanto, la validez de las 5 dimensiones y permite abogar por una sola, 1o
que facilitaria que el conjunto de los elementos de la escala se pudiera utilizar como
un indice (Ello conllevaria la ventaja de poder tratar el indice de calidad de servicio

como una exacta combinacion lineal de los elementos observados, de caracter

" F1 cstadistico de conlraste se basa en una complicada formula matricial y sigue una distribucion chi-
cuadrado con gl grados de libertad (Norusis, 1985).
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aditivo), mis que como una escala basada en factores (Cronin, 1994). El carécter

dimensional de los elementos y su concepcion como variable observable no serian

relevantes en este trabajo.

Comparando los resultados de la escala C.S.B. con los obtenidos por otros

autores en este mismo sector, o en otro similar utilizando las escalas SERQUAL o

SERPEREF, resulta que aquella obtiene incluso superiores niveles de fiabilidad y, por

otra parte, explica similares niveles de la varianza del fenomeno ‘Calidad de

Servicio', como se observa en la tabla siguiente:

Tabla n°15 Fiabilidad y Varianza Explicada por formas alternativas de medicién de laCalidad

de Servicio.

Cflems |0
4 17 0.92 Banca Necmi Kemal Avkiram (94) 543
1 22 0.89 0.92 Banca Cronin y Taylor (92) 348 41.1
Transp.
5 22 0.76 0.77 ) Bigné et alia (98) 513 58.2
Pitblicos
8 56 0.96 Banca Santiago (99) 54.5
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Actualmente el procedimiento habitual utilizado para constrastar las
anteriores hipotesis que, como hemos indicado desembocan en la determinacion de la
validez convergente de la escala, consiste en la realizacion del analisis factorial
confirmatorio mediante ecuaciones estructurales (Vazquez Casielles et alia, 1995;

Batra y Athola, 1990).

El analisis confirmatorio que efectuamos revelarda cual de las cuatro
estructuras propuestas es la mejor de todas las posibles, con lo cual quedaria

demostrada la validez convergente de la escala C.S.B.

La validez convergente se determina por medio de un estadistico que refleja
la bondad de ajuste de cada modelo con los datos, concretamente comparando la

bondad de ajuste de los modelos representativos de 1, 5, 8 y 25 factores.

El primero de elios supone que toda la varianza (excepto el error de
medicion) es explicada por una sola construccion subyacente, denominada “calidad

de servicio bancario” (Cronin, 1992), como se observa en la figura siguiente:
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Figuran®7:
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El modelo de 5 factores propone que la C.S.B. se representa a través de 5

dimensiones independientes, aunque refacionadas entre si.. Ver grafico siguiente.

Figura n® 8: Anilisis Factorial Confirmatorio (5 Faciores)
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Figura n® 9: Anilisis Factorial Confirmatorio (8 Factores)

C.S.B.: ESTRUCTURA MULTIDIMENSIONAL DE 8 FACTORES
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Figura n® 10: Analisis Factorial Confirmatorio (25 Factores)
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Si el indice de bondad de ajuste del modelo multidimensional es superior
al indice unidimensional, la validez convergente correspondera a la escala propuesta
conforme al criterio de PZB.; de lo contrario se confirmara la estructura de Cronin.

Si ninguna de ellas obtiene un indice ajustado probaremos con las estructuras de 8 y

25 factores.

La informacién contenida en Ja Tabla n°16 revela que el modelo de 25

factores se ajusta mejor a los datos que los modelos de 8, 5 6 1 factores.

Tabla n°16: Analisis factorial confirmatorio de 1a C.S.B.

Chi cuadrado 696207 6530,25 5943,15 3926.,5
&.f. 1429 1475 1456 1225
Indice de Bondad de Ajuste (GFI) 0,773 0,816 0,831 0.890
Indice de Ajuste Ajustado (AGFI)}
0,747 0,801 0.815 0,852
Raiz del Residuo Cuadrado Medio
0,055 0,288 0,061 0,043

(RMR)
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Para la realizacidn del analisis factorial confirmatoric mediante
ecuaciones estructurales se empleo el paquete estadistico AMOS (Arbuckle, J.L.,

1994).

Existen dos procedimientoes basicos para la estimacion de los parametros con
Amos: el método de maxima verosimilitud (ML) y el método de los minimos
cuadrados no ponderados (ULS). Mientras que el método ML se basa en el supuesto
de que las variables siguen una distribuciéon normal multivariable (aunque es lo
bastante robusto como para no verse seriamente afectado por ligeras oscilaciones
respecto de la distribucidon normal multivariable), el ULS no se basa en ese supuesto.
Ambos métodos requieren que la matriz de varianzas-covarianzas sea positiva
definida; es decir, no puede haber variables que sean combinacion lineal de otras. En
nuestro caso, observada la existencia de numerosas variables que no siguen la
distribucion normal, hemos efectuado el analisis con ambos procedimientos para

evaluar la concordancia o discrepancia de los resultados.

En el primer caso, utilizando el método de méxima verosimilitud, se
observa que ninguno de los modelos, considerando el p-valor del chi cuadrado,
correspondiente al determinante de la matriz de correlaciones, se ajusta a los datos
(recordemos que es deseable, para ser considerado como significativo, que sea
superior a 0,05), conviene sefialar que dichos indicadores son muy sensibles tanto al
volumen de la muestra como a las desviaciones de la normalidad de alguna(s)

variable(s). Ademas, el ajuste del modelo a los datos que indican dichos indices, no
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significa que el modelo sea correcto. Por ello, y siendo conscientes de que alguna(s)
variable(s) no sigue una distribucion normal multivariante, requisito de la mayoria de
las técnicas multivariantes, consideramos que es mas Util para evaluar el ajuste de los
diferentes modelos la utilizacion de GFI (Indice de Bondad de Ajuste), que es menos
sensible a la desviacion de la normalidad de alguna variable que el Chi-cuadrado, asi
como el AGFI (Indice de Bondad de Ajuste Ajustado) y el RMR (Raiz del Cuadrado
Medio Residual), que indican, en el caso de los dos primeros, que los modelos se
ajustan a los datos en la medida en que se aproximan a la unidad, y, en el caso del
ultimo, el RMR, en la medida en que se aproxima a cero indica un mejor ajuste. Se
deduce, por tanto, que los modelos de 5, 8 y 25 factores se ajustan con valores
superiores a 0,8. Sin embargo el modelo de 5 factores tiene menor poder explicativo

que los otros dos, ya que el indicador de residuos (RMR) resulta relativamente

elevado.

En el segundo caso, realizado la estimacion de parametros con el método de
minimos cuadrados no estandarizados (ULS), se obtienen resultados similares: el
modelo que obtiene el mejor ajuste es el de 25 factores, seguido del de 8 factores y
del de 1 factor. El modelo de 5 factores, aun obtemiendo un buen ajuste, es inferior al
resto y, ademas, es el que mas residuos deja sin explicar. Dichas medidas de ajuste se

observan el el cuadro siguiente;
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Cuadre n°2: Ajuste de modelos AMOS por métedo ULS

MOI)EIJO . NPAR Sl CMIN L TRMRG
CATACIOR |1 | w7 o0 |
5 FACIORE% ; 121 12221 0,080 0,941 0,981
s FACIORES : 140 3912 0,045 0,981 0.979
ZSFA(,]ORES 402 2137,1 0,033 0,99 0,986

En consecuencia,la jerarquia de los modelos que se ajustan a los datos es la

siguiente:

1° Modelo de 25 factores.

2° Modelo de 8 factores

Prescindimos de los modelos de 5 factores y del unidimensional por MENOR
ajuste, el primero de ellos por sus excesivos residuos y el segundo por moderado

ajuste.

Complementariamente podemos recurrir & los criterios de Saris y Stronkhorst

(1984) para determinar si se ha obtenido un modelo correcto:

1. Plausibilidad del modelo: Se refiere a un juicio valorativo sobre los
argumentos teodricos subyacentes en el/los modelo(s) especificado(s). El
modelo debe ser congruente con la teoria. En nuestro caso, la teoria
mayoritaria de PZB y su modelo de 5 dimensiones, no resultan correctos,

como tampoco el modelo unidimensional alternativo de Cronin. Si lo son,
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en cambio, el modelo de 8 factores o superior que se deduce de nuestros
trabajos previos cualitativos, asi como el modelo de 25 factores resultante
del primer analisis factorial confirmatorio por el método de maxima

verosimilitud.

2. Proporciéon de la varianza explicada de la variable enddégena: En el
modeio correcto Ia proporcion de la varianza de las variables endogenas
deberia ser alta. En caso contrario podria deberse a: a) se han ignorado
errores de medida grandes; b) se han olvidado variables importantes y ¢)
la forma de las relaciones funcionales son diferentes a como se habia
supuesto.

En nuestro caso, casi todas las variables endogenas presentan varianza
superiores a 0,5 , ademas han sido tenidos en cuenta en la especificacion
del modelo los errores de medida, no ha sido olvidada ninguna variable
considerada relevante pues estan incluidos todos fos items de la escala.
Por otra parte no son admisibles otro tipo de relaciones funcionales entre

las variables, salvo su inexistencia o la correlacion entre los items.

3. Replicabilidad de los resultados: Los resultados del modelo deben ser los
mismos o similares en distintas muestras y en diferentes espacios de
tiempo. Es decir, al repetir la investigacion, se debe llegar a iguales o
similares resultados,. La replicabilidad en el tiempo esta fuera del alcance

de esta tesis y queda como sugerencia a posteriores investigaciones. La
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replicabilidad concurrente con submuestras dentro de la muestra del

estudio arroja resultados similares.

Por tanto, concluimos que el mal ajuste que pudiera derivarse de la
magnitud del determinante de la matriz de correlaciones (Chi cuadrado y su
p-valor no significativo) y es comun a los diversos modelos enfrentados,
debido a la existencia de valores ‘outliers’ o desviacion de la normalidad de
alguna variable. No obstante, cuando utilizamos otros indicadores de ajuste
que no sean tan sensibles a la normalidad multivariante, obtenemos un ajuste

aceptable de los modelos, salvo el de 5 factores.

Otra alternativa para la comparacion entre modelos de la Escala (modelo
unidimensional, modelo de 5 factores de PZB y los multidimensionales de 8 y 25
factores de nuestras hipotesis) es la utilizacion de la técnica de “BOOTSTRAP”
(repeticidon de muestras) (Linhart y Zucchini, 1986), indicada para la eleccion no de
un modelo en términos absolutos, sino para la eleccion de un modelo entre varios

enfrentados (Browne, 1982; Stine, 1989).

El esquema de seleccion d modelos por bootstrap, de Linhart y Zucchini,

$€ resume como sigue;

1) La muestra original sirve de poblacion para extraer numerosas muestras

con reposicion.
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2) Se ajusta cada modelo en comparacion en cada proceso de bootstrap.
Después de cada analisis se calcula la discrepancia entre los ‘moments
implied’ de cada muestra de bootstrap y los ‘sample moments’ de la

poblacion bootstrap.

3) Para cada modelo, se calculan el conjunto de discrepancias (a lo largo de

las muestras de bootstrap} del paso 2.

4) Se elige el modelo cuyo conjunto de discrepancias, en el paso 3, sea

menor.

Para cada modelo y para cada una de las 1197 muestras, la simulacion de
bootstrap muestra como difiere cada muestra aleatoria de la muestra de la poblacion.

La siguiente salida muestra la distribucion:

Can. (o, @) = Ckr (o, @) — Cki.(a, a), b=1, ..., 1197

Donde:

a contiene el momento de la muestra original de 1197 usuarios (p.e. el momento
de la poblacion bootstrap) y a, contiene el ‘implied moments’ obtenido del ajuste del
modelo a la b-th muestra bootstrap.

Cwmr (cp, 2)  es una medida de cuanto difieren los momentos de la poblacion de los

momentos estimados de 1la muestra b-th usando el modelo.
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ML discrepancy
(impliad vs pop)

N = 1197
Mean = 7220.160
S. m. = 1,002
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La suma de Cun, (o, a) de los 1197 muestras es 7220,16 con un error

estandar de 1,00 para el modelo de 1 factor. Para el resto de modelos se muestran

similares histogramas con sus medias y errores estandar.

El conjunto de las discrepancias para cada modelo se reproduce a

continuacion en la table n°16:, incluyendo los valores BCC, AIC y CAIC.

Tabla n°16: Medidas de ajuste de los modelos de medicion de la C.S.B.

o Medelo | Falle | DSTREORMEAR ) pen e | e
R U s ) e e
“TFACTOR 0 722016 (1,00) | 73064 | 72896 | 8312.4
5 FACTORES 0 736 (0.87) 678435 | 677225 | 7508.95
8 FACTORES 0 6173 (0.92) 623714 | 6223.14 | 7075.52
25 FACTORES 0 4512,2(0.46) | 482609 | 47825 | 73883
M. SATURADO 33516 | 31920 | 129091
M. INDEPENDEN, 3346046 | 334548 | 337958
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0. Indica que la funcién de verosimilitud no ha podido ser maximizada en n de las
1197 Muestras.

1. BCC: Ajuste de Borwne-Cudek (1989).

2. AIC: Criterio de Informacion de Akaike (1973, 1987)

3. CAIC: AIC consistente; criterio de Bozdogan's (1987).

En nuestro caso, la menor discrepancia ( 4512,2) se obtiene para el modelo de
25 Factores, confirmando la eleccion de este modelo al juzgar los criterios de BCC,

AIC, y CAIC.

Vemos, por tanto, como la técnica de bootstraping constituye una ayuda
practica en la seleccion de modelos de analisis estructural. El método es
conceptualmente simple y facil de aplicar. No emplea nimeros magicos como el
nivel de significacion. Por tanto, la adecuacion teorica de este comparacion de
modelos y la razonable de los parametros estimados asociados, hace que pueda ser

utilizado en el proceso de seleccion de modelos.

En suma, a diferencia de lo que ha venido sucediendo en la mayor parte de
los trabajos realizados, en nuestra investigacion hemos sido capaces de comprobar
empiricamente que la C.S.B. es una constructo multidimensional, con dudas bastante
razonables para admitir que el nimero de dimensiones sea el especificado por el
modelo mayoritariamente seguido en la literatura de calidad de servicios (las 5 de
PZB) o para admitir el modelo alternativo unidimensional propuesto por Cronin.Los

datos de nuestro estudio hacen que aboguemos por un modelo multidimensional de al
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menos 25 factores, lo que hace que, en la practica de la gestion de management de
servicios en el sector bancario, guiados por el principio de parsimonia, todo modelo
superior a 10 factores desemboque en un modelo unidimensional, tal y como

propone, por diferentes motivos, Cronin (1992,1994).

Respecto a la validez discriminante, se pueden empiear diferentes
procedimientos para determinaria. En ocasiones se lleva a cabo un analisis factorial
exploratorio donde intervienen las escalas de medicidon de varios conceptos, en
espera de que los items de escalas diferentes no pesen en el mismo factor. Otros
autores se basan en el coeficiente phi de correlacion entre los factores obtenidos a
partir del analisis factorial confirmatorio (Batra y Ahtola, 1990). Este estadistico
constituye un indicador del grado de separacion entre dos factores o dimensiones. Un
alejamiento de la unidad constituye un indicio de que los factores obtenidos son
realmente distintas y, por tanto, existe validez discriminante. En nuestro caso,
referido al modelo de 5 factores, las correlaciones entre los factores varian de un
minimo de 0,5 a un maximo de 0,88, que indican poca separacion entre los factores o
escasa validez discriminante. Estos coeficientes se reducen considerablemente a
medida que se incrementa el nimero de factores, siendo preciso llegar al modelo de
25 factores para obtener coeficientes inferiores a 0,3, que indicarian la existencia de

validez discriminante o separacion entre los factores.



Construccién de la Escala de C.S.B:

261

Escala Definitiva

5.3.5. Validez de Criterio

La validez de criterio se refiere a la habilidad de la escala C.S.B. para reflejar
si las relaciones entre las medidas de una variable y las de otras estan de acuerdo o
no con lo que la teoria anticipa, es decir se trata de ver si se correlaciona con otras
variables criterio o de la habilidad que tiene para pronosticar algunas caracteristicas o

comportamientos.

Los criterios se dividen generalmente en concurrentes y predictivos.
Determinar qué es concurrente y qué es predictivo no siempre resulta facil. Sin
embargo, los criterios predictivos se reservan generalmente para prondsticos de largo
alcance. De ello se deriva la distincion entre validez concurrente y validez predictiva.
Cuando hay relacion entre la variable que pronostica y la variable criterio medidas en
el mismo momento, o bien cuando hay correlacion entre dos medidas distintas del
mismo fenomeno que se realizan simultdneamente, nos estamos refiriendo a la
validez concurrente. Por otro lado, la validez predictiva mide la capacidad para
anticipar caracteristicas, fenomenos o comportamientos futuros. En este caso, si la
escala de C.S.B. resultare con validez predictiva, podria utilizarse para predecir el
comportamiento de lealtad de los usuarios bancarios respecto de las entidades con las

que operan.

Sin embargo, debe quedar claro que una escala que tenga validez

concurrente no necesariamente tendra validez predictiva. Una escala que mida la
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C.S.B. puede correlacionarse en alto grado con las intenciones de mantenimiento de
la relacion con una determinada entidad bancaria, pero es algo mas dificil que
correlacione con la conducta real futura del mismo sujeto. Las actitudes cambian con

el tiempo y, por tanto, la relacidn que mantienen con la conducta sera inferior a 1.

En tanto que la validez de contenido no es demostrable con un solo
coeficiente, la relacionada con un criterio si. Como se indico anteriormente, todo lo
que hace el investigador es correlacionar su escala con el criterio, y este coeficiente
de correlacion es el que se toma como coeficiente de validez. Sin embargo, este
coeficiente puede atenuarse por falta de confiabilidad, ya en la escala o en el criterio

mismo.

5.3.5.1 Validez concurrente

Desde el punto de vista conceptual, la validez concurrente es el grado de
asociacion de la varianza de la escala con la vananza de la variable criterio de que se
dispone esencialmente al mismo tiempo. La determinacién de la validez concurrente
es importante cuando la escala se va a emplear mas bien para describir a un sujeto

que para predecir su conducta.

Por lo general, el criterio utilizado en la investigacion de la validez es
una medida sustituta, que reemplaza a otra mas importante y también mas dificil o

gravosa de estimar. Una medida de C.S.B. accesible o conveniente (pe. la
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evaluacion de la calidad de servicio global) sera valida en la medida en que se
relacione con medidas mas importantes o mas complejas de evaluacion de la calidad

de servicio.

En nuestro estudio se han considerado variable criterio la evaluacion de
la calidad global del proveedor principal y variables independientes, por una lado, la
puntuacion promedio resultante de las diversas formas de operacionalizar la CSB vy,

por otro, las puntuaciones factoriales de los diversos formatos de escala de C.8.B.

La mejor validez convergente se produce con la utilizacion de la escala
en la que solo se utiliza puntuaciones de desempefio, seguida por la que utiliza
desemperio ponderado por importancia (Cronin, 1994) . Las formas propuestas por
PZB resultan inferiores, siendo la mas aceptable de ellas la de percepciones menos

expectativas.

Tabla n°17: Correlaciones Calidad Glebal con las diversas
formas de operacionalizar el constructo C.S.B.

C.S. PERCIBIDA 474%*

C.S. PERCIBIDA x IMPORTANCIA 429%*
C.S.(PERCIBIDO-ESPERADO) 301%*
C.S.(PERCIBIDO-ESPERADO)x IMPORTANCIA 280%*

** = significativas al 0,01 (bilateral)
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Ademas, dada la alta correlacion entre Calidad de Servicio (Percibido-
Esperado) y Calidad de Servicio (Percibido-Esperado ponderado por Importancia),
de 0,978, , por el principio de parsimonia, bien pudieran eliminarse las puntuaciones
de importancia. Esta misma afirmacion también es aplicable a la ponderacién de
C.S.Percibida por Importancia: Puesto que la correlacion de C.S Percibida (0,474) es
superior a la de C.S. (Percibida por Importancia) (0,429) y entre ambas existe una
alta correlacion, por parsimonia se puede eliminar el factor de ponderacion por las

puntuaciones de importancia.

La validez concurrente deducida de la anterior tabla de correlaciones se
corrobora al comparar los coeficientes beta de la regresion multiple. En el modelo
resultante solo las formas de medicidn que no contemplan las expectativas, es decir
C.S. Percibido y C.S. (Percibido por Importancia), resultan significattvas, siendo la
forma C.S. Percibida la que aporta una mayor contribucion relativa (beta
estandarizada) al modelo, y, por tanto, también obtiene el mayor coeficiente beta

(0,770) frente al mismo formato ponderado por importancia (0,063).

Tabla n°18: Coeficientes de Regresién con Calidad Global

orma de Operacionalizacion

TS (PERCIBIDAXIMPORTANCIA) | 0063 155 2,050 041

c_ s_ _(PERC!BIDO«ESPERADO) -384 -, 136 1,032 302
; ; SHNE RS PERCIBIDO-
i CS(( 138 213 1,604 ,109

ESPERADO)VIMPORTANC IA}
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5.3.5.2 Validez Predictiva

Desde un punto de vista conceptual, validez predictiva es el grado en que
la varianza en una escala (variable predictiva) es relevante o esta asociada con la
varianza de las medidas de criterio subsiguientes. O mds simplemente, es el grado de
relacion que existe entre las puntuaciones en una escala y cierta conducta futura, y

que, por tanto, permite efectuar predicciones sobre ésta.

Hay muchos métodos diferentes para estimar la validez predictiva. Cada
uno de ellos consiste esencialmente en un esfuerzo encaminado a establecer la
existencia de una relacion entre las puntuaciones de la escala y un criterio especifico.
De aqui se deduce claramente que una misma escala puede tener mas de una validez
predictiva ; puede tener tantas como criterios o situaciones predecir.

Debe tenerse en cuenta que un enunciado de validez predictiva es una
formulacion a postenon. Es la comprobacion de una relacion que fue, que existio en
una muestra anterior. Si la relacion es lo suficientemente fuerte como para
considerarla valida, entonces el predictor se incorpora al proceso de toma de
decisiones. En el proyecto de esta investigacion, presentado ante la Fundacién Caja
Madrid, asi se contemplaba, con el disefio de un panel de usuarios, cuyo
comportamiento de lealtad-deslealtad seria seguido a lo largo del tiempo. Mas a la
dificultad intrinseca de formar un panel de usuarios de diversas entidades bancarias

se ha afiadido la escasez de la dotacidon presupuestaria con que fue dotada esta tesis
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doctoral, de forma que es un objetivo que se mantiene para el futuro, al alcance de

cualquier entidad bancaria y cualquier investigador afortunado.

Una foérmula hibrida entre la validez de criterio concurrente y predictiva, ya
ensayada en numerosas ocasiones {entre otros por PZB, Cronin y Taylor, Vazquez
Casielles) consiste en medir concurrentemente, en el momento de aplicacion de la
escala, no la conducta futura sino la prevision de conducta futura de los usuarios a
través de las intenciones de lealtad respecto de la entidad o de la prevision de otras
conductas relacionadas como, p.e, la recomendacion de la entidad a terceros, e
incluso el nivel de satisfaccion reportado por la entidad principal.

Considerando, pues, como variable dependiente la Intencion de Ruptura
(Total o Parcial) con la entidad principal proveedora financiera, resulta que el mejor
predictor® de la misma lo constituye la Satisfaccion que ésta reporta (correlacion de -
0,32; pseudo I* = 24.8; coeficiente b = -1,54), seguida de la evaluacion global de
Calidad de Servicio de la misma entidad (r = -0,28; pseudo ’=-18,8 y coeficiente b
= (,84). La calidad de servicio, evaluada con la escala de C.S.B. y operacionalizada
segun diferentes alternativas, ofrece peores resultados, como se aprecta en la tabla

siguiente:

¥ El mejor predictor de las variables aqui consideradas, que observamos tienen un valor excesivamente
bajo.
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Tabla n°19: Validez Predictiva de los diferentes predictores y alternativas de medicién

de 1a calidad de servicio bancario.

 Variable prediclor |-
0,32 24,8 -1,54 _ Unf
.(1 werda; ‘.5 *“muy sas. ) i ;; dimensional
P-T‘Evaluacwn cC Globat de !a Uni
e enudadprmcnpal i ] -0,28 18.8 0,84 dicnensional
= nula 5 mucha)
fFvaluaaén 2CS Perc.tbtda 022 0 4o Ui
: (Pum medm escafa f a 5) dimensional
E valﬂacum od S (Perczbtda— : Un
perada) O i b didimensional
(Pum medm dela escala)
. f'?a_hf_a{mi# cs .(Perct.b. : Uni
",:' I‘.sperada)x lmpartar‘tcuz' B -0,19 0,07 0,24 dimensional
(Pum‘ Media dela. esca[a)
. _CS Perabtdo S 92,15 ¢ 192 Muiti 8 factores beta-
L 28 fac:ores) Sy 0,000 % Dimensional significativos
""" C'S Perubzda _' S 92,32 * 132 Multi 4 factores beta-
_______ (_8 l‘acro:—es) : :: 0,000 ** Dimensional significativos
_ _C_S _(Perc_-:ku_iq-{spe_rqdo) 92,40 * 3 Multi T 5 factores beta-
(8 Sactores) : 0,000 ** Dimensional significativos
R S _(Perczb:do—Espefa.dé)_.x : 75 92,40 * 1o Mults 4 factores beta-
Importanaa ] fac:tora) 0,000 ** Dimensional significativos
jCS (Perc:bndaxlmponancm) 92,24 * 10 Multi 3 factores beta-
R L) faaaref) Shed o 0,000 ** Dimensioinal significativos

. Acuramdad global del modelo ** Significacion de chi-cuadrado del modelo logistico

Por tanto, la evaluacion de los datos anteriormente referidos nos reafirma en
las consideraciones realizadas anteriormente respecto a la unidimensionalidad del
constructo de Calidad de Servicio Bancario frente a la multidimensionalidad, v,

dentro de ésta, a la mejor predictividad de la solucion de 25 factores (resultados del
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factorial de maxima verosimilitud, de los factoriales confirmatorio por ecuaciones
estructurales y de la eleccion de modelos por repeticion de muestras) que la de otro

nimero de factores considerados.

En la tesitura de [a multidimensionalidad del constrructo C.S. los
factores que resultan significativos, tanto en las solucion de 25 como en la de ocho
factores, son : F1: Trato, Amabilidad; F3: Imagen de ia Entidad y Oferta Comercial;

Fo6: Eficacia, Fiabilidad, F8: Flexibilidad
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CAPITULO 6:

CALIDAD, SATISFACCION Y
LEALTAD EN LA BANCA
COMERCIAL ESPANOLA

6.1. COMPORTAMIENTOS BANCARIOS Y SISTEMA DE VALOR

6.1.1. Frecuencia de visita a las oficinas bancarias

La frecuencia de visita a las oficinas bancarias suele ser bastante regular. Uno de
cada cuatro clientes acude a la oficina semanalmente o varias veces a la semana. Mas
de la mitad lo hacen con frecuencia mas dilatada, una o dos veces al mes. Solo uno de

cada 5 lo hacen con frecuencia superior al mes.

Tabla n°20: Frecuentacién de la Oficina Bancaria

Ll Frecuencia de visita a oficing bancaria - B9

Varias veces/semana 7.5

Semanal 18,6

Quincenal 222

Mensual 314

>mensual 20,2

Total 1000

Basc 1198
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Son variables significativamente relacionadas con una mayor frecuencia de visita
(valores “t” sig. al 95%) la edad madura ( de los 40 a los 64 afios), el n° de miembros en
la familia (a partir de 3 miembros), , clase social media-alta, alto grado de bancarizacion

y de habitat metropolitano.

6.1.2. Nivel de Bancarizacion de los Usuarios: N° y diversidad

La poblacion estudiada tiene nivel de bancarizacion medio, de 4,15
productos/servicios distintos por usuario. Dicha cifra se eleva a un promedio de 5,52
cuando se considera el nimero total de los mismos, contando las repeticiones de un

mismo productos en diferentes entidades.

Figura n®?: Grado de Bancarizacién de la Clientela

GRADO DE BAMNCARIZACION Bajo (1-4)

[[] Medto (5-8)

Alto (>8)
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El nimero de productos (bien distintos, bien incluyendo los repetidos con
diferentes entidades) es significativamente superior (t>1,96; p<0,05) entre los varones
frente a las mujeres, en el grupo de edad de entre 40-49 afios frente al resto, en los
casados, en las parejas que viven solas, entre los de mayor nivel de estudios, en el
habitat metropolitano y crece a medida que se asciende de estrato social y a medida que

se trabaja con un mayor numero de entidades.

Figuran®10: Niamero de Productos total, segiun caracteristicas sociodemogrificas

N® TOTAL OE PRODUCTOS CON ENTIDADES

¢ 40-49 7 5064 % Boy+ 3 sotero casaio

11 miembro 1% 2 miembros 13 3-5miembros 14 6-9 mietmbros 1% sin estudios
1%, primérios 1% hachiller & Umedios $S U superior 5 metropolitano
73 whano 72 nlermedio 23 rurd
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Figura n°11: N° de Productos distintos poseidos, segin caracteristicas sociodemograficas.
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La progresiva polibancarizacion de la clientela constatada en esta tesis hace que
tengamos que recultir a un instrumentos mas finos para determinar la penetracion de las
mismas, ya que ésta vendra cualificada por el tipo de relacidn que mantengan con ellas
los clientes: bien como entidad exclusiva, bien como compartida; como principal, es
decir, aquella con la que mantienen la mayor parte de los productos y/o mayor volumen
de operaciones, y las entidades secundarias, complementarias a la primera en la
conformacion de los paquetes de productos/servicios que cubren las necesidades

financiero-bancarias de los usuarios.

Asi catalogamos a los clientes de una entidad como exclusivos o como
compartidos. En este tltimo caso determinando la entidad considerada principal y las

secundarias.

Analizando los resultados de las entidades de manera agregada en Bancos y
Cajas, se observa que casi la mitad de la clientela de las cajas lo es en exclusiva, frente a

solo un 30% en los bancos.

Figura n®13; Exclusividad de la Clientela

Tipo de Clientela de Bancos y Cajas

(Exclusivos - Compartidos)

120

100 o

80 4

60 o

% de clientela

40 o

20 o

BB compartidos

Cajas Bancos

No inciuldos los de la categoria "Otres™
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6.1.3. Penetracion de entidades

Los madrilefios trabajan con un promedio de 1,75 entidades, siendo la de mayor
penetracion CajaMadrid (casi dos de cada tres), seguida a distancia considerable por

BCH (20%), BBV (14%), Argentaria (14%) y Banco de Santander (12%).

Figuran®12: Penetracion de Entidades Bancarias en la CAM

PENETRACION DE ENTIDADES EN LA C.AM. (%)

En el perfil de la clientela de CajaMadrid abundan significativamente las
caracteristicas de habitat urbano (65,7%) y metropolitano (63,1%), con medio (68,6%)

y alto (66,5%) grado de bancarizacion y de clase social media-media, sobre el resto de

categorias.
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A su vez, podemos constatar que, dentro de la tendencia a la

polibancarizacion, los clientes suelen tener a una entidad como banco principal, en la

que mantienen la mayoria de los productos/servicios bancarios, o con la que mayor

volumen de operaciones desarrollan y trabajan determinados productos/servicios con

otras entidades, de manera complementaria y por diferentes motivos. En el cuadro

siguiente observanios, para cada una de las entidades con las que trabajan los

madrilefios, el porcentaje de clientela que la consideran entidad principal y los

porcentajes de clientela que comparten con cada una de las entidades restantes. Asi

observamos que de los 770 usuarios que se declaran clientes de CajaMadrid, el 75% la

consideran su entidad principal, por volumen de productos/servicios o por volumen de

operaciones, el 6% trabajan también con el BBV, el 4,4% con el BCH, el 3,1% con el

B. Santander, el 2% con Banesto, el 2,1 con CajaPostal, el 0,5% con Open Bank, etc.

Tabla n*21: Entidades Bancarias: Proveedor Principal y Secundarios
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El primer lugar en el ranking u ordenacion por porcentaje de clientes como
entidad principal lo ocupa CajaMadrid (75,6%), seguido de Banesto (55,6), BCH
(50,2) y BBV (49,6%). Los ultimos lugares los ocupan Open Bank (20,7%) y B.

Exterior (17,3%).

6.5.4. Penetracion de los distintos Productos / Servicios Bancartos

Cuenta Corriente, Tarjetas de pago. Libretas de Ahorro en sus diversas
modalidades y Tarjetas de Crédito son los productos/servicios de uso coman y masivo
entre los usuarios bancarios madrilefios, con un indice de penetracién superior al 25%
de la poblacion estudiada. Otros productos de penetracion menor (entre el 10-25 %),
aunque sin ser estrictamente de minorias, son las Imposiciones a Plazo Fijo (IPF),

fondos de Inversion, Créditos Hipotecarios y Créditos Personales. Figura n® 14

Penetracion de Productos | Servicics Financieros

I

1 1 X 1 1, ey X

I
0 4 & 12 16 20 24 23 32 36 40 44 48 52 S6 €0 64 69 72 76 80
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Los productos con clientela reducida, casi minorias, con indices penetracion
inferiores al 10%, son las Cuentas de Ahorro-Vivienda, productos de inversion (Renta
Fija, Letras del Tesoro, Renta Variable, Depdsitos Especiales, Planes de Pensiones,.

Planes de Jubilacion) y otros productos/servicios diversos de Pensiones,.

El comportamiento de polibancarizacion de los usuarios se concreta al
observar ¢omo éstos mantienen una media de 3,59 productos con el banco considerado
principal y de 1,93 productos/servicios con el resto de entidades (5,52 productos con la

totalidad de las entidades).

Los productos mas compartidos entre las diferentes entidades coinciden en
los de uso comtn o de mayor penetracion: cuentas corrientes, libretas de ahorro y

tagjetas de crédito/débito.
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Tabla n®22; Productos/Servicios con Entidad Principal y con Resto de Entidades

oo Entidn

| Prinagat

Cta, Commente d 54 231

Ihia Ahorro vista norma 438 170

—— TIhta Ahorravisiaaltarem 309 27
— (a Aba RFmmmeracidn . ) 8% (14
IPr ! 167 in

Cta Ahorrp-Vivienda 28 15

— .~ RentaVNanahle . 51 26
_ o Denmbsitogesneciales 272 14
Fondns de nversion 111 g1

Planes de Pension 52 32

Planes de: Inhilacian 43 16

Ottras Inversiones 14 a8

Créditos Personales 94 32

Créditas Hinntecarins 122 _f1

Otros Créditos 19 17
Tanetas de Pasn, 578 178

. Tanetasde Crédiln 366 101
— Cheauesde carbirante 42 18

Otros 700 253
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6.5.5. Productos / Servicios Bancarios de uso simultineo

Conocer los productos bancarios que los usuarios consumen
simultaneamente puede resultar de interés por cuanto sabremos qué productos
conforman un paquete de productos, cuales pueden resultar incompatibles e incluso
conocer si usando un producto existe probabilidad del usar/tener algun(os) otro(s). Para
ello se podria construir una tabla en la que tanto en las filas como en las colunmas
figuren los productos que trabajan los clientes con el total de entidades .Asi podriamos
observar el porcentaje de clientes que, disponiendo de un producto/servicio
determinado también poseen cualesquiera de otros productos/servicios . Asi, de los 843
clientes que tienen cuenta corriente, el 31,6 % también posee libreta de ahorros normal,

el 6,3 % libreta de alta remuneracion, el 4,8 % cuenta de ahorro-vivienda, etc.

Sin embargo es dificil extraer conclusiones globales de la estructura
subyacente en la matriz de informacion anteriormente atudida. Por ello, para facilitar la
sintesis, se ha realizado un analisis factorial de correspondencias partiendo de la matriz
de utilizacion conjunta de productos. El resultado se expresa en el mapa siguiente, que
indica la tendencia de los usuarios o propension a la utilizacion de productos que se
encuentran proximos entre si. En otras palabras, nos indica qué productos ‘van bien’
juntos y cuales no tanto, a tenor de las interrelaciones que existen actualmente en su

USO.
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Figura n°15: Use simultineo de productes, segtin clase social

La proximidad o distancia geométrica de los puntos en el mapa puede
interpretarse de la siguiente manera: st dos productos estan proximos en el mapa
significa que estan siendo utilizados simultaneamente por los usuarios en mayor medida
que otros productos mas distantes. Es decir, se trataria de productos compatibles. Por
ejemplo: los fondos de inversion y los cheques de carburante son mas compatibles
entre si que los fondos de inversion y las imposiciones a plazo fijo (IPF), que resuitarian
bastante incompatibles. Los productos que se encuentran cercanos al centro de gravedad
de la nube (interseccion entre los dos ejes) son productos no discriminados en su

posesion por los usuarios, comunes a todos ellos. Sobre el mapa también se proyectan
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otros atributos, o segmentos de usuarios, entre quienes —siguiendo la interpretacion
antes mencionada- el uso de los productos que les son mas proximos es simuitaneo; no
asi los productos que les resultan distantes. De esta manera, los depdsitos especiales, la
renta variable y renta fija/letras del tesoro son usados simuitdneamente en mayor media

por los usuarios de clase alta que por el resto de clases sociales.

De la misma manera, al proyectar sobre el plano los diferentes niveles de
bancarizacion se observa el comportamiento de posesion/uso tan diferenciado entre los
usuarios con bajo nivel de bancarizacion (1-4 productos: libreta de ahorro, cuenta
corriente, tarjetas de pago vy domiciliacion de recibos) y los de alto nivel de
bancarizacion (>8 productos: planes de pension, renta fija, fondos de inversidn, libreta
de alta remuneracion, cheques de carburante, planes de jubilacion, renta variable,

depdsitos especiales, tarjetas de crédito, domiciliacion de recibos...)

Figura n®16: Uso simultineo de productos, segiin nivel de bancarizacién
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6.5.6.. Sistema de Valor en la Eleccion de Entidades Bancarias

Las demandas de satisfaccidon que plantean los usuarios de
productos/servicios bancarios se corresponde con los valores o atributos que se
tienen presentes a la hora de tomar una decision en la eleccién de un banco/caja para

trabajar con él.

Para determinar qué importancia relativa concede el usuario a cada uno de los
atributos, se les presentaba una lista de los mismos, solicitando su valoracion a cada
uno de ellos con una escala de 5=muy importante en la eleccidbn a 1=nada
importante. La puntuacion media de cada caracteristica indicard, por tanto, el interés

o valor relativo de la misma.

Los resultados obtenidos para el total de la muestra se comparan con los
resultados de una encuesta, de contenido similar, realizada por el Instituto de
Estudios de Mercados Bernard Krief (1986)° y dirigida por el autor de esta tesis

doctoral.

® Bernard Krief Consultants for Europe (1986): Presente y futuro de los

servicios bancarios de las entidades financieras.



Calidad, Satisfaccion y Lealtad en la Banca Comercial Espafiola

283

Comportamientos Bancarios

Se puede afirmar que, en términos generales, las caracteristicas que

racionalmente mas buscan y valoran los usuarios a la hora de elegir una entidad

financiera, son la transparencia y claridad de la informacion, seguido de la solvencia
y seguridad sobre la base de una buena rentabilidad/coste del dinero, y que este

esquema de valor no ha sufrido modificaciones substanciales en la tiltima década.

Tabla n°23; Sistema de Valor en la Eleccion de Entidad Bancaria

oden | Cuctrisica

1 Informacién clara 4,41

2 Precios 4,38 4.6 Precios / Rentabilidad 1
3 Solvencia 4,22 4.6 Seguridad y Solvencia 2
4 Rapidez / Diligencia 4,19 4.4 Rapidez de Operacicnes 5
5 Profesionalidad 4,15 4.5 Personal competente 3
6 Buen Trato 4,01 4.4 Trato esmerado y cordial 4
7 ] Flexibilidad 3,98 4.1 Facilidad con créditos 6
8 Proximidad 3,95 38 Proximidad 9
9 Reputacién 3,86

10 Eficacia/Mecanizac 3,85

11 Red de Oficinas 3,72 4 Red de Oficinas 7
12 Variedad de Productos 3,45 4 Variedad de Productos 8
13 Contribucion Social 3.07 34 Contribucidén Social il
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Comparando los items comunes en una y otra encuesta se aprecia que los
valores mas importantes en la jerarquia ( solvencia de la entidad, rapidez,
profesionalidad de los empleados, y trato) se mantienen con ligeros cambios en la
ordenacion. De manera similar se aprecia la concordancia en los valores con menor
peso relativo: contribucion social de la entidad, variedad de productos/servicios y

nivel de implantacidn geografica.
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6.2. LA CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO

6.2.1. Elementos principales de la Calidad de Servicio Bancario

A pesar de haber quedado demostrado que el paradigma de las divergencias
quizas no sea el mas apropiado para medir la calidad de servicio, siempre resulta de
interés, desde un enfoque puramente descriptivo, conocer cudles son los items de la
escala o atributos de calidad de servicio que son mejor y peor valorados por los clientes.
También conjugando la informacién de calidad de servicio percibido y esperado
obtenemos una radiografia de los ‘gaps’ o conjunto de elementos en los que las

entidades bancarias deben prestar mayor atencion para mejorar la calidad.

Puesto que las distribuciones de las puntuaciones en muchos de los items no se
ajustan a la normalidad, resultando que todos los elementos se sitGan por encima de la
media teonca de la escala (2,5), se ha procedido a un reajuste de la misma para lo cual
se ha dividido el recorrido real de las puntuaciones (4,26-2,81=1,45) en tres tramos
iguales: El primero comprende las puntuaciones entre 3,78 y 4,26 puntos y es
considerado como el que comprende los elementos mejor valorados de calidad de
servicto. El segundo, comprende las puntuaciones entre 3,3 v 3,77 y se corresponde con
los elementos que obtienen una valoraciéon media. Por altimo, en el tercer grupo,
comprendiendo las puntuaciones inferiores a 3,2 puntos, se encuadran los atributos de

calidad que obtienen una peor valoracion.
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Tabla n°24' Punt de los 1tems de C S B Perc:bldo

CSR46—L1mpleza mstalacmnas :

ICSR54-Reputacion de ia enhdad_

CSR55-Credibilidad -

(2SR49-Sistemas de segundad

CSR45-Aspecto y orden. oﬁcma

CSR25:Aspecto cmdado

C.SR3 8-Nivel de equipatnienic :

CSR7-Truto respetiiodo v.cort

CSR44-Mobritarzo funcional -

CSRA-Inf Frecuendia adeciia

CSR47-Separacion ventanill

CSR51-Gama de productos =

KCSR48-Impresos ylliles dlspombles

ICSR 50-estética dela oficing

(CSR32-Rapidez transacciones

CSR21-Facilidad expresion

CSR37-Exactitud y claridad comunic.informatiz.

ICSR43-No barreas arquitectonicas

C3R29-Rapidez imputacion

CSR40-Correcto funcionamiento de equipos

(CSR5-Inf.Clara y transparente

(CSR42-Correcto funcionamiento de cajeros

ICSR28-Ausencia errores humanos

(CSR34-Ansericia de colas

2,81

(CSR27-Disposicion atender piblico 3,69
CSR26-Esmero v celo profesional 3,64
CSR22-Habilidad escucha 3,64
ICSR13-Actitud cordial 3,64
CSR23-Dominto operaciones y cartera.. 3,03 8
ICSR41-Fiabilidad 3,60 é
CSR33-Prontidud comunicacion de movimientos 3,59 5
CSR14-Actitud ante preguntas ilépicas 3,59 g
CSR19-Dedicacion tiempo 3,58 ks
CSR&-Trato no discriminatorio 3,58 =
CSR30-Diligencia mostrada 3,56
ICSR36-Prontitud resolucién errores 3,56
CSR1-Explicaciones comprensibles 3,54
CSR12-Atencion prestada 3,49
CSR2-Infermacién completa 348
CSR11-Simpatia 347
CSR24-Motivacion en trabajo 345
ICSR52-Personalizacion de la oferta 345

SR 15-Habilidad conectar cliente 340
ICSR39-Nivel aprovechamiento equipos 3,38
ICSR6-PLV Tipos.de interés y comisiones.. 3,37
CSR31-Rapidez de servicio 3,36
CSR33-Condiciones ventajosas 3,36
CSR20-Argumientario - . - . - 330
(CSR10-Familiaridad: : T ERT Senchs
(CSR3-Informacion oncmadabeneﬁmo cliente. . - C{T3AT i
CSR17-Horario atencmnﬂexnblt. S e I SRR R
CSR35-Esperas cortas B T {207 | &
{CSRI16-Evita’ cxccmvat;gamnﬁas ] § 2931 &5
CSR18-Conocimiento del cliente D289 § j
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En el tercio superior, comespondiente a los elementos mejor valorados, se
encuentran los relacionados con la imagen de la entidad, aspecto y equipamiento de las

oficinas e instalaciones y algin elemento relacional como el trato y la discrecion.

El conjunto de elementos que resultan peor valorados se refieren a la presencia de
colas, tiempos de espera, conocimiento del cliente, excesivas garantias y papeleos,

horario de atencion, informacion orientada en beneficio del cliente y familiaridad.

En el analisis de la distribucion de puntuaciones de la C.S.B. Esperada se observa
como la distribucion de las mismas es completamente asimétrica, con puntuaciones
préximas al maximo tedrico de la escala. Elio nos ilevd a concluir que la utilizacion de
puntuaciones de calidad de servicio esperada no resultaba util en la medida de la calidad
de servicio. No obstante, dada la amplia utilizacién del paradigma de las divergencias,
se realiza el estudio descriptivo de dichas puntuaciones. Para ello, aplicando el mismo
sistema de dividir el recorrido real en tres partes, se agrupan los elementos en tres
grupos: el superior, que comprende las puntuaciones entre 4,13 y 4,50 puntos y se
corresponde a la valoracion superior de calidad de servicio esperada; el segundo, con
puntuaciones entre 3,76 y 4,12 puntos, se corresponde con los elementos con valoracion
media y, por ultimo, las puntuaciones entre 3,40 y 3,75 se corresponden con los

elementos que obtienen peor valoracion.
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- “Tabla n°25: Puni. de los items de C S B Esperada_ RN
CSE56 Solidez v fiabllldad ﬁnanmem e :
CSESS: Credibilidad - G T ﬁ ﬁ
CSEYD.  Discrecion e mtmudad :
CSE’7 Trato respetuosa.y. cortés
CSE49 Sistemas de segundad o
CSES “Trato no discriminatorio S
CSE53 Condiciones financieras: ventajosas o
(CSE36. Proatitud &l lg resotucion de EITores o
CSE28 Alsénicia de ertores humanios # i s
CSE37. Exactitud y claridad en comunicaciones S
CSE4. Informacion: Frecusncia: adiectiadaf s i
CSE2. Tnformacion’ completa - L : E -
CSFS Informac:onclara < B e R T EETEEEEE R T EEFETENEREREIE %
CSE31. Rapidez de servicio .ﬁ o =
(CSE32. Rapidez d'transacciones ~ i SRS
CSE42: Comrecto funcionamiento'de ca}eros ; SR
CSE33. Prontitud ¢omufucacion de movimmientos: .0 L] 424001 jj;‘s B
CSE3. Informacion orientada en beneficio cliente =~~~ -~ 1 "423 - 10
CSE27. Disposicion atender al pubhco ST . V7 2
°SE22, Habilidad de.escucha... - R 422
C5E23: Dominio de operaciones:de canf:ra Gl 419 |0
(CSE46. Limpieza de instalaciones: | e 419
KCSE17. Horarle de atencion: ﬂcxiblc 418 1.0
C5112. Atenicién prestada. . 5 b SR
CSE19. Dedicacidn Uempo al chcnle 418 :
CSELS. Esperas cortas” ' 4,16
CSE30.:Diligencia 1 mosffadd sl G 415
CSE14. Actitud ante preguntasﬂoglcas EHE T IR RO ST e X I
CSF40 Correcto funcmnanuentodeeqmpos R . N =X
CSE29. Rapidez de inpitacion cargos y abonos R TR e
C51347. Separacion ventanllasiconsultas - e 13
ICSE39. Nivel de aprovechamiento de equipos 4,12
ICSES1. Gama de productos 4,11
CSES2. Personalizacion de la oferta 4,11
ICSE38. Nivel de equipamiento 4,10
CSE25. Aspecto cuidado del personal 4,09
CSE48. Impresos y itiles disponibles 4,09
CSE43. No barreras arquitecténicas 4.08
CSFE45. Aspecto y orden de oficina 4,07 =
CSE21. Facilidad de expresion 4,06 C
ICSE34. Ausencia de colas 1,06 E
ICSE4 1. Fiabilidad 4,03 2
ICSE26. Esmero y celo profesional 4,01 g
ICSE13. Actitud cordial 4,00 =
CSIE24. Motivacion en el trabajo 395 | 7
CSE15. Habilidad conectar con el cliente 3,95
CSE!1. Simpatia 3,93
ICSE16. Evila excesivas garantias 3,48
ICSES0. Estética de la oficina 382
ICSE44. Mobiliario funcional 3,80
CSE20. Argumentario 380
CSE6. PLV tipos y comisiones... 3,78
CSE10. Familiaridad - 3,58 Valor
CSE18. Conocimiento deleliente -« = 707 -3,40  [inferior
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En el tercio de superior valoracion se agrupan elementos muy dispares como la
imagen de la entidad y otros elementos relacionados con la relacion con el cliente o con
la rapidez, eficacia y la informacion. En el tercio inferior solo quedan clasificados dos
elementos que ya ocupaban similar lugar en la calidad percibida: el conocimiento del

chiente y la familianidad.

En el cuadro siguiente se patentiza que los clientes se sienten gratamente
sorprendidos por el mobiliario funcional y la limpieza de las instalaciones, al superar lo
percibido el nivel esperado (P>E). También los elementos en los cuales el valor
percibido se corresponde, aproximadamente con el valor esperado (P=E) y aquellos en
los que se manifiesta mayor ‘gap’ (cuyo valor percibido dista de los valores esperados)
y pueden ser objeto de planes especificos de mejora: sobre todo las colas, los tiempos
de espera, la informacion orientada en beneficio del cliente y los horarios flexibles de

atencion al publico
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Tabla n°27: Punt de los items C. S B (Pemlblda-Esperada) Media
CS(P-E)4: Mobiliario funcional -~ © 0 ot 1006 F
ICS(P-E )6, Lunpxezademstalacwnes :3:5” SRR R TEE 50 ) i Dt
CS(P-EH5. Aspecto y orden de oficina -,001
ICS(P-E)50. Estética de la oficina -,002
CS(P-E25. Aspecto cuidado del personal -,005
ICS(P-E}38. Nivel de equipamiento -,1140
ICS(P-E)54. Reputacién de la entidad -,2291
CS(P-E)56. Solidez v fiabilidad financiera -,2475
CS(P-EM9. Sistemas de seguridad -,2824
CS(P-EM8. Impresos y utiles disponibles -,2866
CS(P-E)55. Credibilidad -,2982 |
CS(P-E)51. Gama de productos -,2997
ICS(P-E¥7. Separacién ventanillas/consuila -,3100
CS(P-E)21. Facilidad de expresién -3113
(CS(P-E)13. No barreras arquitectonicas -, 3359
CS(P-E)26. Esmero v celo profesional -,3664 P—=E
CS(P-E)13. Actitud cordial -,3669
CS(P-E)10. Familiaridad -,3903
C3(P-E)o. PLV: tipos y comisiones... - 4025
ICS(P-E)9. Discreccion e intimidad -,4080
CS(P-E)29. Rapidez de imputacion cargos y abonos - 4167
ICS(P-EX0. Correcto funcionarmiento de equipos -4259
ICS(P-EM 1. Fiabilidad - 4274
ICS(P-E)4. Informacion: frecuencia adecuada -4610
CS(P-E)1 1. Simpatia - 4615
CS(P-E)7. Trato respetuoso y cortés -,4774
CS{P-E)20. Argumentario -,4906
ICS(P-E)32. Rapidez de transacciones -4926
CS(P-E)24. Motivacion en el frabajo -,4940
CS{P-E)18. Conocimiento del cliente A
CS(PERY: Disposicion d atendes al pubhco DA 53BE
ICS(P-EX2: Correcto funcionamiento de-cajeros - 553690 i
ICS(P-E)15. Habilidad para conectar con el cliente - - . - 54820
ICS(P-E)23. Dominio de opetaciones'y cartera . .. — S HEC R EL T S
ICS(P-EN14; Actitud ante preguntas ilégicas: + © Co i n i SE00 e
ICS(P-E)37: Exactitud yclaridad cn comumcac Infor. . ... L5664 1
CS(P~F)5. : Informacién clara: - j ------ ' 56804 o
ICS(P-E)22. Tlabilidad deescucha 55802 4
ICS(P-F)30. Diligéncia mostrada SRR 5884
CS(P-E)Y; Dedicacidn tempo al clientg 70000 0 sl 5942
ICS(P-E)28. Ausencia de errores humanos * = S 6158
ICS{P-E)33 Prontitud comunicacion de movimientos . S Led03 e
CS(P-E)52. Personalizacion-delaoferta . . ... .. ' | 6587 | P<E-
ICS(P-EY12: Atencion presiada - i G L 6860 i
(CS(P-E)39. Nivel de aprovechamiento d¢ equipos CU1.57438
ICS(P-1)36. Prontitud en la resolicién de error'es """" o M4
CS(P-E)8. _Trato no discriminatorio ENAYL S e
CS(P-E)2. Informacién completa B147 f 0 v
CS(P-Ey1. - Explicaciones comprenmblcs -8620°)
CS(P- E)31. Rapdez de servicio, ... : 9028 4
CS(P-1)16. Evila excesivas garantias - o %9199
CS(P-E)53. Condiciones ventajosas 9774
CS(P-EY17. Horario de atencién flexible.- : B S UERN PR
C3(P-1)3. - Informacion oncn[adambem:ﬁcm clienie . 1-1,1186 |-
CS(P-E)35. Esperascortas - oo o 700 e e 1-L1910 |
CS(P-E)34. Ausencia de colas T S1,2486 ¢
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6.2.2. Dimensiones principales de la Calidad de Servicio Bancario. Factores

principales.

En el Capitulo 5, dedicado a la ‘Construccion de una escala especifica de medida
de la Calidad de Servicio Bancario’ concluiamos que la Calidad de Servicio Bancario
(C.SB.) era un constructo multidimensional, con dudas bastante razonables para
admitir que el nimero de dimensiones sea el especificado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, o para admitir el modelo alternativo unidimensional propuesto por Cronin y
Taylor. De los datos de nuestro estudio se desprende que en la jerarquia de modelos que
mejor se ajustaban a los datos ocupaba lugar preferente el modelo de 25 dimensiones,
seguido del modelo de 8 factores. Vista la escasa plausibilidad del modelo de 25
factores y la dificultad practica de su utilizacion en el ambito empresarial, y guiados por
el principio de parsimonia, consideramos razonable la utilizacién, en los analisis
sucesivos, del modelo de 8 factores, cuya explicacion se resume en la tabla siguiente
(los contenidos especificos de cada factor se explicitan en la Tabla n® 14 de la pagina

242).

El factor con mayor peso especifico y que, por tanto, en mayor medida explica la
C.SB. se refiere a los aspectos relacionales de la prestacion del servicio (en sus
dimensiones cognitiva, expresiva y comprensiva, que se articulan a través de los
procesos de comunicacion € interaccidén con la clientela, Factor 1)) seguido de las

dimensiones analiticas referenciales: F2=Externas y F3=Imagen y Marketing Mix.
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Tabla n°13: Explicacién de los Factores

FACTOR I: Profesionalidad — Trato — Amabilidad 20
FACTORII Oficinas - Instalacioncs ) 9.6
FACTOR Il Factores de Imagen y Oferta Comercial 5.9
FACTORIV Rapidez de Servicio 5,21
FACTOR YV Informacion — Transparencia 4,98
FACTOR VI Eficacia — Fiabilidad 4,82
FACTOR VII Funcionamiento de Cajeros v Equipos 3,12
FACTOR VIII Flexibilidad 1,85
Total... 54.48

En la tabla siguiente se recogen los valores medios de la C.S. percibida global, la
calidad percibida de los diferentes factores y el nivel de satisfaccion con el banco

principal.

Aunque se observa que el nivel de la calidad global es siempre superior a los
niveles de satisfaccion, ello es debido a la diferente métrica de las variables (la
satisfaccion medida en escala de O a 4; la calidad en escala de 1 a 5). Cuando
estandarizamos la medida, los resultados de calidad y satisfaccion resultan equivalentes
y similares. Por el contrario, cuando consideramos la calidad desagregada en elementos
y posteriormente reducida a dimensiones todos los factores (con la excepcion del F8)
obtienen puntuaciones estandarizadas superiores a la satisfaccién y a la propia calidad
global. Los factores de calidad que obtienen puntuacién media mas elevada son el F2
(Elementos fisicos de las Oficinas e Instalaciones) y el F3 (Imagen de la entidad y los
relacionados con la oferta financiera), mas ello no implica que sean los factores mas

importantes en el modelo factorial resultante.
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Con el fin de analizar las variables que influyen en la valoracién de la calidad de
servicio y de la satisfaccion se ha realizado un andlisis de las diferencias en las

L%
t

puntuaciones medias, mediante la “t” de Student para muestras independientes, lo que
ha permitido identificar las diferencias significativas existentes en funcién de las
variables sociodemograficas (sexo, edad, nivel educativo, clase social, ect), de algunos
comportamientos bancarios (frecuencia de visita a la oficina, grado de bancarizacion,

antiguedad, etc.) y de actitudes relacionadas (intenciones de ruptura total o parcial,

recomendacion de la entidad a terceros, etc.).

« Factores sociodemogrdficos.

En relacién a los factores sociodemograficos, se aprecian algunas diferencias
significativas entre las categorias de las variables asi catalogadas. Asi, segun el sexo, las
mujeres muestran una valoracion significativamente mayor que los hombres tanto en la
calidad de servicio como en el nivel de satisfaccion con la entidad principal con la que

operan.

Al crecer la edad también crece significativamente la calidad percibida, sobre
todo en los aspectos como instalaciones y oficinas, imagen de la entidad y oferta
financiera. Los niveles de satisfaccion también se incrementan significativamente con la
edad. El grupo de los mas jovenes (18-29 afios) sélo obtienen diferencias significativas
superiores a los demas grupos de edad en la valoracion del funcionamiento de los
cajeros y equipos, siendo, ademas, su percepcion de calidad global y su nivel de

satisfaccion los mas bajos.
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Tabla n°28: Puntuaciones medias de Calidad Percibida, Satisfaccién y Factores

Sociodemograficos
| TOTAL | CSGiobal* | F1Ul F2 LR | F | FS LUF6 | BT I8 | Satish
1198 3,10 3,56 | 390 | 3.8 | 351 | 3.53 3,72 | 3,00 2,55
569 2,93 346 | 381 | 380 | 3,45 | 349 | 347 | 3.72 | 2.88 2,51
630 3,25 3651 398 | 392" | 356 | 357 | 3,58 | 3.71' {311} 2,58
333 2,80’ 3,48' | 390" | 378} 3500 4 351 | 354 | 3,790 | 2917 2,40"
226 2,79 3,47 | 3,73 | 3,727 | 3,450 | 344 | 347 | 371 | 2,78 2,54
203 3,10° 3,517 | 3,83% | 3.85 | 3437 | 347 | 344" | 366" | 3,007 ] 2,47
247 3,487 365 | 398 | 403" | 3607 | 3,70° | 366" | 3,78 | 3,087 2,74
186 3,52° 373 | 4,08 | 400® | 354" [ 3530 | 351" | 3580 [ 333° 2,67
__Ns¢Ne | 2 | 130 236 | 325 | 350 | 250 | 340 | 267 | 325 | 1,50 1.50
ESTADOCIVIL {1+ o oo oo | oot h 0 s o T
Soltero o s. 549 3,04 3,59 | 396" | 385 | 3.55 3,54 1 359" | 377 | 302 2.53
Casado o 5. 647 3,16 353 | 385 | 388 | 347 | 353 | 348 | 368 | 299 2,57
N"mlcmbros . :7': - . . Ao e L S N TSRS SRR SRR
Uno 208 3,43 3.76° | 4,16 | 3997 | 3.6 | 3,63 | 367 | 383 | 335 2,79
Dos 173 3,137 341 | 3,830 | 3827 | 3337 | 3,390 [ 3,377 | 358 | 291 2,40
3as 741 3,02 3,550 | 3,867 | 3,87 | 3527 | 3.54° | 3,547 | 374 | 293 2,52
6a9 77 2,921 337 | 3717|3627 | 343" | 349" | 341 | 343 | 2388 2,46
FESTUBIOB b SIS N RRREE S EEEHLE | [SCRENE ECRRINE  FERSPITN SRS UG
Ninguno 116 3,25 354 | 396 | 392° | 333" | 339 | 342" | 360 [ 306 | 256
Primarios 261 3,49" 3,750 | 406" | 3997 | 362" | 3,757 | 367 | 371 | 3,28 2,58
Bachiller 353 2,97 348 | 388" | 382 | 3487 | 340 | 348 | 369 | 286 2,46
Univ.Medios 281 2,96 3,52 | 3,82 | 387 [ 3527 | 352 | 350" | 381 | 295 2,59
Univ. Superiores 171 2,92 350 | 3,76 | 3,71 | 349 | 339 | 352 | 367 | 2.84 2,58
Ns/Ne¢ 16 291 372 | 417 | 396 | 3.55 | 3,75 | 3.54 | 382 | 338 3,06
CCHABITAT ) e b B e e S
metropolitano 962 3,10 357 1 3901 | 388 [ 351 | 33557 | 354 | 374 | 3.00 2,57
urbano 152 3,16 348 1 387 | 385 | 348 | 3,50 | 3,53 | 372 | 3.03 2,48
 intermedio 68 2,93 353 ¢ 3,82 | 375 | 350 | 344" | 339 | 345 | 2.85 2,52
Tl - 17 3,03 1424 362 | 376 | 348 | 335 | 350 | 355 | 314 2,43
CLASESOCIAL ] v oo o b e b et e ) T T
Alta 66 333 3677 | 398° | 3070 | 3067 | 360 | 3.59 | 390" | 306 2,83°
Media-Alta 328 2,98! 3,470 | 3807 | 3747 [ 3.46° | 345 | 347" | 365 | 292 2,55
Media-Media 568 3,05° 3,557 | 3907 {7391 | 3528 | 3,55 | 353 [ 3797 | 298 2,49
Media-Baja 146 3,40° 369° | 3987 1 394 | 349 | 362 | 354 | 351" | 316 2,63
Modesta 91 317 3,61 | 407 386 | 351 | 3,53 | 3672 | 369 311 2,60

* Callddd global, m;dlda enescalade 1a5; S'iusfau.mn medida en escald de 0 a 4

Segun el estado civil, las Unicas diferencias significativas se refieren a la mayor

‘valoracion_del Factor 2 (Oficinas e Instalaciones), del Factor 6 ( Eficacia/Fiabilidad) y
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Factor 7 (Funcionamiento de Cajeros y Equipos), de los solteros frente a los casados o

en situacion asimilada.

El hecho de vivir solo en el hogar se corresponde con una mayor valoracion de la
calidad y un mayor nivel de satisfaccion, asi como el de pertenecer a familias no-

numerosas (2 a 5 miembros).

A pesar de que el estrato social mas satisfecho son los pertenecientes a la clase
alta, la valoracion global de la calidad de servicio es mayor en la clase media-baja que

en la media-media y que en la medida-alta.

El tipo de habitat donde residen los clientes no marca diferencias en la valoracion
global ni en el nivel de satisfaccion. Solo en las poblaciones de entre 2000 y 20.000
habitantes se aprecian valoraciones inferiores a las de los habitats urbano y
metropolitano en los aspectos de la calidad relacionados con la eficacia/fiabilidad v el

funcionamiento de cajeros y equipos.

o [actores de Comportamiento bancario:

La frecuentactdn de las oficinas bancarias esta claramente relacionada con los
niveles de satisfaccion y con la calidad percibida, tanto global como desagregada en

dimensiones. Cuanto mayor es la frecuencia con la que el cliente acude a las oficinas
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mayor es el nivel de satisfaccion que siente vy, si lo hace varias veces a la semana, la
calidad percibida llega a ser mayor que la de aquellos que lo hacen con menor
frecuencia. Por el contrario, aquellos clientes que dilatan el paso por la oficina bancaria
mas alla de un mes son los que se sienten mas insatisfechos y hacen peor valoracion de

la calidad.

El grado de bancarizacion de la clientela también se relaciona con la satisfaccion
y con la calidad percibida, en el sentido de que cuanto mayor es el nimero de
productos/servicios que tienen o utilizan con/de una entidad mas satisfechos se sienten.
Y son los de un intermedio nivel de bancarizacion (5 a 8 productos/servicios) quienes,

en general, mejor perciben la calidad.

La duracion de la relacién con la entidad (antigiiedad) es otra variable que
relaciona positivamente, siendo los clientes recientes y consolidados (antigliedad de
entre 3 y 12 meses) y los mas antigiios (antigiiedad superior a 4 afios) quienes estan mas

satisfechos y valoran mas que el resto la calidad percibida.

La existencia o no del comportamiento denominado ‘polibancarizacion’ de la
clientela (trabajar con mas de una entidad bancaria) también se relaciona positivamente
con ¢l grado de satisfaccion y negativamente con la calidad percibida en la entidad
principal (el incremento de entidades con las que trabaja conlleva un decremento de los

niveles de calidad percibida).
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Tabla n°29; Puntuaciones medias de Calidad Percibida, Satisfaccién y Factores de
Comportamiento bancario

3,10 3.56 | 3,90 3,86 3,51 3,53 3,53 3,72 3,00 2,55

114 3,53° 3,68 | 396° | 396° | 359 | 3,58 3,88 | 3.26* 2,89"

veces/semana
Semanal 268 3,13 3,521 ) 387" | 3,79° | 3,46 | 3,557 3,67" | 2,387 2,69
Quicenal 314 3,14 367 | 3.99° | 400° { 359" | 3.61° 377" | 3,06° 2,72
Mensual 339 3,107 3,56* | 390 | 3,86 { 3,49 3,69 | 3,00 2,39%

>mensual 163 2,66 332" | 3,72' | 367" | 3.42

Bajo (1-4) 341 3,037 | 345 | 3880 | 3.790 | 3,420 | 344 | 3.44 | 3.64! 2.46]
Medio (5-8) 669 3,557 | 357 | 3,59 | 3,767 | 3,06 2,57
Alto (>8) 189 349 [ 355 [ 348 [ 370 | 2,98 2,64 )
ANTIGUEDAD, || =0 i : 5 A
<3 meses 5 330 | 320 | 343 | 340 | 238 2217 |
3-12 meses 33 367 | 348 | 367 | 4012 | 3.02 2.89*
1-2 afios 82 361 | 329 | 3.48 | 3,88 | 2,78 2,39°
2-4 aftos 152 2,76' 3,57 | 3.80° | 3,74* | 3,53 | 3350 | 352 | 3,74 | 3,09° 2,337
>4 afios 889
POLIBANCARI-§ 0 0 0
Una
Dos-Tres
Mas de Tres
TTRUPTORA 1T T
EXSANQE £ s s s sG] R RS B it R i}
No 793 3,10 356 | 392 | 387 | 349 [ 352 | 350 | 3,71 | 301 2,53

Si _406 3,10 3,55 3,86 3,86 3,54 3,56 3,58 3.73 2,98 2,59

No 117 248 367 | 323 2,441

Si 125 3,047
GHIZO ALGO {1 o g
o ENTIDAD: - |
CELANTE S
COMUNLR.P.Z. |- o oo b e o e D i [ i e T [ g T i
No 90 2.90' 360' | 393 | 3,83 | 3,61 | 367 | 368 | 3,68 | 3.07 2,56'
8i 31 3,587 [387°] 399 | 410" | 356 { 387 | 369 | 375 | 3,00 3,167

Cuando los valores tienen(en la misma columna) ¢l mismo superindice o carecen del mismo indica que no existen diferencias
significativas (t<1,96; p=0,05) entre ¢llos. El valor con un indice superior indica que la diferencia es significativa sobre los afectados
por indices inferiores. C8Giobal en escala de 1 a S, Satisfaccion en escala de 0 a 4)
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No se aprecian diferencias entre quienes rompieron totalmente con alguna entidad
en los ultimos cinco afios y quienes no lo hicieron; sin embargo, entre quienes
materializaron una ruptura parcial (cancelacion de algun producto/servicio) se aprecia
un mayor nivel de satisfaccion y un menor nivel de calidad percibida con la entidad
principal, explicable al comprobar que el mayor nimero de cancelaciones se producen
por encontrar mejores condiciones de oferta financiera en otras entidades.
Complementariamente , el hecho de que el cliente manifieste a la entidad la intencion
de cancelar o reducir el volumen, asi como la accion consecuente llevada a cabo por las
mismas para retener al cliente, se traducen un unos mayores niveles de satisfaccion y

mejora de la calidad percibida.

o [acltores de Actitud respecto a las entidades

El estado de insatisfaccion y, en menor medida, la reduccion en los niveles de
calidad percibida, son el pértico de las intenciones de ruptura, total o parcial, con las
entidades bancartas. La presencia de intenciones de ruptura total o parcial con alguna
entidad se corresponden significativamente con unos menores niveles de satisfaccion y
de percepcion de calidad, global y dimensionalmente considerada (en caso de ser con la
principal, a la que se refieren los datos de satisfaccion y calidad percibida la relacion es
mas acusada). Y ello se hace mas patente cuando los motivos que sustentan tales
intenciones (de ruptura total) se refieren a dificultades para obtener créditos (media de

sarisfacion=1,73; media de «cs. percibido=1,82), falta de rentabilidad
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(satisfaccion=1,99; cs.percibido=1,56) y trato deficiente (satisfaccion=222; cs,

percibido=2,32).Cuando se trata de intenciones de ruptura parcial sélo los motivos que

suponen un fallo o peores condiciones de la entidad (peores condiciones que otras, coste

de los servicios o problemas del servicio) se corresponden con unos acusados niveles

bajos de satisfaccién y calidad percibida, manteniéndose éstos en sus niveles normales

cuando se refieren a motivos de conveniencia (facilitar la gestion, abrir un nuevo

producto, finalizacion de los plazos o falta de uso).

Tabla n"30: Puntuaciones medias de Calidad Percibida, Satisfaccion y Factores de

Actitud
TOTAL | CSGlobal* | F1 F2 F3 F4 F5 F6 ¥7 F8 | Satisfaccién*
Total 1198 3,10 3,90 | 3,86 2,55
3217 | 3,607 | 3937 | 3917 | 3,547 | 3.57° | 3.55° | 3.74% | 3.06° 2.597
330' | 371" | 359 | 330" | 330" [ 340" | 3,59 | 2,64° 2,31
2070
INTENCION
R.P. CON
ALGUNA
ENTIDAD?
No 1048 3,17 3,60° r3,911 3,90° 1 3,33% | 3,56° | 3,54* | 3,72° | 3,04 2,61°
Si 150 2,63 3,25 | 380" | 364" | 338" | 330" | 342" | 368 | 2,67 2,12
CCOINGIDENGE: [ |07 - T e e e T T e T
CHUAPRALS f
G A R RS TEUNEE TR R I ShaiiE
Coincide 802 3,96° 3,707 | 401° 3647 2,77
_No coincide 375 1,34 376" | 3,667 337" 2,07
FIDELIDAD A - : w B S I  ERNE e
CPRINCIPAL s SRR T R R T T R s e T
Comprometido 1037 313° 354" [ 390" | 388 | 348" ] 3530 [ 3,517 3,707 | 2,98 2,54
Mercenario 1% 319 42317 | 433778 399 | 4167 | 3.59 | 3.8 | 412F | 3750 2,82
Rehen 5 2,29 375 | 3,877 | 38 | 400" | 333" 174057 | 350" | 3,29 2,29
Terrorista 61 252" 13377 | 335" | 368 | 348" {321 [ 3397 | 375% | 201" 2,40

Cuando los valores tienen(en la misma columna) el mismo superindice o carecen del mismo indica que no existen diferencias
significativas (1-°1,96; p~0,05) entre ellos. El valor con un indice superior indica que ia diferencia es significativa sobre los afectados

_por indices inferiores. CSGlobal en ¢scala de 1 a 3, Satisfaccion en escala de 0 a 4.
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6.3. SATISFACCION DEL USUARIO BANCARIO ESPANOL

6.3.1. Introduccion

A menudo resulta dificil medir el grado de satisfaccién o de descontento con
los servicios prestados en un sector determinado. Las reclamaciones formales solo
revelan parte del descontento existente, y pueden compararse con la punta del
iceberg. Lo que necesitamos es una evaluacion de las dimensiones del iceberg debajo
de la superficie. Ademas, en el sector de la banca comercial, hemos de tener en
cuenta que los bancos son edificios imponentes con equipos sofisticados y personal
cualificado que irradian superioridad. Esto es consecuencia inevitable de la
impresion de solidez que forzosamente ha de dar la banca y de la profesionalidad del
personal. (Banco = “un kilo de oro y 100 de confianza”). Esta caracteristica, sin
embargo, crea cierta distancia entre el banco y el cliente, en forma de barreras
psicologicas a la hora de presentar reclamaciones. Koopman (1985) estima que solo
1 de cada 10 reclamaciones con motivacion suficiente para ser efectuadas, son
planteadas ; el resto van formando un reservorio de descontento e insatisfaccion que,
al cabo del tiempo - muy variable de individuo a individuo - desembocan en la

ruptura de relaciones con la entidad.

Las entidades pueden disminuir este riesgo abriendo un canal de
comuntcacion en este sentido, reportando un doble beneficio: por una parte ofrecen

un servicio muy importante al cliente, por otra, se mantendran puntualmente
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informadas del nivel de aceptacion de sus servicios. Koopman (op.cit.) ha
demostrado coémo al abrir estos canales y demandar reclamaciones, éstas se
multiplican considerablemente v, si reciben el tratamiento adecuado, se convierten en
una fuente de informacién inagotable para el proveedor financiero que esté
verdaderamente interesado en la satisfaccion de sus clientes y en fortalecer la

intensidad de su relacion financiera con ellos.

6.3.2. Analisis de Reclamaciones

Un primer analisis de esta punta del iceberg de la insatisfaccidén de los
clientes financieros puede realizarse a través del andlisis de las quejas presentadas en
los diferentes canales de reclamacion que los clientes tienen a su disposicidon, sin
perjuicio de un ulterior analisis mas profundo, de la parte sumergida del iceberg, que
intentaremos abordar a través del andlisis de los niveles de calidad percibida y

satisfaccion generada por tales servicios.

Sin duda, una prueba evidente de la importancia que la figura del cliente ha
ido adquiriendo en la sociedad esparfiola en la ltima década, en el ambito financiero,
es el desarrollo normativo que viene a regular las normas de actuacion de las

entidades de deposito y a procurar la proteccion de la clientela.
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Desde la Orden de 3 de marzo de 1987, del Banco de Espafia, sobre
liberalizacién de los tipos de interés y comisiones y sobre normas de actuacion de las
entidades de deposito y de la paulatina puesta en practica de las directrices de la
CEE, las entidades financieras han ido aceptando normativas que posibilitan al
cliente efectuar reclamaciones de caracter gratuito, cuando consideren éstos que

alguna accion de la entidad va en contra de sus intereses o le causa algin perjuicio

indebido.

6.3.2.1. Canales de Reclamacion:

a) Propia entidad financiera

El canal de reclamacién mas proximo al cliente es, sin duda, la oficina
habitual de la entidad financiera con la que opera, aunque su utilizacion y eficacia
varian mucho en funcidn del talante, formacion y sensibilidad de los empleados. Si
éstos no estan suficientemente entrenados y no asumen esta estrategia de calidad, es
evidente que las reclamaciones se plantearan ante las oficinas centrales, o a través de
la presidencia o direccion general o - de existir- a través del departamento de

atencion al cliente.
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b) Defensor del Cliente

Si el cliente, persona fisica - no juridica -, no esta conforme con el resultado
de la reclamacion, o bien considera que no ha sido gestionada de modo adecuado,
puede optar por solicitar los servicios del Defensor de Cliente de la entidad, si es que
dispone de esta figura, que sin ser obligatoria, esta considerada de interés general por
la Circular 8/1990 del Banco de Espafia, sobre transparencia de las operaciones y
proteccion a la clientela, ya que la tramitacion de las reclamaciones ante el Servicio
de Reclamaciones del Banco de Espafia requiere la presentacién previa de las
mismas ante el Defensor del Cliente u 6rgano equivalente de la entidad. Su funcién
consiste, principalmente, en la defensa y proteccion de los derechos e intereses de los
clientes, garantizando que las relaciones de la entidad con los mismos sean
conformes a los principios de buena fe, equidad y mutua confianza. Resulta, por
tanto, un papel arbitral, que requiere las aptitudes y preparacion de un auténtico
mediador que consiga arreglos amistosos en los conflictos planteados con los

clientes.

¢) Servicio de Reclamaciones del Banco de Espafia

Si el Defensor del Cliente estima que la reclamacion presentada no es de su
competencia, falla en contra 0 no se pronuncia sobre la misma en un plazo de dos
meses, el cliente puede efectuar la reclamacién ante el Servicio de Reclamaciones del

Banco de Espafia. Este, creado en 1987 con la finalidad de recibir y tramitar las
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reclamaciones que pudieran formular los clientes - tanto personas fisicas como
juridicas- respecto de las actuaciones de las entidades de deposito que pudieran
quebrantar las normas de disciplina, o las buenas practicas y usos bancarios,
unicamente en las operaciones que afecten al reclamante. Se excluyen de sus
competencias la tramitacion de reclamaciones sobre cuestiones de mera politica

comercial, asi como las que correspondan a los Tribunales Ordinarios de Justicia.

Las resoluciones de este servicio, en caso de que sean favorables al
reclamante, no tienen caracter vinculante para la entidad, aunque suelen aceptarlas y

actuar en consecuencia.

d) Asociaciones de Consumidores y Usuarios, Tribunales Ordinarios de

Justicia.

Si las alternativas referidas en epigrafes anteriores son de caracter gratuito,
existen otras a disposicion de los clientes de caracter oneroso, bien tramitando la
reclamacion a través de las Asociaciones de Consumidores y Usuarios de Servicios
Bancarios (v.gr. AUSBAN), bien a través de los Tribunales de Justicia, sobre todo en
aquellos casos en que, por ser de cuantia superior a 10 mitlones de pesetas, no estan
tasadas como competencia del Defensor del Cliente o del Servicio de Reclamaciones

del Banco de Espafia.
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6.3.2.2. Cuantificacion de la Insatisfaccion a través de los Registros de
Reclamaciones .

Constituyendo, como ya se expuso anteriormente, las quejas y reclamaciones
presentadas solo la punta del iceberg de la insatisfaccion, no deja de revestir interés
su tratamiento y estudio por parte de las entidades, para identificar los aspectos mas
débiles de la prestacion financiera y articular programas especificos de retencion en

el canal de distribucion.

A pesar de considerar los registros de quejas ante las oficinas habituales, y
reclamaciones ante el Defensor del Cliente no son representativos ni del volumen ni
la tipologia de las quejas/reclamaciones presentadas, no ha sido posible acceder a
este tipo de informacion de las entidades, ofreciendo las mismas argumentos de su
privacidad-confidencialidad - que aceptamos- o por carecer de planes sistematicos de
recogida, analisis y tratamiento de las mismas. No obstante, en el caso de haber
obtenido una respuesta favorable, dicha informacion no hubiera tenido en este
estudio mas que un cardcter indiciario y testimonial, dados los presumibles

parcialidad y sesgos inherentes a la misma.

s Fuentes indirectas (Rodriguez Parada (1994) refieren datos de una
encuesta realizada en 1992 y contestada por 30 Defensores de

Clientes, cuyos principales resultados de refieren a continuacion

* Los Defensores del Cliente consideran que se ha producido un

incremento significativo de la cultura financiera de los espafioles,
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y un progresivo nivel de exigencia en la prestacion de los servicios

financieros.

Coinciden en destacar un elevado incremento del nimero de

reclamaciones recibidas desde ¢l inicio de su acttvidad.

Las reclamaciones mas frecuentes corresponden a “incidencias en
cuentas corrnientes, Intereses en operaciones de activo y retrasos en
las comunicactones a clientes “(en lo que coinciden con los datos
del Servicio de Reclamaciones del Banco de Espafia). En segundo
lugar, las relativas a “tarjetas de crédito y otros medios de pago”.
En tercero, las relacionadas con “cobro de comisiones, trato del
personal, insuficiencia de empleados en sucursales y las

relacionadas con los préstamos hipotecarios”.

Sin embargo, si presentamos a continuacién la tipologia, computo y

evolucion de las efectuadas ante el Servicio de Reclamaciones del Banco de Espaiia,

desde 1988 hasta 1996, periodo del que se dispone de datos'®.

1% Se excluyen del analisis las correspondientes a 1987, ya que el servicio entr6 en funcionamiento en

septiembre de 1987,
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Tabla n°31: Reclamaciones ante el Banco de Espaia : 1988-1996

N° Recla-
macioncs 2158 | 1846 |2547 {1517 1461 | 1916 (2667 |[2715 |[2682

Fuente : Memorias del Scrvicio de Reclamaciones del Banco de Espafia, 1988-1996.
Elaboracién propia.

Como se puede observar, tras ¢l primer afio de funcionamiento del servicio, el
numero de reclamaciones alcanza las 2.500 en el afio 90, a partir del cual se
experimenta un descenso, sin duda debido al filtro previo que ya se empieza a
establecer por los Defensores del Cliente, en aquellas entidades que, siguiendo la
Circular 8/1990 del BE ya comienzan a designar y hacer funcionar tal figura. Sin
embargo, a partir del afio 93 se aprecia de nuevo un incremento sustancial que llega a
sobrepasar la cota alcanzada en el afio 90, debido, sin duda al mayor nivel de cultura
financiera de los clientes y a la mayor condescendencia de los Defensores del

Cliente con las entidades que les nombran.
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6.3.2.3. Materias objeto de Reclamacion. Tipologia :

Segun las normas de procedimiento del Servicio, cuando se recibe una
reclamacion se procede a su analisis, momento en el que se clasifica en atencion a la
materia que constituye su motivo o fundamento. La clasificacion tipolégica inicial y
que se mantiene con pequefias variaciones hasta 1994, en que se reducen las

categorias, es la siguiente :

A - Intereses de operaciones activas (costos).

Dentro de este grupo se encuentran las cuestiones mas diversas en relacion a
créditos y préstamos, en su mayoria hipotecarios para adquisicion de vivienda.
Quizéas la mas generalizada sea la relativa a variacion de los tipos de interés en los
casos en que estos se han pactado, con caracter variable, en funcidén de unos tipos de
referencia. La determinacion de los tipos resultantes a aplicar requiere a veces
interpretar clausulas confusas que suscitan dudas prestatario-cliente. De igual modo
se ha detectado la existencia de problemas a la hora de pronunciarse sobre los tipos
de referencia, en los casos en que estos parametros hayan dejado de existir o se
hubieran hecho inadecuados por diversas circunstancias o hubieran dejado de ser
objetivos, Otras reclamaciones en este tipo denotan la falta de comunicacion

fehaciente a los interesados de las variaciones operadas por aplicacion de clausulas
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contractuales pactadas, asi como los problemas de las subrogaciones en este tipo de

operaciones.

B - Intereses en operaciones pasivas (rentabilidad).

C - Comisiones y gastos.

D - Normas de valoracion.

E - Comunicaciones a clientes. Otras faltas de Informacion-Entrega de

documentos.

F - Discrepancias sobre apuntes en cuenta.

Integran todas aquellas reclamaciones que se producen como consecuencia
de abonos o adeudos indebidos en cuenta, bien sea por meros errores de las propias
entidades, bien por compensaciones entre cuentas, imputacion de pagos, no seguir
instrucciones concretas del cliente, retencién de cantidades, impago de recibos

domiciliados, etc.

G - Operaciones y gestion de Valores.

Incluye Letras y Pagarés del Tesoro. La mayoria de las reclamaciones sobre
esta materia se remiten a la Comision Nacional del Mercado de Valores, que es el

organo competente para su resolucidon. En el servicio se resuelven,
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fundamentalmente, las referidas a informacion y a aspectos puramente bancarios de

los depositos de valores.

H - Cheques (aspectos bancarios).

Discrepancias en negociacion de letras y cheques.

I - Tarjetas de Crédito/Cajeros Automaticos.

La principal causa de conflicto entre las entidades y sus clientes, a causa de
operaciones con tarjetas de crédito proviene de las disposiciones fraudulentas
ocasionadas por sustraccion o pérdida del documento, casi siempre al operar en
cajeros automaticos. También las debidas a la practica de remitir
indiscriminadamente en campaifias de oferta y promocion, por correo ordinario, estos
documentos, sin adoptar medidas que garantizaran su recepcion por el legitimo
destinatario y dando lugar, por ello, a disposiciones de fondos no autorizados o a
usos fraudulentos. Se incluyen aqui, también, los problemas originados a la hora de
determinar las responsabilidades de una y otra parte, o la limitacién de
responsabilidad de los titulares por uso fraudulento de terceros, antes de la

notificacion de pérdida o robo.

J - Transferencias.

K - Divisas y billetes extranjeros. Pesetas Convertibles.
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L - Reclamaciones y Cuestiones varias.

Dentro de esta rabrica se incluyen consultas, avales y garantias, descubiertos
en cuenta, defectos en la formalizacion de contratos, situaciones de morosidad,
impuestos y Seguridad Social, secreto bancario e inclusion en registro de impagados,

seguros vinculados a créditos y otros conceptos.

M - Pendientes de analisis.
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Tabla n°32: Tipologia de Reclamaciones admitidas por el Banco de Espaiia Evolucion (1988-1996)

A-lnt i de acti
AICreses por operaciones de active 708 | 739 | 390 | 323 | 1s6 | 222 | 917 | 972 | 1020
B-Intercses por operacio nes de pasivo. 120 104 83 35 36 40 453 644 697
C-Comisiones y Gastos. 256 378 359 126 96 186
]
D-Normas de valoracion. 14 &7 51 Is (s 19
I‘.-Comumcacm_nes 8 clientes. Falta de 54 127 21 24 42 54
nformacion.
F-Dhscrepancias sobre  apuntes en 65 154 242 178 175 240
cuenta.
G-Operaciones y Gestién de Valores, 83 14 139 100 53 33 288 286 38
—_—
H-Discrepancias en negociacion de cheques
y letras. 16 97 181 126 141 167 288 286 364
I-Tarjetas de Crédito-Cajeros Automaticos. 40 108 124 %9 115 170 208 221 247
Transferencias. 22 133 82 33 39 33 68 87 78
K-Divisas. Billetes Extranjeros. Pesetas
convertibles. B 20 14 ig 7 16 24 20 21
L-Reclamaciones y Cuestiones varias 273 421 354 3i6 367 796 184 437 217
M-Pendientes de analisis. 285 31 --- s - --- - - -

Fuente : Memonas del Servicio de Reclamaciones del Banco de Espafia 1988-1996.
Elaboracién propia

Observando los datos de esta relacion, se deduce que son los “intereses por
operaciones activas o pasivas” lo que motiva, a lo largo de la serie recogida, el
mayor namero de reclamaciones, seguido por las “discrepancias en la negociacion de
cheques y letras”. Por otra parte, se observa que las “comisiones” motivan un gran

nimero de reclamaciones, mientras este tipo aparece desagregado hasta 1992. Ello
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no obstante, cabe destacar también el aumento considerable de las reclamaciones por
“tarjetas de crédito y utilizacion de cajeros”, siendo incluso mas numerosos que las

debidas a las comisiones.

Los descensos mas acusados se producen en el tipo de “comistones y gastos”,
“normas de valoracion”, en el capitulo relacionado con la informacion a los clientes
y en las operaciones y gestion de valores. De todo ello puede concluirse que a partir
de 1990 comienza una tendencia ambivalente, por una parte a incrementarse
determinados tipos de reclamaciones, relacionados con discrepancias en la
interpretacion de lo pactado tanto en operaciones activas, pasivas 0 en negociacion
de cheques y letras, asi como en la limitacion de la responsabilidad contractual por
uso fraudulento de tarjetas de crédito; por otra parte, el descenso de las
reclamaciones relativas a los tipos como comunicaciones, comisiones, normas de
valoracion etc. Todo ello, sin duda originado como consecuencia de que los
principios de transparencia y claridad se van implantando cada vez con mas fuerza en
las relaciones de las entidades con su clientela, a la par que la cultura financiera de
¢ésta se incrementa y deriva en unos mayores niveles de exigencia respecto a las

entidades con las que opera.
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6.3.3.4. Naturaleza de las entidades contra las que se dirigen las reclamaciones.

Los datos relacionados en la tabla siguiente han de ser interpretados teniendo

en cuenta, algunas consideraciones..

Tabla n°33: Naturaleza de 1a Entidad contra la que se dirigen las reclamaciones.

Bancos 923 1381 1234 592 694 | 1152 1612 1556 | 1611
Cajas de Ahorro y CECA™ 5641 1056 907 554 505 | 545 745 857| 810
Cooperativas de Crédito 45 71 44 24 4j 52 62 86 76
Entidades de Financiacion 1 6 53 37 13 24 55 46 64
Sociedades de arrendamiento
financiero - 8 6 4 14 g 11 19 6
Sociedades de Crédito Hipotecario _ 22 16 119 0| 26 35 | 2
Entidades de Financiacion y factoring _ } _ ) 2 } 2 1 1
FEntidades no de Crédito 23 46 32 38 55 55 48 4G 3z
Entidades Oficiales de Crédito 59 187 126 S 39 N *) ™ *
Consultas no referidas a entidad
conereta 544 95 129 118 78 54 97 88 59

Fuente : Memorias del Servicio de Reclamaciones del Banco de Espafia, 1988-1996.
Elaboracion propia.

' A partir del 93 incluyen también las entidades oficiales de crédito.

2 Ha de tomarse en considcracion que los datos recogides lo son en términos globales, con

independencia de que el Servicio se haya o no declarado competente, o del resultade favorable o
desfavorabie del informe emitido. De cllo se deriva que los totales no cuadren con las cifras totales
por afio referidas en la tabla de tipologias de reclamacion admitidas
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En primer lugar, una serie de circunstancias objetivas que diferencian la
actividad de uno y otro tipo de entidades, como puede ser, a titulo de ejemplo, el
ambito geografico de su actuacion (nacional o regional), o su volumen de clientes y
operaciones € incluso el diferente grado de formacion financiera de los clientes de
uno u otro tipo de entidad ; en segundo lugar, el hecho de que con respecto a muchas
de estas entidades el Servicio de Reclamaciones del Banco de Espaiia no haya
asumido una competencia objetiva hasta 1990, lo que quita todo valor estadistico a

los datos a ellos referidos, que han de considerarse puramente testimoniales

Se observa como las reclamaciones ante Bancos y Cajas sufren un descenso
espectacular a partir del afio 91, coincidiendo con la introduccion de la figura del
Defensor del Cliente, sobre todo en aquellas entidades mas notorias y de mayor
volumen de negocio. Ello lo hemos podido constatar para aquellas entidades que iban
designando un defensor del cliente u 6rgano equivalente, afio tras afio. Sin embargo,
a partir del 93, pasada la euforia conciliadora de la figura creada, y por las razones
apuntadas en el epigrafe anterior, (ademas de las originadas por la creciente
complejidad y multiplicacién de los productos y servicios financieros nuevos y la
cada vez mas sofisticada operativa que implantan las entidades, sobre todo las Cajas,
fruto de su creciente entrada en mercados financieros que antes les eran extrafios), en
los periodos siguientes vuelven a incrementarse las reclamaciones para el conjunto
global de bancos y cajas y superar las cotas de los primeros afios. Sin embargo, en el

analisis detallado, se aprecia un descenso generalizado de las reclamaciones a los
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grandes bancos (BBV, Santander, BCH, Banesto) y un aumento espectacular a las

grandes cajas (Caja Madnd, Caixa).
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6.4, OPINION DE 1.OS USUARIOS DE SERVICIOS BANCARIOS: NIVEL
DE SATISFACCION Y SU EVOLUCION.

En general, la poblacion espaiiola bancarizada esta relativamente satisfecha
con el conjunto de entidades con las cuales trabaja (media de 2,38 sobre 4),
apreciandose una diferencia significativamente mayor {al 99%) entre aquellos que no
tienen intencion de romper con ninguna entidad.La media de satisfaccion global que
procuran los Bancos no difiere significativamente (al 99%) de la que procuran las
Cajas. Asimismo el nivel de satisfaccion reportado por la entidad principal es
ligeramente superior a la que reportan el resto de entidades con las cuales trabaja el

usuario.

Tabla n® 34: Nivel de Satisfaccion que consiguen las Entidades Bancarias

Nivel medio de
Satisfaccion (0=nada
a 4=muy) 2,38 2,55 2,39 2,38 2,35

>

La evolucidn de los niveles de satisfaccion de los usuarios bancarios
espafioles a lo largo de las tres tltimas décadas ha cambiado significativamente. En
el cuadro siguiente se aprecian incrementos significativos de los “bastante y muy
satisfechos” de mas de 10 puntos porcentuales, a la par que crecen los “poco y nada

satisfechos”. El colchon de los “simplemente satisfechos” se reduce en 20 puntos.
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Tablan® 35: Evolucién de la Satisfaccién Global con las Entidades Bancarias (1974-1997)

Muy/Bastante satisfechos 33 3t 44 +11
Simplemente satisfechos 59 58 39 220
Poco/Nada satisfechos 7 92 17 +10
Ns/Nc 1 18 _
Bases(n): i.111 2.627 1.198

Todo ello, creemos que es el reflejo de la mejora en la cuitura financiera de
los usuarios, el mayor nivel de exigencia derivada de la misma y, también, de la

mejora en la calidad de los servicios que se ha ido produciendo en el sector.

Como veremos en otro epigrafe de este capitulo, la satisfaccion estd mas
estrechamente relacionada con la fidelidad que la calidad de servicio percibida y
entre ¢llas se produce una moderada correlacion (r =0,44). En el cuadro siguiente
observamos el ranking de las entidades segun el nive! de satisfaccion conseguido
entre sus clientes, comparando con el nivel de calidad global de servicio percibido
por los mismos, existiendo correspondencia entre las puntuaciones de una y otra

variable en los primeros y ultimos puestos de los rankings.
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Tabla n°36: Grado de Satisfacciéon global que reportan las entidades a sus clientes y

C.S. Global
U URPASTOR o 2 119 394 2
i an it . 3 2 84 334 3
| (‘AIYA 4 269 3117 1
R pOPILAR 5 2 65 280 10
7 NDER 6 260 318 6
7 261 e X1) 9
R 262 2 69 11
9 2.54 322 4
ADRIE 10 2 51 113 8
BaNESTO. 1 291 120 5
CAJAm‘-:TM 12 315 247 )
OPENBANK 13 163 219 13

Por otra parte, no se aprecian diferencias significativas (valores ‘t’
significativos ) en los niveles de satisfaccion con la entidad principal en relacion a
otras variables de comportamiento o actitud asociadas a la misma, como antigiiedad,
motivos de trabajar y, productos que se trabajan con las principales, etc. Si se
encuentran, en cambio, niveles de satisfaccion significativamente mas bajos entre los
clientes que tienen intencion de ruptura total o parcial con la entidad principal y entre

quienes no recomendarian dicha entidad a terceros; es decir, el nivel de satisfaccion,
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como cabe esperar, se relaciona positivamente con la recomendacion de la entidad a
terceros y negativamente con las intenciones de ruptura total o parcial con la entidad

financiera.
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6.5. FIDELIDADY RUPTURA

Distinguimos entre dos tipos de fidelidad o ruptura con las entidades
financieras: ruptura total con la entidad, que se produce cuando el usuario deja de
trabajar totalmente con la entidad, y ruptura parcial cuando cancela algin producto y

sigue manteniendo relaciones con la misma.

6.5.1. Niveles de Ruptura

Segun un estudio realizado por A.C. Nielsen en Septiembre de 1993 (Estudio
Financiero de Particulares) la ruptura total con algunas de las principales entidades

bancarias del pais oscilaba entre el 2 y el 6,5 % de los usuarios particulares.

Tabla n® 37: Niveles de Ruptura con Entidades Bancarias (%)

SANTANDER 5.0 50
CAJAMADRID 3.4 | 51
CAIXA 1,9 115
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En el presente estudio se constata que en el periodo 92-97 al menos un tercio
de los usuarios bancarios particulares han roto totalmente con alguna entidad

bancaria y uno de cada cinco ha cancelado algiin producto/servicio.

En el perfil de los que han practicado la rupfura total abundan
significativamente (valores “t” de Student significativos al menos al 95%) las
siguientes caracteristicas: son menores de 65 afios, casados o estado similar, con
nivel de estudios de bachiller y universitarios medios, de clases medias, con alto y
medio nivel de bancarizacion ,creciendo conforme lo hacen el mvel de bancarizacion
de los usuarios y el n° de entidades con las cuales trabaja, de manera que la tasa de
ruptura {(acumulada en el quinquenio) entre los usuarios con alto nivel de
bancarizacion (44%) y entre quienes trabajan con mas de tres entidades (64%) es el
doble que la correspondiente a bajo nivel de bancarizacion (25%) y entre quienes

trabajan con una séla entidad (32%).

En el perfil de los que han cancelado productos/servicios (ruptura parcial)
abundan significativamente las mujeres, los usuarios de entre 40-60 afios, casados
mas que solteros, con mas de dos miembros en el hogar, los que tienen estudios en
mayor medida que los que no los tienen, y los de clase alta y media alta. Asimismo el
nivel de ruptura parcial se incrementa a medida que crece el ntvel de bancarizacion y
la polibancarizacion, multiplicindose por 6 en los de alto nivel de bancarizacion
frente a los de bajo nivel y por 7 entre los que trabajan con mas de tres bancos frente

a quienes soOlo trabajn con una entidad.
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6.5.2. Motivos de Ruptura . Evolucién

Los motivos de ruptura total con las entidades bancarias han evolucionado de
manera acusada en las ultimas tres décadas. Si en los afios *70° mas de la mitad de
las rupturas totales se producian por razones de conveniencia (cambios de domicilio,
lejania de las oficinas, domiciliacion obligada de néminas, horarios de oficina...),
este factor ha ido decayendo hasta estabilizarse en torno al 21 %, como se aprecia en

el cuadro siguiente:

Tabla n® 38: Motivos de Ruptura Total. Evolucion 1974-1997 (%)

C AD érroms, atencion, trato,

profesionalidad, cficacia elc. 22 51 61,5 242

CONVENIENCIA: cambio domicilio,

lejania, cambio nomina... 52 31,8 13,7 21

PRECIO: tipos de interés, comisiones, 13 10,6 33,5

elc.

PRODUCTO: inexistencia,
incapacidad, dificultades créditos... 5 6,2 54

Otros Motivos 8 0.4 2438 115

Por el contrario, todos los motivos relacionados con la calidad de servicio
prestado-percibido (atencion al cliente, trato, errores, burocracia, competencia del
personal...) casi se triplican desde el “74 al "93, para decrecer en el "97, creemos que

por los programas de calidad desarrollados por las entidades, hasta niveles del *74.
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De nuevo encontramos aqui los efectos de la mayor cultura financiera de los
espafioles y el mayor nivel de exigencia que conlleva, asi como el efecto del
desarrollo de estrategias de competencia basadas, durante algo mas de una década,
en la atencion al cliente desarrolladas por las entidades. Pero una vez que la
diferenciacién por la calidad se reduce, los motivos de ruptura pivotan sobre la
mayor o menor satisfaccion que reportan los aspectos relacionados con los precios de

los productos/servicios.

En efecto, los motivos relacionados con el factor precio y la pugna declarada
desde la desregulacion (tipos de interés de activo y pasivo, cobro de comisiones, etc.)
se traducen en que la importancia de este factor como motivo de cambio-ruptura se

haya triplicado en la década en que se lleva practicando.

La dificultosa diferenciacion duradera por productos, como base de estrategia

competitiva y de retencion, apenas tiene evidencia en las décadas estudiadas.

Respecto a la ruptura parcial, o cancelacion de algun preducto/servicio con
una entidad y la continuacién de las relaciones con la misma ya vimos que tenia una
considerable menor incidencia que la de ruptura total. Los motivos que la originan
son, sin duda bastante diferentes; no estan tan relacionados con la calidad del

servicio, aunque si con los precios, como se observa en la tabla siguiente:
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Tabla n"39: Moetivos de Ruptura Parcial / Cancelacién de Productos-Servicios.

Reunirlo todo en una entidad /Facilitar la gestién 77 18
personal

Abrir nuevo producto 4.9 12

Reducir gastos 9.1 6,2

Finalizacion Plazos 1838 12,1

Peores condiciones que en otras entidades 11,9 31
Problemas con el servicio 158
Falta de uso / Complicado 16,5 16,6
Cancelé todo con la entidad 6,4 1.3
Castigo 2 la entidad 9.4

Otros motivos 242 1,4

Base: 256

La tendencia a la comodidad del usuario, referido a simplificar o facilitar la
gestion con los bancos, es el segundo motivo actual de cancelacion, seguido del no
uso o lo complicado del mismo de algunos productos/servicios ofertados y
distribuidos masivamente a usuarios {tarjetas de crédito, banco en casa, gestion por

internet...).

El castigo a la entidad, dejandole las operaciones poco o nada rentables y la
huida con las operaciones/productos rentables a otras entidades, asi como los
problemas con el servicio, aparecen espontaneamente como nuevas categorias

motivo u origen de cancelacton o ruptura parcial.
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Los productos en mayor medida objeto de cancelacion son: Domiciliaciéon de
ndémina / pensiéon (18 %), Libretas de Ahorro (16,2%), Domiciliacién de recibos (14
%), Tarjetas de crédito y débito (13,4%), Cta. Corriente (12 %), y Depositos a PF y

Especiales (10,2%).

6.5.1. Comportamiento de Queja de los Usuarios y Respuesta de las entidades

Mas de la mitad de los usuarios que han tenido comportamientos de ruptura
total o parcial con las entidades bancarias, al margen del motivo que las originara,
establecieron comunicacion con la entidad manifestando, en ocasiones amenazando,

la intencion de romper y/o cancelar.

Tabla n°40: Comportamiento de queja de los usuarios (%)

..RUPTURA PARCIAL 49 46 5 256

__RUPTURA TOTAL 54 14 1 406

En el perfil de los usuarios que tienden a comunicar las intenciones de ruptura
total a la entidad abundan significativamente (valores de “t” significativos al menos

al 95%) las siguientes caracteristicas: grupo de 30-39 afios-, con dos miembros en la
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familia, residentes en habitat metropolitano y urbano, de clases social medias, con

estudios y mayor grado de bancarizacion y polibancarizacion.

En el perfil de los que cancelan abundan preferentemente: del grupo de edad
de 40-64 afios, los que viven en familia numerosa, residen en ambiente metropolitano

y con estudios superiores a bachiller y polibancarizados.

Salvo los referidos a programas de retencion masivos, no disponemos de
otros datos de la actuacion de las entidades encaminadas a prevenir las fugas de
clientes. Pero resulta desalentador que en 3 de cada 4 ocasiones en que el cliente,
que posteriormente desertd, se quejd o comunicd a la entidad sus intenciones de
romper, ésta no hiciera nada —perceptible por el usuario- para evitar la fuga o para

evitar la cancelacion del producto/servicio.

Tabla n® 41: Respuesta de las Entidades ante las quejas/comunicacion de los usuarios

de romper total o parcialmente con la entidad. (%)

...Continuara como cliente?

22 78 218

‘)
...No cancelara? 24 72 4 125
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En los casos en que hubo respuesta de la entidad ante la comunicacion de la

intencion de romper totalmente, en la mayoria de los casos se tratd de un intento de

convencer al cliente con una solucion al problema planteado o con la explicacion de

los porqués de la situacion; en menor medida se producen actuaciones encaminadas a

ofrecer mejoras en las condiciones u ofrecer servicios complementarios o paralelos.

La asuncion de los errores y disculpas consiguientes ocupan un minimo de

respuestas.

Tabla n® 42: Actividades de Retencion Percibidas por los Clientes (%)

Intentd convencer solucidn-situacion. 38,0 92
Incrementé comunicacion postal y/o telefonica. 13,3 32.1
Ofrecer mejores condiciones 16,5 5,6

Oftrecer servicios paralclos / complementarios. .16,5 5.6
Pedir discuipas / Congraciarse. 9,7 6,0
Regalos / Compensaciones. 81 20

Otros 6,5 25,7

Ns/ Nc¢ 1.8




Calidad, Satisfaccion y Lealtad en la Banca Comercial Espafiola 329

Fidelidad y Ruptura

Por otra parte se aprecian diferentes patrones de respuesta de las entidades
respecto del grado de bancarizacion y clase social de los usuarios reclamantes-
disconformes: Cuando el grado de bancarizacion del cliente que amenaza con romper
o reducir la relacion es menor y la clase social mas baja, las entidades se movilizan
menos (no actuan) que cuando el grado de bancarizacion y estrato social son
mayores. Esta discriminacion de esfuerzos de retencion en funcion de la rentabilidad
del cliente en ocastones es percibido como una discriminacion negativa por parte del

chiente afectado.

El tipo de respuesta, cuando ésta se produce, también aparece
significativamente diferenciada en funcion del nivel de bancarizacion y clase social
del cliente: en los menores niveles de bancarizacion y clase social se prodigan mas
las actuaciones de la entidad, encaminadas a convencer al cliente insatisfecho de la
solucion propuesta y de los porqués de la situacion. Con los clientes de clase media y
superior asi como de medio y elevado nivel de bancarizacién, la respuesta, cuando
se produce, tiende a incrementar las comunicaciones postales y/o telefonicas, ofrecer

mejores condiciones, servicios complementarios y regalos o compensaciones.

6.5.4. Efecto de los programas de fidelizacion en el sector financiero

Desde hace varios afios diversas entidades vienen desarrollando programas de

retencion con su clientela, con mayor o menor éxito. Si bien todos los programas son
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todavia muy jovenes y los resultados no pueden tomarse como definitivos, el balance

de los mismos no es nada satisfactorio.

Segin los estudios del “Loyalty Monitor”, realizados en Espafia por Carlson
Marketing Group (1998), para medir la evolucidn, atractivo y la fuerza de los
programas de fidelizacion, los resultados correspondientes al sector financiero
(American Express, Numeros Verdes de Caja Madrid y Puntos Estrella de la Caixa)

son menos atractivos y eficaces que los desarrollados en otros sectores.

Especificamente, las conclusiones referidas al sector financiero se resumen a

continuacion: (Véase tabla n® 43)

1. El conocimiento espontaneo de los programas es muy bajo, explicado por

la “juventud de los programas”.

2. El conocimiento sugerido se asocia con el conocimiento de las marcas

patrocinadoras.

3. La tasa de posesion (del respaldo-soporte del programa) es muy baja, no

superando el 2%.

4. Los efectos derivados del uso del programa en el mayor uso de los

productos/servicios financieros son muy pequefios, incluso negativos.
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5. La influencia del programa en la decision de uso de los

productos/servicios financieros es baja.

6. La supresion de los programas tendria poco impacto negativo en el
consumo/uso de los productos/servicios financieros de aquellas entidades

que los patrocinan.

Tabla n*43: Resultados Programas de Fidelizacion en Sector Financiero

Conocimiento Espontineo 3.8 1.8 1.6

Conocimiento Sugerido 42 4 117 11,5

Posesion 0,6 1,5 1,7

mas 0,0 6,2 18,5

Usa.. igual 71,3 88,4 81,5

MEnos 8,7 5.4 0.0

Decisiva 15,6 0,0 6,7

Importante 0.0 12,5 23,5

Importancia del ) 1

programa en Decit+Impor 15,6 12,5 30,2

decisién uso Poca 472 60,0 21,2

Ninguna 37.2 27,5 48,7

Seguiria 100 81,6 87,7

Efecto de la Menos 0.0 13,1 12,3
Supresion

De¢jaria 0,0 54 0,0

Fuente: Carlson Marketing Group (1998). Muestra 1.000 individuos.
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6.5.5. Niveles de Fidelidad en funcién de la Satisfaccién, Actitudes de Recompra

y Compromiso.

Ya expusimos en el marco tedrico de este estudio que no se podia identificar
lealtad con satisfaccion, aun siendo ésta altima un componente necesario de aquella.
El que los clientes estén satisfechos hoy con la empresa no significa que sean leales
en el futuro, pues la satisfaccion bien puede ser debida mas al resultado de una oferta

especial o incentivo que a una reflexion y compromiso (Prus y Brandt, 95).

Tampoco puede identificarse lealtad con recompra, compra o relacidn
habitual, ya que muchos clientes eligen nuestras marcas 0 empresa por conveniencia
o habito, de manera que si encontraran un servicio mejor y méas competitivo, que

conllevara costes de cambio asumibles, cambiarian de producto/servicio o entidad.

Entendemos por fidelidad del cliente cuando, ademdis de la satisfaccion, se
dan una combinaciéon de actitudes y conductas. Entre las actitudes se incluyen la
intencion de comprar de nuevo y/o comprar productos o servicios adicionales de la
misma compafiia, ademas de un compromiso por el cliente de mantener una relacion
continuada con una marca o una empresa o resistencia a cambiar a un competidor.
Conductas del cliente que reflejan lealtad son: repetir compra de productos/servicios
o relacion continuada con una compafiia, comprar mas y productos diferentes de la

misma compaiiia y recomendar la empresa a otros. Cualquiera de estas actitudes o
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conductas aisladas no indican necesariamente fidelidad del cliente. No obstante,

intentamos construir con ellos un indicador operativo para medir la fidelidad. Los

componentes de dicho indicador para medir ¢l indice de fidelidad de cliente seran,

pues: satisfaccion global, probabilidad de recompra y probabilidad de recomendar la

compailia a otros.

La medida de estos tres componentes se mide en este estudio de la siguiente

manera:

Satisfaccion global: mediante una pregunta simple sobre la satisfaccion
que le reporta cada una de las entidades con las que trabaja (v.g.. ;Cuanto
esta Ud. de satisfecho con cada una de las entidades bancarias con las que
trabaja?) medida en una escala de O=nada , l=poco, 2=simplemente

satisfecho, 3=bastante satisfecho y 4=completamente satisfecho).

Relacion continuada: a través de la medida de la antigiiedad de la
relacion con la entidad, en escala de 5 tramos, desde < 3 meses a > de 4

anos.,

Actitud de adquirir mas productos/servicios de la entidad, o al menos

no existencia de intenciones de ruptura parcial o cancelacion.

Compromise de continuidad, o actitud de no romper en un futuro con la

entidad.
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¢ Recomendacion global a terceros de la entidad, o recomendacion

especifica como proveedor de productos de depdsito o de crédito.

Con la combinacion de estas cinco variables clasificamos a los clientes en una
escala tipologica de fidelidad con cuatro niveles distintos (Jones y Sasser, 95;

Rodrigalvarez, 97):

Figura n°17: Clasificacion de los Clientes por Nivel de Fidelidad-Satisfaccién

NIVEL DE FIDELIDAD
NIVEL DE SATISFACCION j Alto

Bajo

Alto

1. Cliente Prescriptor, Comprometido o Apostol: Se trata de aquellos
clientes con un elevado nivel de satisfaccion global, una relacion
continuada con la entidad superior a los dos afios, con actitud de adquirir
mas productos/servicios de la entidad, compromiso de continuidad y

comportamiento de recomendacion de la entidad a terceros.

2. Cliente Critico, Mercenario: Define a aquellos clientes con elevado nivel
de satisfaccion, relacion continuada inferior a los dos afios, con

intenciones de ruptura parcial o cancelacion de productos y que no
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nuestro negocio segun conveniencias, sin ningin COMpPromiso y que no

habla mal de la entidad.

3. Rehén, Indiferente: Define a aquellos clientes con bajo nivel de
satisfaccion y elevada relacion continuada (superior a 2 afios), sin
intenciones de ruptura total o parcial, bien por tener que asumir altos
costes con el cambio, bien por falta de informacion o defectos en el
procesamiento de la misma. Tampoco recomienda la entidad. En
ocasiones le llega el momento en que se siente informado, asume los

riegos del cambio, se rebela y huye.

4. Desleal, Terrorista; Define al tipo de cliente con conta relacion con la
entidad (< de dos afios), bajo nivel de satisfaccion, que busca alternativas
al servicio de la entidad y, ademéas genera publicidad negativa de la

misma.

Para el conjunto de las entidades con las que el conjunto de usuarios de la
muestra mantienen relaciones, la distribucion por niveles de fidelidad o tipo es la que

se observa en la tabla siguiente:
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Tabla n® 44: Distribucién de Clientes s/ Niveles de Fidelidad

COMPROMETIDOS,

Prescriptores, Apostoles 1765 85.5 93

CRITICOS,
Mercenarios, 58 2.8 4.8

INDIFERENTES,
Rehenes. 70 3.4 5,8
DESLEALES,

Terroristas 170 8.3 142

(*) Relaciones con entidades identificadas (excluidas las entidades incluidas en 1a
categoria “otros™)

Resulta sorprendentemente significativo que 8 de cada 10 usuarios bancarios
se sienta fielmente comprometido con al menos una entidad de las que trabajan. El
resto (14,5%), bien pudieran ser considerados clientes infieles o potenciaimente
infieles, pues o no mantienen conductas fieles (mercenarios y terroristas), o no
alcanzan un nivel de satisfaccion suficiente para ello, permaneciendo éstos ultimos

(rehenes) insatisfechos y rehenes por inercia o por los costes de cambio asociados.

La polibancarizacion de la clientela, ya definida en la introduccion, da lugar a
situaciones de disminucion de protagonismo de la fidelidad en exclusiva {55%)
frente a la fidelidad compartida (40%) con un segundo, tercer o cuarto proveedor.
Desde el punto de vista del cliente se percibe como ‘normal’ un determinado nivel de

polibancarizacion, situacion en la que se encuentran satisfechos y , paraddjicamente
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comprometidos con las entidades. La pretension de estas Gltimas de tener clientes en
exclusiva no parece corresponderse con el esfuerzo desarollado por las mismas para
mantener plenamente satisfecha a la clientela en todos los ambitos de la prestacion

financiera.

Tabla n°® 45: Incidencia de la Fidelidad Compartida

Ninguna 7
Una 54,6
Dos 259
Tres 9,7

Cuatro 2.8

6.5.6. Factores de Proteccidon y Riesgo en la Infidelidad

A pesar de adoptar, respecto de la operativizacion del concepto de fidelidad,
una posicion intermedia, sincrética, admitiendo los cuatro niveles de lealtad
anteriormente reseflados, a efectos de valorar el valor predictivo de otras variables

sobre la fidelidad, estimamos mas conveniente utilizar el concepto operativo de
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Bloemer y Kasper (95) de lealtad verdadera o plena (nivel 1= Prescriptor,

Comprometido) y lealtad espirea (resto de niveles).

Considerando, pues, la variable dicotdmica Fidelidad-Infidelidad, como
variable dependiente de un conjunto de wvariables sociodemograficas, de
comportamiento de tenencia y uso de productos/servicios financieros, actitudes de
mantenimiento-fortalecimiento de las relaciones o, por el contrario, de ruptura total o
parcial, niveles de satisfaccién y de calidad percibida-esperada y cualesquieras otras
que estimemos relacionadas con el fendmeno de la fidelidad, estaremos en
disposicion de elaborar un modelo de regresion logistica multiple para predecir la
ausencia o presencia de fidelidad-infidelidad, segun el conjunto de wvariables

predictoras.

Dicho modelo, similar al de regresion lineal, se ajusta a las situaciones donde
la variable dependiente es dicotomica. Los coeficientes de regresion logistica
podemos utilizarlos para estimar razones de las ventajas de cada variable
independiente en el modelo, es decir, poder determinar qué caracteristicas de actitud
y comportamiento son factores de riesgo de infidelidad en las relaciones bancarias y
derivar los indices de probabilidad que tiene una categoria de una variable frente a

otras de la misma variable.

En regresidn logistica, la medida de asociacion mas utilizada es el OR por su

sencillez de calculo. Si el modelo resulta significativo, como el anterior, e elevado al
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coeficiente de regr. log. es el OR, correspondiente al riesgo o proteccion que implica
un aumento unitario de la variable independiente. Asi, si no existe relacion entre la
variable y el hecho de ser desleal, el valor de OR es estadisticamente igual a 1; si la
variable-factor es de riesgo, el OR es mayor que 1 y, si la variable-factor es de

proteccion, el OR es significativamente menor que 1.

La regresion logistica es una técnica de analisis multivariante que resulta util
para los casos en los que se desea predecir la presencia o ausencia de una
caracteristica o resultado segun los valores de un conjunto de variables predictoras.
Es similar a un modelo de regresion lineal pero esta adaptado para modelos en los
que la variable dependiente es dicotomica y las variables dependientes pueden ser
cuantitativas o cualitativas. Si en el modelo la variable independiente es cualitativa
con h categorias, habran de generarse varias variables ficticias (dummy), a fin de que
todas las posibilidades de la variable queden debidamente representadas en el

modelo.

Los coeficientes de regresion logistica pueden utilizarse para estimar la razon
de las ventajas (odds ratio) de cada variable independiente del modelo. La regresion
logistica se puede aplicar a un rango mas amplio de situaciones de investigacion que

el analisis discriminante.
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La regresion logistica no se basa en supuestos distribucionales en el mismo
sentide en que lo hace el anilisis discriminante. Sin embargo, la solucion puede ser
mas estable s1 los predictores tienen una distribucion normal multivariante.
Adicionalmente, al igual que con otras formas de regresion, la multicolinealidad

entre los predictores puede llevar a estimaciones sesgadas y a errores tipicos inflados.

Una variable dicotémica sélo puede tener dos valores, codificados , por
ejemplo con 0 y 1, v a los cuales nos solemos referir nominalmente, compra o no-
compra; fiel o infiel; satisfecho o insatisfecho. Incluso las variable cuantitativas
pueden ser reducidas mediante recodificacion a sélo dos valores, por ejemplo: la
variable calidad de servicio global medida en escala de 1 a 5, puede ser reducida a
una variable dicotdmica con solo dos valores: 1=calidad inaceptable y 2~calidad

aceptable.

Con este tipo de modelo queremos estudiar si ser fiel o infiel a una
determinada entidad bancaria (bien sea el principal proveedor, bien cualquier otro)
esta influido por uno o mas factores (variables independientes), es decir, investigar
factores causales de una determinada caracteristica de la poblaciéon estudiada y
también estudiar qué factores modifican la probabilidad de un suceso. En este caso,

la fidelidad a las entidades bancarias.
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Habitualmente se clasifica la regresion logistica en dos tipos: Regresion
logistica simple, si en el modelo hay una sola variable independiente; y regresion

logistica multiple cuando en el modelo se consideran varias variables independientes.

En el modelo matematico de la regresion logistica la variable dependiente es
dicotomica y sus valores habitualmente nominales (comprador, no-comprador, fiel a
una determinada entidad bancaria o infiel, etc.). Para poder construir un modelo
matematico necesitamos valores numéricos, que podemos obtener st consideramos la
probabilidad de que se dé un determinado valor de la variable dependiente. Asi
podemos plantear un modelo matematico que nos permita calcular la probabilidad de
que un cliente bancario que presente unas determinadas caracteristicas sea fiel o

infiel a una entidad bancaria.

En el primer miembro de la ecuacion, consideramos las probabilidad de que
ocurra el hecho de ser fiel R(Y); en el segundo miembro, expresamos la dependencia
de dicha probabilidad en funcién de una o mas variables independientes segun el
modelo logistico (sexo, edad, clase social, nivel educativo, grado de bancarizacion,

nivel de satisfaccion con la entidad, ete.).

Simbolizaremos por P(Y), abreviadamente P, la probabilidad de que ocurra el
suceso de fidelidad y 1-P(Y), abreviadamente 1-P, a la probabilidad de que no
ocurra. El modelo que nos interesa pretende conocer también los factores que
aumentan o disminuyen la probabilidad de que se presente el hecho de la fidelidad

(0 de la infidelidad). Por lo tanto, (P) seria la probabilidad de ser fiel (aunque bien
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pudiéramos plantear el modelo para conocer los factores que aumentan o disminuyen

la probabitidad de no ser fiel).

En el primer miembro de la ecuacion colocamos a P, y en el segundo
miembro una relacion funcional en la que intervengan las variables independientes
que presumiblemente afectan a la fidelidad: grado de bancarizaciéon, nivel de

satisfaccion, nivel da calidad de servicio percibida, habitat, clase social, etc.

La probabilidad es un nimero que puede oscilar entre 0 y 1, por lo que, para
que el modelo sea congruente, la relacion funcional del segundo miembro de la
ecuacion debera tomar los valores entre 0 y 1. Entre otros, €l modelo de regresion
logistica cumple las anteriores condiciones, y, para el caso de varias variables

independientes, viene expresado de la siguiente forma:

1

1 + @ b0+ BIXL +h2X2 +.__biXi)

La expresion anterior representa un modelo de regresion logistica, donde X
son las variables independientes y P la probabilidad de que la variable dependiente
tome un valor determinado; e representa la base de Jos logaritmos neperianos (cuyo
valor es de 2.71828..); by y b; son los coeficientes del modelo: bo es el término
independiente, constante, y puede ser igual a 0; b; son los coeficientes de regresion

logistica y deben ser significativamente distintos de 0.
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Los estimadores de los coeficientes se calculan mediante el método de
maxima verosimilitud, una compleja técnica de calculo diferencial con la que, a
través de sucesivas iteraciones, se llega al calculo del valor de los coeficientes
cuando la diferencia con el valor de la funcion es menor que un valor

predeterminado (habitualmente 0.01).

En el modelo multiple el efecto de cada variable sobre P puede ser distinto
cualitativa y cuantitativamente. Si el coeficiente de regresion de una variable es
positivo, dicha variable aumentara la probabilidad de que se produzca fidelidad ( o
infidelidad) ; por el contrario, si el coeficiente es negativo, la variable actuara
disminuyendo la probabilidad de fidelidad. Alternativamente, segun el sentido de la
probabilidad que queramos calcular, podremos hablar de factor de riesgo o factor de

proteccion.

En el modelo de regresion logistica multiple las hipotesis conceptuales que
queremos contrastar es si alguna de las variables independientes influye

significativamente en la probabilidad de fidelidad:

Hg = Las variables independientes no influyen significativamente sobre la

variable dependiente P.

H; = Alguna variable independiente influye significativamente sobre la

variable P.
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Planteadas las hipétesis operativamente, resuitan:

Hy b; = bg:...bk =10

H; b, #0para algin i

Esto significa que debemos encontrar parametros estadisticos que puedan ser

evaluados para que, conforme a los valores obtenidos, podamos rechazar la Hy,.

Existen distintos procedimientos para contrastar de forma operativa las
hipotesis anteriores:
- Evaluacion del incremento del estadistico —2LLy (menos dos veces el
logaritmo de verosimilitud).
- Model Chi-square {evaluacion de la razén de verosimilitud).

- Improvement (evaluacion de la razon de verosimilitud en cada paso en la
construccion del modelo).

- Goodness of Fit (Evaluacion del estadistico 7>

2LLy v Goodness of Fit contrastan, como hipotesis nula, que el modelo es
perfecto y, como hipdtesis alternativa, que el modelo no es significativo. Cuando la
significacion sea <0.05 diremos que el modelo no es significativo y cuando es >0.05
que el modelo es significativo y que no difiere de manera significativa del modelo

perfecto.
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Model Chi-Square e Improvement, por el contrario, contrastan, como
hipotesis nula, que el modelo no es significativo y, como hipdtesis alternativa, que el
modelo es significativo. Cuando la significacion es <0.05 decimos que el modelo es

significativo y no significativo cuando es >0.05.

Anteriormente hemos visto los procedimientos necesarios para analizar si un
determinado modelo de regresion logistica es significativo, pero la significacion
estadistica es solo el primer paso para estudiar la fuerza de la asociacion estadistica.
Otros parametros a utilizar son el Riesgo Relativo (RR) y el ODDs Ratio (OR). La
medida mas utilizada es el OR, por su sencillez de calculo, y que viene expresado

como sigue:

OR (Odds Ratio) = ¢”

Es decir, si tenemos un modelo de regresion logistica significativo, en el que
una de las variables independientes es dicotdmica, el nimero e (base de logaritmos
neperianos = 2.71828...) elevado al coeficiente de regresion logistica de esa variable,
serd el OR correspondiente al riesgo o proteccion que implica el aumento unitario de
la variable independiente. Supongamos que queremos determinar si el sexo,
codificado como 1=hombre y O=mujer es un factor de riesgo para la fidelidad
bancaria. De esta manera el incremento unitario en la variable sexo, es decir pasar de
0 a 1 indica la diferencia entre mujer y hombre. En el caso de que la variable sea
cuantitativa, como cuando queremos determinar si la probabilidad de ser fiel

aumenta al aumentar el grado de bancarizacion (medido por el niimero de
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productos/servicios que un cliente tiene) , e elevado a b; seria el nimero de veces que
aumentaria la probabilidad de ser fiel a una entidad (frente a la probabilidad de no ser
fiel} por cada aumento de un producto/servicio de que dispusiera un cliente. En
cualquier caso esta probabilidad puede llegar a ser pequefia, pero, si consideramos
incrementos en tramos de varias unidades, el incremento de probabilidad puede

llegar a ser notable.

Usando los coeficientes de regresion logistica podemos hacer también
facilmente predicciones sobre casos individuales, como la probabilidad que tenga un

determinado cliente de ser fiel o infiel a una determinada entidad financiera.

Probabilidad (fiel) = 1/ 1 + e HX1HA210EH)

Por ejemplo, si tenemos un cliente de 20 afios, con bachiller superior, y que
dispone de una cuenta corriente y una tarjeta de débito, en el supuesto de que esas
variables resultaran las constituyentes y significativas del modelo, substituyendo en
la ecuacion de regresion los valores apropiados del caso tendriamos la probabilidad
correspondiente a la variable dependiente (fidelidad), que si es mayor de 0.5 le

asignaremos al grupo de los fieles v, si es menor, al grupo de no-fieles.

A continuacion ofrecemos diversos analisis de regresion logistica sobre los
datos de nuestro estudio, comentando los resultados de los mismos, y que

corresponden a la salida del modulo Logistic Regression del SPSS 8.0.
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Los datos de refieren a la prediccion del comportamiento calificado como
TERRORISTA en su relacion con la entidad bancaria, codificado como 1=terrorista
Si y O=Terrorista no (comprometido, mercenario y rehén). Las posible variables
predictoras son: Frecuencia de visita a la oficina bancaria, Antigiiedad con el banco
principal, Sexo, Edad, Estado civil, N° de miembros en el hogar, Estudios del
entrevistado, Ocupacion del entrevistado, Clase soctal, Habitat, N° de
productos/servicios bancarios de que dispone, Nivel de satisfaccion global con todas
las entidades con las que trabaja, Satisfaccion con la entidad principal proveedora,
Satisfaccion con el resto de entidades no principales, Calidad de servicio percibida y

Calidad de servicio esperada de la entidad principal.

Observamos, pues que la mayoria de las variables sociodemograficas son de
caracter nominal (categorico) y el resto intervalares. Si bien cabe la posibilidad de
que el programa transforme automaticamente cada una de las variables categoricas
en tantas variables ‘dummy’ como A-/ categorias tenga la variable, en este primer
analisis hemos considerado que todas las variables son numéricas, cuantitativas, al
estar codificadas numéricamente y equiparandose a una escala de medida, de forma
que la posterior interpretacion de aquellas que resultaren significativas, habra de
hacerse considerando el cambio (incremento o decremento de ODDs) de una

categoria a otra de la escala en que se considera medida cada variable.

Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Total number of cases: 1198 (Unweighted)
Number of selected cases: 1198
Number of unselected cases: 0

Number of selected cases: 1198

Number rejected because of missing data: 53
Number of cases included in the analysis: 1145

Dependent Variable Encoding:

Original Internal
Value Value
, 00 0
1,00 1
Dependent Variable.. TERRSI Terrrorista SI
Beginning Block Number ©O. Initial Log Likelihood Function

-2 Log lLikelihood 933,51746

* Constant is included in the model.

Beginning Block Mumber 1. Method: Enter

Variable({s) Entered on Step Number

.. V2 FrecueOficina
velels ANTIGUEDAD PRAL.
Vigqz SEXO
V343 EDAD
V344 E.CIVIL
V345 N°MiembHogar
V34g ESTUDIOS . ENTREV
V3L QCUPACTICN . ENTREV.
V3h2 HABITAT

SATISGL Satisfaccidn global
SATIPRAL Satisfaccidn Banco Pral.
SATIREST Satisfaccidn Resto
NPRODUC N¢ DE PRODUCTOS

CSPERMD CS.PERCIBIDA{media)
CSESPEMD  C.S.ESPERADA(MEDIA)
CSOCIAL CLASE SOCIAL

CSGLOBAL  CALIDAD GILOBAL

Estimation terminated at iteration number 5 becausc
Log Likelihood decreased by less than ,01 percent.

Los resultados anteriores nos muestran el nimero de casos validos utilizados
en el analisis, la codificacion de la variable dependiente, el valor inicial del

estadistico —2LL, el namero de iteraciones necesarias para llegar a la convergencia y
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las variables independientes consideradas en el analisis y que entran todas a la vez en

el modelo, al margen de que sean o no significativas.

A continuacion se nos muestran los estadisticos para validar el modelo:

~2 Log Likelihood 842,005
Goodness of Fit 1613,597
Cox & Snell - R™Z2 L 077
Nagelkerke - R™2 ,138
Chi-Square df Significance

Model 91,512 17 , 0000
Block 91,512 17 0000
Step 91,512 17 , 0000

En este caso observamos que todos los estadisticos son significativos.

-2LLo y Goodness of Fit contrastan, como hipotesis nula, que el modelo es
perfecto y, como hipotesis alternativa, que el modelo no es significativo. Por tanto, si
la significacion es menor que 0.05, el modelo resultara no significativo.
Contrariamente, si el valor fuera superior a 0.05 aceptariamos que el modelo no

difiere significativamente del modelo perfecto y que es significativo.

Por el contrario, Model Chi-Square contrasta, como hipotesis nula, que el
modelo no es significativo y, como hipdtesis alternativa, que el modelo es
significativo. Se dice, pues, que el modelo es significativo cuando la significacion del

valor de chi-cuadrado sea inferior a 0.05.
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Como en este caso hemos utilizado el método Enter, [os valores de chi-

cuadrado son los mismos para el modelo que para el bloque v el paso.

El que los estadisticos de contraste sean significativos implica que al menos
uno de los coeficientes de regresion logistica es significativo {salvo en casos de

colinealidad).

La regresién logistica también proporciona dos medidas analogas al R” de la
regresion multiple (OLS). Por causa de la peculiar relacion existente entre la media y
la desviacion en una variable dicotdomica, la cantidad de varianza explicada por el
modelo se define de manera diferente: Los estadisticos Cox y Snell y el de
Nagelkerke, son dos medidas analogas a R”, siendo utilizado mas a menudo el
Nagelkerke porque alcanza su maximo en 1 y es comparable con R®. En nuestros
datos, con una Nagelkerke de 0.138, se deduce que las variables independientes del

modelo soélo explican una modesta cantidad de variacion (13.8%).

A continuacion de los estadisticos de contraste se nos muestra una tabla de
2x2, con los casos observados de TERRORISTA SI frente a los estimados. Se
considera un caso observado de Terrorista Si cuando tiene el valor 1, y el valor
estimado o predicho cuando la probabilidad calculada es mayor a 0.5. Si la
probabilidad es menor que 0.5, el valor el predicho se considera como Terrorista No.
En la tabla se enfrentan los valores estimados y observados de Terronsta S,
calculando el porcentaje de coincidencias. Ello puede ser interpretado como la

seguridad, precision o acuracidad del modelo, o su habilidad para clasificar con
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seguridad los casos en la variable dependiente. En nuestro caso, si bien el modelo
presenta una precision global del 87%, siendo la precisién de sélo un 13% de
coincidencias para Terrorista Si y de un 99% de coincidencias en Terrorista NO. Esto
ilustra la falta de correspondencia entre el ajuste estadistico del modelo y la habilidad

predictiva del mismo.

Classification Table for TERRSI
The Cut Value is ,50

Predicted
, 00 i,00 Percent Correct
0 1 1
Cbserved tmm————— Fo—m——— +
00 o] I 979 I 4 I 99, 59%
Fomm e b — +
1,00 1 I 141 T 21 I 12, 496%
B fommm———— +

Overall 87,34%

Por ultimo en la siguiente tabla se muestran los parametros del modelo: By
(constant) los B; comrespondientes a cada variable, los errores estandar, el estadistico
de Wald v la significacién de los coeficientes. En el modelo maltiple, vemos que los
estadisticos pueden ser significativos y alguno de los coeficientes puede no serlo. Por
ultimo aparecen los coeficientes de correlacion parcial y el OR (Odd ratio) o

Exp(B).

En nuestro modelo solo resultan significativos (<0.05) los coeficientes beta
correspondientes a las variables: V350 (Ocupacion del entrevistado), STISGL (Nivel
de Satisfaccion Global con la totalidad de entidades con las que trabaja), SATIREST
(Nivel de Satisfaccion con el resto de entidades con las que trabaja —excluida la

entidad principal o principal proveedor-} y n° de productos (Grado de bancarizacion).
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T e e e Variables in the Equation —-—=—-—--ommevm—o
Variable B S.E. Wald df Sig R Exp(B)
vz 0341 0B0OY 1797 i , 6717 , 0000 1,0348
V21BIS -,1089 1079 1,0174 1 3131 » 0000 ,B968
V3dz -, 1157 1893 . 3735 1 2411 , G000 8908
V343 -,0106 , 0079 1,8239 1 , 1768 , 0000 , 9885
V344 , G920 L1060 P 7526 1 s 3856 G000 1,08663
V345 , 0075 L, 0671 ,0123 1 9116 2000 1,0075
V348 , 0057 L0115 2503 1 6168 0000 1,0058
V350 -, 0166 , 0072 5,3328 1 0209 -,0598 ;9835
V352 -,2191 1182 3,4318 1 0640 -,03092 , 8033
SARTISGL ~3,7617 L9865 41,1419 1 L0000 -,2048 , 1232
SATIFRAL. ,2569 L 20306 1,6402 1 2003 , 0000 1,29289
SATIREST 3,5811 , 5937 36,3845 1 , Q000 , 1919 35,9116
NERGDUC L0764 ,0332 55,2961 1 F 0214 0594 1,0794
CS5PERMI} -, 3043 2154 1,9563 1 P 1077 0000 1376
CSESPEMD |, 3383 L2186 2,3951 1 F1217 L0206 1,4025
CEOCIAL L0517 , 1097 L2219 1 P 86376 , 0000 1,0530
CSGLOBAL  ,1283 , 0750 2,9715 1 L0847 -,0323 L8787
Constant-1,3166 1,0797 1,4869 1 , 2227

La construccion del modelo no termina aqui, sino que hay que proceder a
construir un nuevo modelo que incluya solo la variable o variables cuyos coeficientes
beta sean significativos. En el modelo final, por tanto, todas las variables incluidas

deben ser significativas

El modelo siguiente sdlo tiene las variables cuyos coeficientes b resultaron

significativos en la etapa anterior:

Beginning Block Number ©. Initial Log Likelihood Function
~2 Log Likelihood 367, 35688

* Constant is included in the model.

Beginning Block Number 1. Method: Enter

Variable({s) Entered on Step Number
1.. Vs OCUPACTON.ENTREV .
SATISGL Satistacoldn global
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SATIREST Satisfaccidén Resto
NPRODUC N°® DE PRODUCTOS

Estimation terminated at iteration number 4 because
Log Likelihood decreased by less than ,01 percent.

-2 Log Likelihocd 888,489
Goodness of Fit 1667,039
Cox & Snell - R™2 , 064
Nagelkerke - R™2 115
Chi-Square df Significance
Model 78,868 4 ,Q000
Block 78,868 4 0000
Step 78,868 4 ,0000
Classification Table for TERRSI
The Cut Value is ,50
Predicted
, 00 1,00 Percent Correct
o I 1
Observed o R imindiaainted +
,00 0 I 1012 I 51 89,51%
fmmmm T +
1,00 1 I 147 1T 21 1 12,50%
F e R +

Overall 87,17%

—————————————————————— Variables in the Equation -----——-———-=-ow-———

Variable B 5.E. Wald df Sig R Exp (B}
V350 -, 0165 L0067 6,1517 1 ,0131 ,0655 ;9836
SATISGL -3,7084 5715 42,1037 1 ,0000 ,2036 ,0245
SATIREST 3,6296 (5663 41,0767 1 , 0000 ,2010 37,6962
NPRODUC , 0685 ,0280  5,9797 1 ,0145 L0641 1,0709
Constant -1,9149 , 3183 36,1894 1 , 0000

El modelo logistico calculado para evaluar la relacién entre las variables
independientes consideradas y el comportamiento de fidelidad denominado

Terrorista es el siguiente:

TERRORISTA 81=- 1,91 + V350 * -0.01+SATISG * 3. 70H-SATIREST *3.62+NPRODUC*0.07

Son significativas, pues, las anteriores variables. La ocupacion y la

satisfaccion global con signo negativo y el resto con signo positivo. Ello quiere decir
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que al bajar en el escalafon de ocupacion (de ocupaciones superiores a inferiores) se
reduce la influencia en la probabilidad de ser terrorista con la entidad bancaria,
reduciéndose, por tanto, el riesgo en 0,98 veces al pasar, por ejemplo, de profesional
liberal{cddigo 5) a mando intermedio (codigo 6). En el caso de la satisfaccion global,
también con signo negativo, ha de interpretarse que a mayor nivel de satisfaccion con
el conjunto de las entidades con las que trabaja las posibilidades de ser terrorista
bancario disminuyen, siendo su disminucién de 0.02 unidades por cada punto de
incremento en la escala de satisfaccion. Por el contrario, el nivel de satisfaccion con
el resto de entidades tiene una influencia muy positiva en la configuracion del estado
del terrorista, incrementandose el riesgo de ser terrorista en 35 veces por cada punto
de incremento en la escala de satisfaccion con las entidades competidoras de la que
es cliente compartido y no principal. A su vez se observa que el grado de
bancarizacion también favorece moderadamente la falta de fidelidad: por cada
producto o servicio que se incremente la posesion, el riesgo de ser terrorista (frente
al de no serlo) se incrementa en 1,07 veces. Esto es, la diferencia entre un cliente
que tiene 1 producto bancario y uno que tenga 4, supone que el riesgo de infidelidad
se incrementa en 4,28 veces. En términos de probabilidad supondria un riesgo de:
OR 1,07

Probabilidad (Terrorista) = = = 0,51051%
1+0OR 1+1,07

Es decir, por cada producto bancaric de mas se incrementa un 51% la

probabilidad de ser terrorista bancario {81% en el caso de pasar de 1 a 4 productos).
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En el caso de que las entidades competidoras de las que el cliente considera
como secundarias consiguieran incrementar su nivel de satisfaccion en un punto, ello
conllevaria que el riesgo de que se marcharan (en clave terrorista), frente al riesgo de
que no se marcharan sea superior en 37,69 veces o que la probabilidad de que lo

hagan es del 97,2 % (37,69/1+37,69=0,972)

Estos resultados pueden parecer sorprendentes y objetarse que no se ha
especificado apropiadamente el modelo por incluir en el mismo variables nominales
consideradas como medidas en escala o porque la habilidad predictiva del modelo es
escasa para clasificar el codigo | (Terrorista=SI). Pues bien, cambiando la
especificacion del modelo, transformando las variables nominales en ‘dummy

3

variables * y, adema4s, introduciendo como factores la interaccién entre alguna de
ellas como edad y n® de productos, o los diversos niveles de satisfaccion, o las

diversas medidas de calidad: global, percibida, esperada...se obtienen resultados muy

similares, como se aprecia a continuacion:

Modelo con variables categoricas transformadas en ‘dummy’ e introducida la
posible interaccion entre grupos de variables, reducido ya a los coeficientes beta

significativos:

Variable(s) Entered on Step Mumberl.

VZ1BIs antiguedad pral

NPRCDUC N® DE PRODUCTOS

SATISGL Satisfaccidén global
SATIPRAL Satisfaccidn Banco Pral.
SATIREST Satisfaccion Resto
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Estimation terminated at iteration number 4 because
Log Likelihood decreased by less than ,01 percent.
-2 Log Likelihoad 865,155
Goodness of Fit 1660,474
Cox & Snell - R™2 062
Nagelkerke - R™2 ,111
Chi-Sguare di Significance
Model 73,494 8 , 0000
Block 73,494 8 , 0000
Step 73,494 g , D000
Classification Table for TERRSI
The Cut Value is , 50
Predicted
L 00 1,00 Percent Correct
Observed tomm trmm e +
, 00 01 984 I 301 99, 70%
e tom e — - +
1,00 1 I 143 1 20 I 12,27%
fmm e e 4
Overall 87,30%
——————————————————— Variables in the Bquation ——-=----—--~esmmmmem———
Variable B S.h. Wald df Sig R Exp(B)
VZ1BTS 6,6494 q L1441 , 0000
VZIBIS (1) P 3822 L8271 ,2135 1 , 6440 L 0000 1,4654
VZ1BIs(2) -, 5229 , 6680 L6129 1 , 4337 , 0000 ,5%28
V21BIS(3) (6679 , 2867 5,4294 1 ,0198 ,0604 1,9502
VZIBIS(4) » 2540 2468 1, 0588 1 F 3035 , 000D 1,2891
NPRODUC , 0838 L0293 B8,2049 1 L0042 ,0813 1,0874
SATISGL -3,7575 , 5817 41,7180 1 ,0000 2057 ,0233
SATIREST 3,5007 ,5896 35,2510 1 , 0000 ,1B82 33,1397
Constant ~-7Z,2931 3310 47,9891 1 L, 0000

Como se observa ha salido del modele la variable V350 (Ocupacion) y ha
entrado la categoria 3 de la V21bis (Antiguedad con el banco principal de entre 1-2

anos). El resto de variables se mantiene con similares beta-valores.
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Por otra parte, tanto el ajuste del modelo como su acuracidad resulta similar.

Llegados a este punto, la probabilidad de predecir el comportamiento

terrorista de un cliente bancario vendra determinado por la expresidn siguiente:

Probabilidad (Terrorista=Si) =

{

1+271828 ((-2,2931) + (0.6679 * V21bis(3)) + (0.08 *NPRODUC) +(-3,75 * SATISGL) +(3,50 *SATIREST))

substituyendo las variables significativas por sus puntuaciones individuales.

Para predecir el comportamiento de los fieles/infieles a la entidad principal
proveedora, respecto de la cual se han tomado la mayoria de las evaluaciones de
calidad de servicio en la encuesta, y considerando que la variable dependiente
siguiera siendo la conceptuada como Terrorista=Si, pero en este caso dicha actitud
referida a la entidad principal proveedora de servicios financieros, construimos un

nuevo modelo, cuyos resultados se refieren a continuacion;
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Ajuste: Chi cuadrado: 0.014
Acuracidad plobal: 94,4 %

—————————————————————— Variables in the Egquation ——---------o-————

Variable B S.E. Wald df Sig R Exp(B])
NPRODUC -,1615 0636 6,4448 1 ,0111 ~-,08949 ,B509
v2 9,1133 4 ,0583 ,0475
V2 (1) -, 1750 , 6114 ,OBZ0 1 L1747 , 0000 , 8394
vZ2i{2) -, BB P 5041 1,8801 1 1726 , 0000 , 5028
Ve (3) 2445 , 3643 , 4504 1 L5021 , 0000 1,2769
VZ({d) -, 7560 3727 4,1149 1 ,042% -,0655 4695
V350 15,2539 13 ,2918 , 0000
V350(1) 1,4%17 1,2988 1,2492 1 2637 , 0000 4,2702
V3s0(2) -4,3375 16,5442 , 0687 1 , 7932 , 0000 , 0131
V350(3) 2,7850 , 9433 28,7172 1 ,0032 1167 16,1991
V3s0(4) 8857 L8251 1,1525 1 , 2830 , 0000 2,4248
V3501(5) L7048 , 9416 5603 1 ,4541 L0000 Z,00734
V3L (6] -3,83843 22,6450 L0294 1 , 8638 , 0000 , 0206
V350(7) ¢ 9402 L BOZ9 4526 1 , 5011 L 0000 1,7163
V350(8) , 2407 1,0237 , 0553 1 (8141 , 0000 1,2122
V3Iho(9) 70627 L8021 , 1752 1 , 3786 , 0000 2,0263
V350(10) -4,5335 15,3747 , 0869 1 , 7681 L0000 , 0107
V3LO(11) L7125 , 9385 5764 1 4477 , 0000 2,0391
V3h0(12) , 8882 , 1706 1,3283 1 49l ;0000 2,4307
V350(13) -,1488 1,2457 ,0143 1 , 9049 , 0000 , 8617
CSGLOBAL -,2342 ,0933 6,3038 1 ,0120 -,0934 ,7912
Constant ~1,9464 L8300 5,4985 1 L0120

Dicho medelo resulta menos explicativo que el anterior, resaltandose las
variables significativas, no tanto para explicar la actitud terrorista, sino la contraria
de fidelidad (comprometidos+mecenarios+rehenes): a medida que crece el n° de
productos el riesgo disminuye; la visita con mucha frecuencia a la oficina también
disminuye el riesgo de infidelidad terrorista. Sin embargo, la ocupacion con codigo
3 (Directivos o Ejecutivos con S subordinados o menos) multiplica el riesgo por 10
veces 0 mas sobre cualquier otra ategoria de ocupacion. La valoracion positiva en
calidad de servicio global que se haga de la entidad reduce el riesgo 0,79 veces por

cada punto en que se incremente dicha valoracion.

Si consideramos a los fieles comprometidos como los unicos fieles a las

entidades, y como variables independientes las puntuaciones en los diferentes items
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de la escala de servicio percibido, entonces el modelo predictivo de tal
comportamiento estara dominado por las siguientes variables:

V124: Los empleados dan explicaciones comprensibles

V158: Exactitud y claridad en las comunicaciones informatizadas.

V176: Credibilidad.

Asi como los factores F4 (Rapidez-Diligencia, E(B)=0.68) y F5

(Informacion-Transparencia; E(B)=1,65). Resultados coincidentes con los de la
regresion lineal, tomando como variable dependiente el nivel de fidelidad al banco

principal, en escala de 1=terrorista a 4=comprometido.
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6.6. CALIDAD —SATISFACCION - LEALTAD: RELACIONES
EXPLICATIVAS

Complementariamente, y para contrastar algunas de nuestras hipotesis respecto de
las relaciones entre calidad, satisfaccion y lealtad (o intenciones de ruptura) se han

realizado path-analysis para determinar las relaciones causales entre ellas.

6.6.1. Calidad de Servicio, Satisfaccion e Intenciones de Ruptura

Como se observa en la cabecera del grafico siguiente, resumen de las relaciones
significativas del modelo resultante, éste parece no ajustarse a los datos (chi
cuadrado=1884 con 354 gl y p<0,05). Las razones ya las enumeramos en apartados
anteriores (ver pag252 y ss.) y también los argumentos para sostener que los

indicadores GFI, AGFI y RMR bastan para sostener el modelo.

Figura n°18: Path-Analysis Calidad de Servicio, Satisfaccion e Intenciones de Ruptura.

RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)

Satiafaccion, C. 5. Global & Intancién de Ruptura Totafi+Parcial con banco principal
RMR = 099
GFl = 924
AGFI = 904

TOTAL

'
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A tenor de los parametros estimados en el modelo anterior, todos ellos

significativos ("t'>1,96), podemos sefialar:

1°) Que la Intencion de Ruptura con la entidad principal queda pobremente
explicada (13% de la variabilidad) por las variables consideradas, siendo la satisfaccion
con el banco principal (-0,38) la variable que mayor influencia ejerce, complementada
por la satisfaccion con el resto de entidades con las cuales también se trabaja (0,18) y
por la calidad percibida en el banco principal (-0,17). La finica dimension de la calidad
cuyos parametros resultan significativos (-0,07) e la correspondiente al factor n°® 1:

“Trato, amabilidad y profesionalidad de los empleados’.

Al buscar la fuente de la explicacion, mediante el analisis desagregado de las
puntuaciones en la variable ‘satispral’ (Satisfaccion con el banco principal),
conformando dos grupos: por una lado los satisfechos (puntuaciones 3=bastante
satisfecho y 4=muy satisfecho, de la escala) y, por otro, los insatisfechos (puntuaciones
0,1 y 2 de la escala), se observa que el potencial explicado de la variable resultado
desciende del 13% al 2% en el grupo de los satisfechos y, en cambio, se incrementa la

variabilidad explicada hasta el 21% en el grupo de los insatisfechos.
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Figura n°19: Path Analysis:Calidad de Servicio, Satisfaccion e Intenciones de Ruptura para

el grupo de Satisfechos.

RELACIONES CALISALES (PATH ARALYSIS)
Satisfacclon, C.5. Global & Intenclionaes de Ruptura Total con banca principal

En el grupo de los satisfechos el potencial explicativo de las variables
mencionadas se reduce a su minima expresion y sus valores dejan de ser significativos
{(‘t’<1,96). Por el contrario, en el grupo de los insatisfechos el potencial explicativo de
dichas variables se incrementa: la satisfaccidon con el banco principal pasa a -0,50; la
satisfaccion con el resto de entidades pasa a 0,21 y la calidad de servicio global a 0,15,
Por lo que concluimos que las intenciones de ruptura estan influenciadas, sobre todo,
por la situacion de insatisfaccion con la entidad principal (-0,50}) y, secundariamente,
por la satisfaccion con el resto de entidades (0,21), y en menor medida por la

apreciacion de la calidad de servicio en la entidad principal (-0,15).
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Figura n°20: Calidad de Servicio, Satisfaccion ¢ Intenciones de Ruptura ,
para el grupo de Insatisfechos.

R LAC | OIS CALLIGAL FUS ( PATH ARAL YSI1IS)
Saflasfaccion. C.5. Global e Intenciones de Fuptura Totals Farclal con banco princlpal
PFAAR = 000
CEPl — S
POUSE] - O

INSATI SFECHOS

Por otra parte, la influencia de la C.S. Global en la satisfaccion se incrementa
también en el grupo de insatisfechos (pasa del 0,1 del grupo de satisfechos al 0,21 de

los insatisfechos, asi como la satisfaccion con el resto (pasa del 0,61 al 0,75).

2°) Que la satisfaccion del cliente con el banco principal es un concepto diferente
a la Calidad de Servicio Percibida, siendo un concepto mas general que engloba a
aquélla (la satisfaccion engloba a la ¢.s.) (H6; H7), ya que se observa una influencia de
la Calidad de Servicio Global en la Satisfaccidon que, aunque escasa (0,10) es
significativa. Por el contrario, no se obtienen ninguna influencia significativa de signo

inverso; es decir, de la satisfaccion sobre la Calidad de Servicio Global.
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3°) La Calidad de Servicio, con ser sin duda importante, no constituye el factor
principal para ganar la lealtad del cliente (H8), ya que el constructo Satisfaccion del
cliente (H9) aparece como mas ‘rico’ para predecir los comportamientos de fidelidad
futura, ya que tiene el doble de influencia sobre las intenciones de ruptura total o parcial
con la entidad principal (-0,38) que la calidad de servicio global(-0,16). Ademas de ésta
ultima, la Gnica dimension que tiene un impacto directo significativo pero muy escaso,

es el F1: trato, amabilidad y profesionalidad del personal de la entidad.

Por tanto, se constata también la H10, que establece que la satisfaccion del cliente
tiene un impacto significativo mayor en las intenciones de ruptura que la Calidad de
Servicio Percibida. Ademas, cuando utilizamos como variable dependiente, final del
proceso, los niveles de fidetidad con la entidad principal (variable FIPRAL: en escala
de l1=terrorista, 2=rehén, 3=mercenario y 4=comprometido); o variable FIELSII:
1=comprometido; o con la variable FIELSI-: I=terrorista), las consideraciones
anteriores se mantienen ya que persisten los resultados, con muy ligeras variaciones en

los pesos y en la variabilidad explicada.

4°) La buena calidad de servicio sin duda incrementa la fidelidad, directamente e
indirectamente a través de la satisfaccion (HI11), aunque su impacto es
considerablemente menor que el que origina la satisfaccion que la clientela tiene con el

resto de entidades con las que se opera. En este sentido también se concluye que cuanto
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mayor es el nivel de satisfaccion con el resto de entidades, mas se incrementa la
intencion de ruptura y, paradéjicamente, también la satisfaccion con el banco principal.
De aqui se deduce una hipétesis que ha de ser probada en otros estudios con mayor
profundidad: Que el cliente satisfecho lo es merced a la polibancarizacion, quizas
porque asi vea resueltos sus necesidades financieras de manera mas completa o que,
practicando un benkmarching peculiar del cliente, al establecer comparaciones entre las
diferentes entidades con las que opera, y consiguiendo satisfacciones parciales con cada
una de ellas, se sienta globalmente mas satisfecho y, en particular, también con la

entidad principal.

5°) La satisfaccién con el banco principal es la variable que resulta mejor
explicada por el modelo (el 78% de su variabilidad) . La influencia mas acusada la
recibe de la satisfaccion que el cliente tiene con el resto de entidades con las que trabaja
(0,86), seguida por un pequefio impacto de la calidad global de servicio percibida en la
entidad principal (0,10), por el grado de bancarizacion (0,07), la imagen de la entidad y
su oferta comercial (0,04) y de los aspectos humanos en la prestacion del servicio

(0,03).

En general, las variables sociodemograficas como sexo, edad, estado civil, nivel

de estudios, habitat, etc. no tienen un impacto significativo sobre las variables
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dependientes consideradas (c.s. global, satisfaccion e intenciones de ruptura). Solo la

variable clase social ejerce una influencia minima sobre la calidad de servicio esperada.

6°) La utilizacion de la calidad de servicio esperada, elemento importante del
paradigma de las divergencias (C.S.=C.S. Percibido-C.S. Esperado), considerada en el
modelo como la puntuacién media de la calidad de servicio esperada en cada uno de los
items de la escala, no resulta operativa en nuestro modelo explicativo de la calidad, la
satisfaccion y la fidelidad ya que no tiene ningun impacto significativo sobre ninguna
de ellas, por lo que deducimos que su utilizacion en modelos explicativos de calidad-
satisfaccion-fidelidad resulta ociosa, si bien su utilizaciéon en un modelo puramente
explicativo de la calidad en ocasiones pueda resultar 1ogico, ilustrativo y coherente. Con
nuestros datos, como ya vimos en el capitulo de Construccion y Validacion de la Escala
de Calidad de Servicio Bancario, no aporta explicaciones complementarias al modelo v,
sin embargo, incrementa el coste de obtencion de la informacion y del analisis,

haciendo complicado lo que en realidad es simple.

7°) Las mayores influencias (0,27) sobre la calidad global de servicio proviene, a
su vez, de los aspectos o atributos de la calidad de servicio relacionados sobre todo con
la dimension relacional de la calidad (trato, amabilidad, profesionalidad, simpatia...),
seguido de los aspectos de Imagen Publica de la entidad y de su oferta comercial (0,21).

La satisfaccion que procuran el resto de entidades con las que operan los clientes
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polibancarizados (0,18) adquiere incluso mayor relevancia que otros aspectos de
segundo orden de la calidad como el aspecto fisico de oficinas e instalaciones (0,17) y
de la Flexibilidad (0,13). El factor 7: Funcionamiento de Cajeros y Equipos no tiene

impacto significativo alguno.

8°) El que la satisfaccion con el resto de entidades con las que se opera ejerza una
influencia directa sobre la intencion de ruptura de la misma intensidad que la calidad
global y una influencia mayor indirectamente a través de la satisfaccion con el banco
principal, hace que pensemos en otras alternativas de explicacion (atisbo de hipotesis):
que el estado emocional del cliente, definido como de satisfaccidn, es un estado global
con efectos generalizados (efecto halo), tanto en lo positivo como en lo negativo, sobre
el resto de variables intervinientes en el modelo (sobre la calidad de servicio esperada:
0,14; sobre la calidad de servicio global: 0,18; sobre la satisfaccion principal: 0,86;
sobre la intencion de ruptura:0,16), en cuya conformacion intervienen las diferentes

entidades con las que opera el cliente en desigual grado.

9°%) Para contrastar la HI14, que establece ‘que la insatisfaccion y/o una mala
calidad de servicio no generan necesariamente infidelidad o ruptura total con la entidad
financiera, aunque si es mas probable que se incremente la ruptura parcial’ ha sido

necesario construir dos nuevos modelos path para establecer la comparacion entre los
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mismos, considerando como variables resuitado la intencion de ruptura total y la

intencion de ruptura parcial, con la entidad principal.

Para iniciar dicho analisis de una manera mas sencilla, se ha construido una tabla
cruzada que pone en relacton los diversos niveles de satisfaccion y el diferente impacto
en los niveles de ruptura, calculando si las diferencias porcentuales observadas en los

grupos de satisfechos e insatisfechos son o no estadisticamente significativas .

Tabla n®45; Niveles de Satisfaccidn y diferentes tipos de Ruptura

. Intencién deRuptura - |~ Total |- Satisfechos | Insatisfechos -

3 6***
T"‘al + Parcial... ]\SJ; i?ﬁ 96,3(;f** : 864

8i 8,2 0,3 7,9%**
No 91,8 99,7%** 92,1

C parsial 1S 54,7 0,3 10,0%%*
SR No 45,3 96,7*** 90,0
Total N=1198 599 572

(*** Diferencias significativas: ‘t” significativa al 0,01)

ella ohservamos que el

porcentaje

e de clientes satisfechos ¢

n intencién de ruptura

total es similar al de ruptura parcial, v entre los insatisfechos dicho porcentaje no se

incrementa significativamente.

Utilizando los modelos de ecuaciones estructurales de las figuras 21 y 22

observamos el diferente impacto que la satisfaccion con la entidad principal y con
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la del resto de entidades tienen en la intencion de ruptura total frente a la intencion de
ruptura parcial. Mientras que la influencia de la satisfaccion en la intencion de ruptura
parcial se reduce a —0,28 en el caso de la satisfaccion con el banco principal y al 0,11 en
el caso de la satisfaccion con el resto de entidades, para el grupo de clientes
insatisfechos decrece ligeramente al —0,35. Por el contrario, en el mismo grupo de
insatisfechos, la influencia de la satisfaccion sobre la intencion de ruptura total se eleva
a—0,52, por lo que rechazamos la hipotesis H14 de que la insatisfaccion o mala calidad
de servicio incrementen las probabilidades de la ruptura parcial frente a la ruptura total
y aceptamos la hipotesis alternativa de que la insatisfacciéon incrementa mas las

probabilidades de ruptura total que las de ruptura parcial.

Figura n"21: Satisfaccion, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Total

RELACIONES CALSAlL FES (PATH AMNAL vy SI1I5S)
Satizsfacclon, ©. 5. obal o Intencionees de Ruptura Total con banco princlpal

AR N
Gl = a2a
a1 ol L = Ta B3

TOTAL
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Figura n"22: Satisfaccion, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Parcial

RELACIONES CALSAL ES (PATH AMNALYSIS)
Satisfacclon, C.S

. SHobal & Intencton do Ruptura Parcial con banco principal

o

ative witf

Figura n°23; Satisfaccion, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Total, en Insatisfechos,

RELACIONES CAUSAL ES (PATH ANALYSIS) . i
Satizsfaccidon, C.5. Global » Intencidn de Ruptura Total con banco principal

MR = 099
GF = 926
AGF] = 904

INSATISFECHOS
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Figura n°24: Satisfaccion, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Parcial,
en Insatisfechos.

RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satisfaccion, C.S. Global @ Intenciones de Ruptura Parcial con banco principal

P I =)
AGF =" 904

INSATISFECHOS

6.6.2. Calidad de Servicio, Satisfaccion y Recomendaciones a terceros.

En la definicion operativa de fidelidad que planteamos se incluyen tanto
aspectos comportamentales (relacion continuada, recomendacion global a terceros) y
actitudinales (satisfaccion global, actitud de adquiricr mas productos/servicios y
compromiso de continuidad). A su vez establecimos como hipotesis H15, que existe
una estrecha relacion entre satisfaccion del cliente con la entidad y la recomendacion
global de la misma a terceras personas. Con el analisis del cuadro siguiente

pretendemos constrastar dicha hipotesis.
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Tabla n°46: Calidad de Servicio, Satisfaccién y Recomendacion de 1a entidad a terceros.

Total | Recomendacién Intencién de
(%v) | aterceros (% h) | continuidad (%h)
Si | No Si No
T Insatisfechos 68 82 18 39 61
Satistaceion g isfechos 32 55 |45 596|404
B Muy negativa 23,1 2 98 0 100
G Negativa 11,8 32 168 0 100
B Aceptable 12,8 88 {12 16 |84
S Positiva 36,6 100 {0 89 11
PO Muy positiva 15,7 106 |0 YR
B Terrorista 5.1 45" |55 8 (62
B & Rehén 04 64 36 () 100
=1 Mercenario 1,5 63 |37 43 56
L ¢|  Comprometide 86,5 70 (30 53 47
Total 1198

(* Las diferencias porcentuales entre las categorias de las variables Satisfaccion,
C.5.Global, Recomendacion a terceros e Intencién de continuidad son significativas
(*t" significativa al 0,01). En la variable Fidelidad, solo la categoria terrorista frente

a comprotnetidos).

Se observa que el nivel de satisfaccion esta significativamente asociado con
el hecho de recomendar la entidad principal a terceros y con la intenciéon de continuidad
con la misma para créditos y ahorros. Mientras que el 82 % de los satisfechos
recomendaria la entidad, s6lo un 55 % de los insatisfechos lo haria. Igualmente poco

mas de la mitad de los satisfechos pediria crédito o confiaria sus ahorros a la entidad

principal, frente al 39 % de los insatisfechos.

La calidad de servicio global también se relaciona significativamente con la
recomendacion a terceros y con la intencion de continuidad para créditos y ahorro,

incrementandose el porcentaje de recomendantes y prestos a continuar a medida que

mejora el nivel de valoracion.
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Por tltimo, las posibilidades de ser catalogado como comprometido con la
entidad principal se corresponde significativamente con el comportamiento de
recomendacion a terceros y con la intencion de continuidad con la misma, frente a los

tipificados como terroristas.

Se concluye, por tanto, que tanto la recomendacion a terceros como la
intencion de continuidad estan relacionadas positivamente con el nivel de satisfaccion y

con el grado de fidelidad a la entidad y con las intenciones de ruptura.
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CAPITULO 7:

RESUMEN, CONCLUSIONES E

IMPLICACIONES

7.1. RESUMEN Y CONCLUSIONES

7.1.1. GENERALES

Primera: Resumen y Conclusion General.

Del contexto del sector, definido en la introduccion, del analisis documental
y de los analisis descriptivos y explicativos de la encuesta realizada que se resumen en
las siguientes conclusiones se deduce que el nivel de cultura financiera de los
madrilefios ha evolucionado, conllevando un incremento de los niveles de exigencia
respecto de las entidades en aspectos como los relacionados con la calidad de servicio y

condiciones econdmicas de las transacciones.
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Las entidades han realizado enormes esfuerzos y comprometido cuantiosos
recursos en sintonizar con la onda de la clientela, intentando diferenciarse por la calidad
del servicio. Ello ha llevado a la consecucion de unos estandares de mercado aceptables
para el conjunto de ia clientela y a la difuminacion del potencial diferenciador de la
calidad de servicio, dejando de ser ésta la cualidad principal para ganar la batalla del

cliente.

El interés de las entidades se esta reorientando hacia otros aspectos como el
incremento de los niveles de satisfaccion mediante el denominado ‘marketing de
relaciones’ (singularizacién de servicios, venta y promocion personalizadas...),
aplicacion de nuevas tecnologias en el proceso de generacion y prestacion del servicio
bancario, identificacion de marcas y consolidacion de la imagen corporativa, marcando
objetivos estratégicos de claro contenido finalista: la consecucion de beneficios a través
del mantenimiento de relaciones duraderas y estables con los clientes a través de
politicas de precio, personalizacion de productos/servicios, de asesoramiento personal y
otras acciones dirigidas a elevar los niveles de satisfaccion, variable basica de la

fidelidad.

Aunque la calidad de servicio haya perdido su protagonismo como objetivo
intermedio preferente, una vez consolidados los estandares suficientes, continlla siendo

un importante elemento higienizador dentro del sistema de retencion de la clientela, o
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que obliga al mantenimiento y profundizacion de los planes de calidad —aunque sin

caracter prioritario-.

Segunda;: Grado de Bancarizacion

El nivel de bancarizacion de los madrilefios  ha evolucionado
considerablemente en las Gltimas décadas. En la actualidad, el mercado financiero de
las economias particulares esta saturado, con una tasa de bancarizacién en los mayores
de 16 afios superior al 90 %. Dicho mercado, ademas, estd relativamente maduro; los
unicos movimientos relevantes en el mismo son los de sustitucidon de un proveedor por
otro ¢ los de un producto por otro dentro de una misma linea de utilidad.. Con un
promedio de 4,1 productos/servicios distintos por usuario para el comunto de las
entidades con las que trabajan, el paquete basico lo constituyen la Cta.corriente, tarjetas

de crédito y débito, libretas de ahorro, domiciliacion de nominas y recibos.

Tercera: Polibancarizacion

Se constata la tendencia creciente a la polibancarizacion de los usuarios.
Los madrilefios trabajan con un promedio de 1,75 entidades bancarias. Mientras el
numero de clientes exclusivos disminuye a cotas inferiores al 50%, el de clientes
compartidos aumenta (a 1 de cada dos en las Cajas, y a tres de cada cuatro en los

Bancos).
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Con la entidad principal proveedor se mantiene una media de 3,6

productos/servicios y con la/las secundarias una media de 1,9.

Los productos/servicios habitualmente compartidos entre las diferentes
entidades coinciden con los de mayor penetracion o uso comun: cuentas corrientes,

libretas de ahorro y tarjetas de crédito y débito.

Cuarta: Penetracién de los nuevos canales de prestacion del servicio

A pesar de la apuesta de las principales entidades por la inversion
tecnologica y la aplicacion de las nuevas tecnologias a la prestacion del servicio
bancario a particulares (cajeros, banco en casa, banca telefonica, banca por internet...)
este tipo de soluciones, en los momentos actuales, solo cubre las necesidades de una
pequefia minoria: la mas bancarizada, cualificada y exigente. Las oficinas bancarias y
sus apéndices, los cajeros, seguiran siendo durante afos el marco preferente para la

prestacion de servicios bancarios.

Quinta: Sistema de Valor en la eleccion de entidad bancaria

El sistema de valor en la eleccion de la entidad bancaria practicamente no
ha variado durante la Gltima década, y continia estando marcado por la busqueda de
informacién clara y transparente seguido por la solvencia y seguridad de la entidad.

Todo ello sobre la base de una buena rentabilidad/coste del dinero.

La proximidad, derivada de la implantacion geografica, asi como la imagen

de contribucion social de las entidades, son poco relevantes en el proceso de eleccion.
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7.1.2. RESPECTO A LA CALIDAD DE SERVICIO

Sexta: Principales Elementos y Dimensiones de la Calidad

El juicio sobre la calidad de servicio global percibida por los usuarios
(referida a la entidad considerada principal) es mediocre, con puntuacidon media de 3,1

sobre 5,

Entre los elementos principales de la Calidad de Servicio Bancario,
resumidos por la diferencia de lo percibido menos lo esperado, destaca que la clientela
solo es gratamente sorprendida por elementos esplreos e irrelevantes en la prestacion
del servicio como son el mobiliario funcional y la limpieza de las instalaciones. Por el
contrario, entre los que se manifiesta el mayor ‘gap’ (cuyo valor percibido dista de los
valores esperados) y han de ser objeto de planes de mejora, destacan las colas y tiempos
de espera, la informacion orientada en beneficio del cliente y la flexibilidad horaria de
atencion al pablico. En el resto de elementos se produce una mayor o menor adecuacion

relativa entre los valores esperados y los percibidos.

Al reducir los elementos a dimensiones factoriales mas amplias, y con
independencia del nimero de factores que consideremos, siempre destaca como factor
explicativo mas importante de la calidad el referido a los aspectos humanos implicados

en la prestacion del servicio: {a profesionalidad, el trato, la amabilidad y otras actitudes

y habilidades relacionales.
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Septima: Factores relacionados con la Calidad

La Calidad percibida estd relacionada con algunos factores
sociodemograficos, con determinadas conductas o comportamientos bancarios y con

algunas actitudes respecto de las entidades.

En lo que respecta a los factores sociodemograficos, la calidad de servicio
es percibida mas positivamente entre las mujeres, conforme crece la edad, entre los
miembros de familias nucleares o de familias numerosas, y en las clases media-baja y

media-media.

En relacion a los factores de comportamiento bancario destaca la mejor
valoracion de la calidad que se percibe entre quienes mas frecuentan las oficinas
bancarias , en los que tienen un nivel medic de bancarizacién (5-8 productos/servicios),
son clientes antiguos o recién consolidados y en los clientes exclusivos o con escasa

polibancarizacion.

Respecto a las actitudes, se constata que la presencia de intenciones de
ruptura parcial o total con alguna entidad se corresponden significativamente con
menores niveles de calidad percibida, tanto global como dimensionalmente
considerada. Fllo se hace mas patente cuando los motivos que sustentan tales
intenciones de ruptura se refieren a dificultades para obtener créditos, falta de

rentabilidad y trato deficiente.
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7.1.3. RESPECTO A LA SATISFACCION

Octava: Satisfaccion

La poblacién madrilefia bancarizada esta relativamente satisfecha (2,3 sobre
4) con el conjunto de entidades con las cuales trabaja, sin que se aprecien diferencias

significativas en os niveles que reportan Bancos y Cajas.

La evolucion del nivel de satisfaccion de los usuarios ha evolucionado
significativamente en las tres ultimas décadas hacia la polarizacion, de manera que se
han incrementado en la misma cuantia tanto los satisfechos como los insatisfechos,
como reflejo de la mejora en la cultura financiera, el mayor nivel de exigencia derivado

de la misma y la mejora de 1a calidad de servicio producida en el sector.

En su relacion con la fidelidad, la satisfaccion esta mas estrechamente

relacionada y tiene mayor poder explicativo que la calidad de servicio percibida.
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7.1.4. RESPECTO A LA FIDELIDAD Y RUPTURA

Novena: Fidelidad y Ruptura.

Distinguimos en este estudio dos tipos de fidelidad o ruptura con las
entidades financieras: ruptura total, cuando se deja de trabajar totalmente con la entidad
y ruptura parcial cuando se cancela algiin producto/servicio y contindan las relaciones

con la entidad.

La tasa de deserciones referida como habitual en el sector se sitia en torno
al 5%. La ruptura total constatada en este estudio y acumulada en el periodo 1992-1997
se eleva al 34 % (aproximadamente un 6,8 % anual). Si-ademas contabilizamos las
rupturas parciales no debidas a sustitucién de productos dentro de la misma linea de
utilidad o a ia finalizacion de plazos, ia tasa acumulada para el periodo se eleva al 54%

(aproximadamente un 10,8% anual).

Los efectos de la mayor cultura financiera y el nivel de exigencia derivado,
asi como el efecto de las estrategias de competencia y diferenciacion basados en la
atencion al cliente han hecho evolucionar considerablemente los motivos de ruptura
entre los afios 70’s y los 90°s. Mientras que en los afios 70’s mas de la mitad de las
rupturas totales se producian por motivos de conveniencia (cambios de domicilio,
lejania de las oficinas, domiciliacion obligada de néminas...} en los afios 90’s este tipo
de motivos desciende a la cota del 21 %. Sin embargo los relacionados con la calidad

del servicio sufrieron un crecimiento espectacular (hasta el 60% en los comienzos de la



Resumen, Conclusiones ¢ Implicaciones 385

década de los 90’s) para decaer a los niveles de los 70’s en la actualidad. Los motivos
relacionados con los precios y condiciones se han triplicado, constituyendo el grupo de

motivos con mayor incidencia actual en la ruptura.

Los motivos que inducen a la ruptura parcial, cancelacion o reduccion de la
tasa de actividad con las entidades bancarias fundamentalmente estan relacionados,
también, con los precios, asi como con la tendencia a la comodidad de gestion por el
usuario (simplificacion/facilitacion de la gestion con los bancos) y con la intencién de

‘castigo’ a la entidad.

Décima: Las Quejas y las Actividades de Retencion

La manifestacion de la insatisfaccion es otra manifestacion del incremento
de la cultura financiera y exigencias de los usuarios. A medida que la figura del cliente
ha ido cobrando importancia en la sociedad espafiola y se han concretado soportes
normativos de proteccion al mismo (en este sector basicamente a través de las normas
del Banco de Espaiia, reguladoras de la actuacion de las entidades bancarias, y de la
aplicacion de las directrices de la CEE), las entidades se han visto obligadas en primer
lugar por las mismas y, en segundo lugar, porque el incremento de la competencia que
conlleva la desregulacion del sector obliga a un cambio en la consideracion del cliente y
abrir canales para facilitar sus reclamaciones y ‘escuchar su voz’(Departamento de
atencion al cliente, Defensor del cliente, buzones de sugerencias....) . Ello les reporta,

sin duda, un doble beneficio: no sélo ofrecen un importante servicio al cliente, evitando
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la acumulacion de descontento e insatisfaccion que generalmente acaba en ruptura de
relaciones con la entidad, sino que, al abrir el canal y escuchar su voz y sus
reclamaciones, si éstas reciben un tratamiento adecuado, pueden convertirse en una
fuente inagotable de valiosa informactdn de la aceptacion de sus servicios para todo
proveedor financiero interesado en la consecucion de beneficios mediante la
satisfaccion de sus clientes y el fortalecimiento de la relacion financiera con los

mismos.

Sin duda la apertura de dichos canales hace que las reclamaciones se
multipliquen considerablemente, hasta ¢l punto de que mas de a mitad de los usuarios
que han desertado, total o parcialmente, independientemente de cual hubiera sido el
motivo que la originara, habian establecido comunicacién con la entidad para

manifestar su descontento y sus intenciones de ruptura.

No disponemos de datos del comportamiento de las entidades respecto al
volumen, tipologia y tratamiento de las quejas y reclamaciones plateadas a través de los
cauces internos establecidos, sin embargo los resultados de nuestra encuesta ponen de
manifiesto que en tres de cada cuatro ocasiones en que el cliente —que posteriormente
desert6-, se quejo o comunicod sus intenciones de ruptura a la entidad, ésta no hiciera
nada —perceptible por el cliente- para evitar la fuga o reducir la intensidad de la

relacion. Y en los pocos casos en que hubo respuesta por parte de la entidad, se
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patentiza la aplicacion de técnicas de retencion diferenciados segun la tipologia del

cliente y su nivel de rentabilidad (para la entidad).

Por otra parte, la tendencia reciente del sector a realizar programas de
retencion masivos e indiscriminados, generalmente basados en sistemas de incentivos
por puntos, no han dado los resultados apetecidos, siendo su balance completamente

negativo.

Undécima: Niveles de Fidelidad en funcion de la Satisfaccion, Actitudes de
Recompra y Compromiso.

No podemos identificar lealtad con satisfaccion, si bien ésta ultima es un
componente necesario de aquélla. El que los clientes estén satisfechos hoy con la
entidad bancaria no mmplica necesariamente que sean leales en el futuro, pues su
satisfaccion actual puede ser debida mas al resultado de una oferta especial o incentivo
que a una reflexion o compromiso. Tampoco identificamos lealtad con recompra o
compra habitual, ya que muchos clientes bancarios trabajan con una entidad por habito,
conveniencia o porque no asumen los costes del cambio, pero si en algin momento
encuentran productos/servicios mejores y mas competitivos o si la competencia
minimiza los costes del cambio y los hace asumibles, la probabilidad de fuga se

incrementa notablemente.
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Entendemos por fidelidad cuando, ademas de la satisfaccion, se produce
una combinacion de actitudes y conductas. Entre las actitudes consideramos la
intencion de adquinir mas productos/servicios de la entidad o, al menos, la no existencia
de intenciones de ruptura parcial, y el compromiso de continuidad o actitud de no
romper en un futuro con la entidad. Entre las conductas que reflejan lealtad
consideramos la relaciéon continuada a través de la antigiiedad en la relacion y la

recomendacion de la entidad a terceros.

Con la combinacion de estas variables clasificamos a los clientes en una
escala tipologica de fidelidad de cuatro niveles: 1) Cliente prescriptor, comprometido o
apostol, 2) Cliente critico 0 mercenario, 3) Cliente rehén o indiferente y 4) Cliente
desleal o terrorista. En su distribucion resulta sorprendentemente significativo que 8 de
cada 10 usuarios bancarios se sienta fielmente comprometido al menos a una de las
entidades con las que trabaja. El resto (14,5%) bien pudiera ser considerados clientes
infieles o potencialmente infieles por sus conductas (mercenarios o terroristas) o
porque, sintiéndose insatisfechos, permanecen rehenes de la entidad por inercia o por

los costes de cambio asociados.

La polibancarizacion de la clientela da lugar a una situacion de pérdida de
protagonismo de a fidelidad en exclusiva (55%) frente a la fidelidad compartida (40%)
con un segundo, tercer o cuarto proveedor. El cliente percibe como ‘normal’ cierta

poligamia con las entidades, de las que consigue las satisfacciones parciales que
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incrementan el computo global de satistaccion y con las que se siente comprometido.
La pretension de las entidades de tener clientes en exclusiva no parece corresponderse
con el esfuerzo desarrollado por las mimas para mantener plenamente satisfecha a la

clientela en todos los ambitos de la prestacion financiera,

Duodécima: Factores de Proteccion y Riesgo en 1a Infidelidad

Podemos reducir la anterior clasificacion a un concepto mas operativo
(Bloemer y Kasper, 95) de lealtad verdadera o plena (Prescriptores, comprometidos) y
lealtad espurea (resto de niveles), utilizamos esta variable dicotomica como dependiente
en un modelo de regresion logistica multiple para predecir la presencia o ausencia de

fidelidad/infidelidad segiin un comunto de variables predictoras de diverso tipo.

Para resaltar el riesgo de infidelidad manifiesta hemos utilizado la
dicotomia  Terrorista NO (Comprometidost+Mercenarios+Rehenes en la entidad
principal) y Terrorista SI (a la entidad principal). Los resultados indican que, del
conjunto de variables contempladas, solo el nivel de satisfaccidn con el resto de
entidades proveedores secundarios, el nivel de satisfaccion global, el grado de
bancarizacion y una antiguedad entre 1-2 aiios resultan significativas en el modelo. Y
todas ellas, a excepcion del nivel de satisfaccion global (con el conjunto de las
entidades), son factores de riesgo para la infidelidad. El principat factor de riesgo para
la infidelidad esta marcado por la satisfaccion que procuran el resto de entidades

proveedoras secundarias, en el sentido de que si el conjunto de éstas consiguiera
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incrementar el nivel de satisfaccion del cliente en un solo punto, ello conllevaria que el
riesgo de desercion, frente a mantenerse en la entidad, sea mas de 33 veces superior o
que la probabilidad de que se marchen frente a Ja de no marcharse es del 97%. El
siguiente factor de resgo lo constituye la antigiiedad entre 1-2 afios, casi dos veces
superior a la antigiedad superior a los 4 afios. El grado de bancarizacion también
constituye un moderado factor de riesgo de infidelidad, que se incrementa 1,0874 (8
centésimas) por cada producto de mas que tenga un usuario. Por altimo, la satisfaccion
con el conjunto de entidades (satisfaccion global) resulta un factor de proteccion frente

a la infidelidad.

7.1.5. RESPECTO AL MODELO EXPLICATIVO DE LA FIDELIDAD
(LEALTAD)

Decimotercera:

El modelo explicativo de la fidelidad, basado en la calidad percibida y la
satisfaccion resulta con escaso poder explicativo (s6lo un 13 % de la vaniabilidad), por
lo que se sugiere la utilizacion de otras variables que puedan ayudar a explicar dicho

fendmeno.

No obstante, las variables significativas del modelo que mas influencia
gjercen sobre las intenciones de ruptura son las insatisfaccion con el banco principal

(coef. Beta=0,38) y la satisfaccion con el resto de entidades con las cuales se trabaja
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(coef. Beta=0,18). La calidad percibida ocupa el tercer lugar, con influencia similar
(coef. Beta= -0,17) y con signo negativo (a menor calidad percibida, mayor
probabilidad de ruptura). Considerada la calidad por sus dimensiones constitutivas, solo
el factor n® 1 (trato, amabilidad, profesionalidad de los empleados,...) ejerce una

pequeiia influencia (-0,07) directa significativa sobre las intenciones de ruptura.

Se evidencia también que Calidad de Servicio percibida y Satisfaccion son
dos conceptos diferentes, siendo la satisfaccion un concepto mas general que la calidad
percibida, englobandola, y ejerciendo una influencia dos veces superior a la de aquélla

en la prediccion de los comportamientos de fidelidad futura.

A su vez, la satisfaccion con el banco principal, ademas de tener el mayor
impacto significativo sobre las intenciones de ruptura, resulta ser la variable mejor
explicada por el modelo (78% de su vartabilidad), estando influida, sobre todo, por la
satisfaccion que el cliente tiene con el resto de entidades con las que trabaja (0,86) y, en
menor medida, por la calidad percibida, el grado de bancarizacion, la imagen de la
entidad y su oferta comercial y los aspectos humanos relacionados con la prestacion del

servicio.

Por tanto, siendo la calidad percibida sin duda importante para ganar la
fidelidad, la mayor parte de su influencia se ¢jerce y diluye en la satisfaccion, donde es
sobrepasada por la satisfaccion que procuran el resto de entidades en competencia, a

través, muchas veces, de incentivos y ofertas especiales.
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De esta situacion se deduce una hipotesis que ha de ser contrastada en
estudios de mayor profundidad: que el cliente satistecho lo es gracias a la
polibancarizaciéon, a la que recurre para satisfacer sus necesidades financieras de
manera mas completa, y que, como resultado de la suma de satisfacciones parciales,
logra un estado emocional de ‘satisfaccion global’ con efectos positivos y
generalizables al conjunto de entidades. Ese estado satisfactorio permite tolerar
determinados niveles de deficiencias en el servicio e insatisfacciones puntuales, que se

compensan merced a la polibancarizacion.

7.1.6. RESPECTO AL MODELO EXPLICATIVO DE LA CALIDAD DE
SERVICIO BASADO EN LAS DIVERGENCIAS, Y SUS DIFERENTES
FORMAS DE OPERACIONALIZACION,

Decimocuarta:

E! modelo basado en las divergencias entre el desempefio y las
expectativas, si bien resulta ilustrativo y coherente en la practica, no aparece refrendado
por nuestros datos, por cuanto al escaso poder discriminante de las puntuaciones de
expectativas se afiade su nulo impacto sobre la satisfaccion o lealtad, sin aportar
explicaciones complementarias al modelo del simple desempefio, mas sencillo en su

utilizacion y viable en la captura de la informacion.

Comparados los resultados de las diferentes formas de operacionalizar el

constructo Calidad de Servicio Bancario no podemos descartar completamente las
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formas CS=P - E 6 CS= (P - E )x I, sin embargo la forma mas sencilla y
parsimoniosa, basada s6lo en la percepcion del desempefio o resultado obtiene mejor
ajuste, fiabilidad, validez convergente y predictiva, en la aplicacion de diferentes y

alternativas técnicas de analisis efectuadas, razon por la cual se hace recomendable.

7.1.7. RESPECTO A LA DIMENSIONALIDAD DEL CONSTRUCTO C.S.B.

Decimoquinta:

Se confirma la multidimensionalidad del contructo Calidad de Servicio
Bancario, con dudas bastante razonables para admitir que el niimero de dimensiones sea
el especificado por el modelo mayoritariamente seguido en la literatura de calidad de
servicios (las 5 dimensiones de Parasuraman, Zeithaml y Berry) o para aadmitir el
modelo alternativo unidimensional de Cronin y Taylor. Utilizando el anlisis factorial
confirmatorio por maxima verostmilitud y comparacion de modelos con diferentes
numero de factores mediante AMOS (ecuaciones estructurales) y ‘bootstrap’ (repeticion
de muestras), los resultados abogan por una estructura compleja, superior a los 25
factores, lo que hace que, en la practica de management de servicios en el sector
bancario, guiados por el principio de parsimonia, todo modelo superior a diez factores
desemboque en un modelo unidimensional, tal y como proponen, por diferentes

motivos Cronin y Taylor.
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Ello implica la reduccion o transformacion de la calidad de una magnitud
multidimensional a una magnitud escalar, que puede ser expresada en un indice,

facilitando con ello el procedo de decision .

No obstante, caso de considerarse conveniente, en algin caso, la utilizaciéon
de la operacionalizacion multidimensional, es mas recomendable utilizar 8 o 9 factores

que los 5 propuestos por PZB.

7.1.8, RESPECTO A LA ESCALA C.S.B. (CALIDAD DE SERVICIO
BANCARIQ) PROPUESTA.

Decimosexta:

La escala de Calidad de Servicio Bancario que proponemos no solo utiliza
items que describen caracteristicas de calidad de servicio, sino otros relativos al
producto, al precio y a la tmagen de la entidad bancaria, con la pretension de que
proporcione mayor poder explicativo sobre la realidad del servicio bancario y mayor

poder predictivo sobre la fidelidad.

La escala propuesta no solo pretende ser un instrumento valido para
diagnosticar o certificar el nivel de calidad en el sector bancario sino también un

instrumento de busqueda de elementos concretos para basar los programas de mejora y,
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conjuntamente con la satisfaccion y otras variables, hacer un pronostico de fidelidad a

las entidades.

b)

d)

Las caracteristicas metodologicas de la Escala C.S.B. se resumen en:

Es especifica para el sector bancario: esta disefiada a la medida del sector ‘banca

comercial’ en que se desarrolla la investigacion.

No contiene items de terminologias mezcladas; todos los items se enuncian en

términos positivos.

No se solicitan puntuaciones de expectativas ni de importancia (aunque en el
estudio si han sido solicitados, para comparar las diferentes formas de

operacionalizar el constructo)

La escala es altamente fiable {(alpha=0,96)

Consigue una alta validez de contenido, y una aceptable validez de constructo
(validez de supuesto, validez convergente, y validez discriminante sélo en el

modelo de 25 factores)

Aceptable validez de criterio, tanto concurrente como predictiva
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7.2. IMPLICACIONES

Diversas son las implicaciones a las que los resultados de este estudio dan

lugar, tanto en el ambito de la investigacién académica como en la practica de las

gestion de la calidad. Algunas de ellas se refieren a continuacion.

a) En el Ambito de Ia Investigacion Académica:

Las escalas generales de Calidad de Servicio encuentran dificil acomodo
en su aplicacion a los diferentes sectores. Se hace necesario construir
escalas especificas de medida de la calidad en cada sector e incluso en
cada tipo de empresa. Construir modelos explicativos y sistemas de
medida generalizables es pretension cientifica justificada, pero a menudo

resultan no operativas en la practica.

Si bien el modelo de las divergencias resulta ilustrativo y coherente
conceptualmente, cuando se amplia el modelo relacionandolo con
conductas de fidelidad, con fines predictivos, el indicador de calidad de
servicio global y el de satisfaccion son mas consistentes. Conviene, pues
profundizar en el modelo de calidad y su potencial predictivo en

conjuncion con otras variables.

Se hace necesario profundizar mas en las relaciones Calidad-Satisfaccion-

Fidelidad, en el marco de fidelidades compartidas entre entidades y en el
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concepto de “satisfaccion global’ con el conjunto de entidades con las que se

opera

b) En el ambito del Management de la Calidad

- Las escalas de calidad de servicio han de ser construidas de acuerdo con
la finalidad que persigan. Si se trata de diagnosticar globalmente la
calidad de servicio o de certificarla, quizas baste con la utilizacion de un
indicador global de la misma (calidad de servicio global). Si se trata de
diagnosticar y comparar en sus dimensiones principales, habra que
recurrir a las dimensiones resultantes en cada sector o tipo de empresas. Si
se trata de buscar elementos concretos de mejora de calidad, es mas
recomendable la utilizacion de amplias listas de elementos, guarden o no

relacion con las dimensiones tradicionalmente consideradas.

- Respecto a las formas de operacionalizar el constructo “’calidad de
servicio bancario’, la sola consideracion del desempefio es la formula mas
fiable y parsimoniosa, y ,a la vez , la mas rapida y econdmica en la

captacion y analisis dela informacion.

- Aunque la satisfaccidn no necesariamente conduce a la fidelidad, es
condicién ‘sine qua non’ de la misma. Conocer , controlar y contrarrestar
los esfuerzos de los competidores por procurar satisfacciones parciales a

nuestros clientes es una garantia para que permanezcan con nuestra
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entidad. Pretender clientes en exclusiva puede convertirse en objetivo
inalcalzable, tal vez una quimera. Admitir nuestras limitaciones para
procurarles la satisfaccion total, sin renunciar a ella, pero tolerando que
sean otros quienes las cubran encaja mejor con la realidad de muchos
clientes y tiene un efecto indirecto beneficioso para nuestros clientes

compartidos preferentes.

- La profundizacion y mejora de la calidad es un objetivo permanente para
la entidad bancaria, aunque ya se hayan conseguidos los standares de
calidad demandados por los usuarios. La reorientacion de la estrategia a la
fidelizacion y retencion a través de la satisfaccion se basa en los standares
de calidad, parte de ellos, pero no los sustituye, sino que constituye un

paso hacia adelante
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Anexos



UNIVERSIDAD COMPLUTENSE
ESCUELA UNIVERSITARIA DE ESTADISTICA
Red de Campo Taylor Nelson,

ESTUDIO SOBRE CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO

Cuestionario N° : | | | | |

Buenos dias/tardes. Soy entrevistador de Taylor Nelson. Estamos realizando actualmente un Estudio sobre la

Calidad de los Servicios Bancarios. Le ruego que colabore con nosotros contestando algunas preguntas. jGracias !

ENTREVISTADOR : Ordenar de mayor a menor edad los miembros del hogar entre 75 y 18 afios,marcar su $exo y si tienen
contratado como titular (aunque sea compartido) algin producto o servicio financicro con algin Banco o Caja de Ahorros
(B/C).

N¢ orden | Edad Sexo Trabaja B/C SUSTITUCION ACTIVO

H M Si No Sustitucion individuo ;|| Si No
1 1 2 3 4 Siocin: p— S W
2 1 2 3 4 No........... 2 1 2
3 1 2 3 4 — 1 2
4 1 2 3 4 v 12
5 1 2 3 4 Razones : 1 2
6 1 2 3 4 Negativa......1 1 2
7 i 2 3 4 Ausencia......2 i 2
8 i 2 3 4 Otras..........3 1 2
9 1 2 3 4 1 2
10 1 2 3 4 1 2
11 1 2 3 4 1 2
12 1 2 3 4 1 2

N° de contactos por negativa de hogar que han sido necesarios para obtener esta entrevista desde la
ultimarcalizada: 0 1 2 3 4 56 7 8 9 10 11 12 13 14 15

ENTREVISTADOR :

La seleccidn del individuo a entrevistar se hara teniendo en cuenta s6lo a los titulares o cotitulares de productos o
servicios financieros, cruzando el n° de orden de la entrevista con el n° de individuos que trabajan con Bancos/Cajas, v
considerando ¢l orden de edades existentes entre cllos, una vez despreciados otros miembros del hogar (los no titulares).

En caso de que el individuo seleccionado no esté en el hogar, habra de realizarse una segunda visita. Sienla
segunda visita no se puede realizar la entrevista, el individuo debe scr sustituido por otro de las mismas caracteristicas en
cuanto a sexo, edad, actividad y que tenga como titular alglin producio/servicio financiero.

:DATOS DEL, ENTREVISTADO :

'Nombre y Apellidos :
Direcciédn

' Municipio : Provincia :
‘Teléfono ;




Fntrevistador - Circnlar el ninnera que corresponda a la/s respuesta’s del entrevistado

P.1. Por lo general, ;con qué frecuencia suele Ud. acudir a una oficina bancaria ? - Varias veces a la semana

- Semanalmemte..............ccoe....

- Quincenalmente.................. L 3

- Mensualmente................occe.. 4

- Menor frecuencia.................
P.2. ;Con qué entidades financieras trabaja Ud. actualmente ? (anotar en col. “Trabaja”

Tmhag//@/» ‘ _ Nivel de Satisfaccion

‘Entidad \ jldm'lz"”'“‘- ‘1-23ﬁos|2~4aﬁos >4aﬁos|Ns[Nc-‘ Nada !Poco lS.Satis.‘ Bastanl Muy |
| Areentaria I 1 1 1 2 1 3 1 a1 5 1 6 Il 1. Lol 1t 213 | 4
| Banesto I 2 I 11 2 1 3 1 4 1 5 16 2 Lo 11 21314
| Bamkinter la 3l 2 1 3 | 4 ¢ 5 6 3 Lo b1 12t 31 4
|BBY | 4 1 11 2 | 3 1 a4 I 5 6 4 Lol 11 21 314
{BCentralHispano t 5 | 1| 2 1 3 F 4 | s | 6 s Lol 11 21314
| B, Extrerior l 6 | 11 2 1 3 1 4 1 5 1 6 6 |l o |l 1. 1 2 1 314
| B, Popular |l 7 1 11l 2 1t 3 1 4 1 5 1 6 7 Lol 1 12 1 314
| B, Pastor g 1 11 2 1V 3 1 4 1 5 | 6 8 Lol i 213 14
| B, Santander | 9 112 13 1 4 1 5 1 &6 o Lo 1l 1. 1 21314
| CajaMadrid | 10 11 2 1 3 | 4 I 5 | 6 0 ol 14 21314
| C_Postal L 1 1l 2 13 1 4 1 5 1 6 1 ol 11 2131 4
| Caixa L2 1 1t 2 13 1 4 | 5 16 12 1ol 1 1 2131 1a
{ Open Bank i3 1 1l 2 | 3 14 1 5 1 6 3 1ol 1 21 314
[Otro (especificap ;! 14 1 11 2 1 3 1 4 1 s 1 ¢ 14 Lol 1 121 31 4
| | | | | [ I f | il o 11 12 1 3 1 4

P.3. Podria decirme ;desde cuindo trabaja Ud. con cada una de las entidades que me ha citado ? (leer una a una las que haya
citado en col. “Trabaja”, y anotar en col. “Desde™).

P.4. Sitrabaja con mas de una entidad...; Cudl considera Ud. que es su Banco/Caja principal o con el que mds trabaja ? (anotar
en col. “Principal”™ ; si sélo trabaja con 1, anotar como principal).

P.5. En general, ;Cuinto estd Ud. de satisfecho con . : (leer banco/caja principal, y luego cada uno de los restantes que haya citado;
leer escala ;Nada, Poco, Simplem. Satis., Bastante. Mucho).

P.5. bis. En general, ;Cual considera que es el nivel de Calidad de Servicio que recibe de su entidad principal (leer contestacién P.4, ¢1.22
y escala; nula(0), poca(l), media(2), bastante(3) o mucha(4)?



Hablando de la entidad con 1a que mis trabaja P.8. Digame Ud. Qué productos/servicios tienc o utiliza
(recnrdar 1a marcada en P.2); Por qué razones decidi6 con la entidad principal o con la que mis trabaja.
rabajar con esa entidad ? (Espontdnea-Respuesta (Entrevistador : Anotar productos/servicios)

nilr ple). Mostrar Carton i

. Ahorro : i

Ce:cania al domicilio,,.....ooooiiiinpeee.. 1 i o Cuentacormieme. ...........cooovviieees 1 1
_Cercania al lugarde trabajo.................. 2 2 o Lbta. Ahorro a la vista normal........ 2 2
_Rapidez v agilidad en gestiones/no colas. | 3 3 o Lbta. Ahorro Alta Remuneracién...| 3 | 3
_Soluciona problemas 4 ) 4 o Imposicién a Plazo Fiio.................. 4 4
_Ccnocimiento de empleado/director S5 | 5 o Cuenta Alta Remuperacién............| 5 5

Trgoamable.......oooooooienniniiieiineen, 6 6 e Cta. Ahorro-Viviendad..................... 6 6

Peisonal profesional.............cooeeronnnnnn., 7 7 « _Renta Fija-Letras del Tesoro.......... _7 17
_Intormacién clara/frecuente. 8 | 8 e Valores-Renta Variable ............... 8 8
_Ti;ne domiciliado un pago/recibo.......... g 9 o Depisitos Especiales...................... 9 9
_L¢ ingresa ]a ndémina la empresa........... 10 | 10 e Fondos de Inversion. ...........ccceece 10 10
_Porque tiene un préstamo abierto........... i1 11 o Fondosde Pensiones...................... 11 11
_M.yor facilidad para tramitar crédites... | 12 | 12 o Planes de Jubilacion.......cepiecee: 12 12

M:jores condiciones econdmicas e Otrasinversiones.. ... 13 13

€0 PIestamIOs. .oveeieveieieciiing ey 13 13 Créditos :

M:jores condiciones econdmicas ¢n ¢ e Créditos Personales..............cooee.e. 14 14
epOSIOS. e 14 14 o Créditos Hipotecarios, ... 15 15
_Muyor ofenta de productos/servicios...... | 15 115 o Otros Créditos.......oocevceeeererne.., 16 _|_16
_Olece regatos/premios oo 16 16 Medios de Pago :

_Asgsoramiento en bolsa/valores............. 17 17 o _Tarjeta de Cajero (Pago)................ 17 |_17
_Arplio namero de Cajeros. ..., 18 1 18 o Tarietade Crédito. ...cocoocceverenne... 118 | 18
_Asqplio nimero de oficinas A9 |19 o Chegues de Carburante.................. 19 | 19
_Es un banco moderno, actual, dindmico.. | 20 | 20 o _Transferencias bancatias................ 20 | 20
_Eselbancode milocalidad..........ooonice 21 |21 e Cheauesde Viaie......oooooovveenne... 21 | 21
_Bugna imagen, prestigio......ooooeiene 22 122 o _Moneda Extraniera. .,.......c.coccco..... 22 | 22
_Bunco solvente, de garantia, confianza, [ 23 123 o Domiciliacién de Recibos/Letras...| 23 | 23
_Es un banco (radicional. de todalavida. | 24 | 24 « Cobro de Némina / Pension........... 24 | 24

Pura diversificar, tener distintas Otros Servicios :

alarmativas, oo 25 125 o SeEIOS. ..o 25 25
_Par consejo de familiar/amigo................. | 26 | 26 o Cajade Alquiler..........oooooovoio... 26_ .26
_Por tradicién, rutina, costumbre............. 27 |27 o Banco enCasa..oovivieiiiieiceise, 27 | 27
Dicidié oUra PErsonA....coovieeneiiinenin, 28 | 28 0 OMOS Lo
_Ninguna razonespecial e, 29 29
Comodidad.....oooooveenienieriier 30 30
BeCAS. e 31 31
Bincatglefonica...........o.oooeeeeeeiiiiiinninn. 32 32 P.9. Y...;Qué productos/servicios tiene con el
_Onras razones (Especificar) ; resto de las entidades ? (Anot
. si trabaja con mds de una entidad)

Y....por qué razones con el resto
dc las entidades (en conjunto) ?
(S: trabaja con mas de una entidad... Anota




P.10. Hay algan Banco/Caja con el que haya trabajade
en los 5 afios anteriores y no lo haga, nada, ahora ?

%
i ;Con cual fes? :
i

;Por qué motivos dejd de trabajar con €1 ?

Deficiencias de servicio
Dificultades en créditos

Exceso de Papeleo

Trato Deficiente

Cambio de residencia/trabajo
Mejores condiciones banco actual
Errores en administracion

Exceso de burocracia

Lejania domicilio/trabajo

Menor rentabilidad del dinero
Escasa competencia del personal
Falta dc scguridad/solvencia de la entidad
Otros (especificar) :

1
2
S
4
S
6
1.
8
9 |
10
11
12

P.11. Cuando ese ocurrié ;Comunicd Ud. a la entidad sus
intenciones de dejar de trabajar con ella ?

P.12. ;Hizo algo la entidad para que continuara como
cliente ?

P.13. ;Qué hizo ?

P.14. De entre los bancos/cajas con los que actualmente
trabaja...;Hay alguno/s con el/los cual/es haya
reducido su volumen de actividad o cancelado
algian producto/servicio ? =

-No(PasaraP.21)........ 1
-Si...(Pasaa P.15)......... 2

P.15. ;Con cudlles ? (dnotar codigo P.2)

Entidad Produio Motivo

— S ~

P.16. ;Qué producto/servicie canceld con cada entidad
(anotar codigo P.8)

P.17. ;Por qué motivo/s canceld el/los producto/s ?
(Anotar, para cada entidad : Producto y motivo/s)

Motivos ; Cédigo :
Reunir todo en una cuenta.............. .. 1
Facilitar la gestién en un solo banco..2
Abrir nuevo producto..............oeveans 3
Reducir gastos..........cocevveveviivviiinenns 4
Por finalizacién de plazos.................. 5
Peores condiciones. ..............occveeeae 6
Nolousaba.............oooooiiviicnci 7

P.18. ;Comunicd Ud. a la entidad sus intenciones de
dejar de trabajar ese producto/servicio con ella ?

P.20. ;Qué hizo ?

P.21. ;Tiene Ud. intenciones de romper o abandonar
totalmente afguna de las entidades con las que
trabaja ?

Entidad Motivo

{Anotar entidad y motivos : Codigos .2 y P 10)



. Tiene Ud. intenciones de cancelar algin producto/
servicio con alguna entidad ? ‘

gre—————————— Siicoiiiis 2

I'ntidad

{.:notar entidad y motivos : Codigos P.2 y P. 10

. ¥ n los momentos actuales, si Ud. tiene/tuviera
dinero/ahorros para depositar ¢ invertir, ;Qué
entidad elegiria para ello ?

{Anotar codigo P.2)

. Si en estos momentos Ud. tuviera que pedir un
préstamo, ;A qué entidad lo solicitaria ?

(Anotar cédigo P.2)

¥ n el supuesto de que una persona de su confianza
d¢ pidiera consejo sobre con qué banco/caja trabajar,
. ué entidad le recomendaria Ud. ?

{(Anotar codigo P.2} -

1.¢ voy a leer una lista de caracteristicas que se
pueden tener en cuenta a la hora de elegir una
eatidad financiera. Quizas alguna de etlas sea mis
iwnportante para Ud. que otras. Por ello, digame qué
immportancia tiene cada una de ellas, utilizando una
escalade 1 a5, en la que 5=muy importante para
1. y 1=Nada imporiante a 1a hora de elegir bance.

{\‘ntrevistador : leer una a una y anotar puntuacion ;
ROTAR orden de lectura).

Importanciafd=muy, | =nada) j
_Intormacion clara y tansparente
_Buen trato vy amabilidad del personal
Fl: xibilidad v comprensién de las nccesida-
____des de los clientes.
_Profesionalidad de los empleados
Rupidez en Operaciones-Diligencia
_Eficacia dc Equipos y Mccanizacion
_Recd de Oficinas v Calidad de Instalaciones
Proximidad al domicilio/lugar de trabajo
_Amplia variedad de productos
Inizreses ventajosos v precios adecuados
Reputacidn v credibilidad de 1a entidad
Soivencia v solidez financiera
Cuntribucién Social/Obras sociales

P.27. A continuacidn pretendemos conocer su opinién
sobre 13 Calidad de Servicio que su Banco/Caja
principal (con ¢l que mas trabaja) le ofrece.

Para ello le pedimos evalie las caracteristicas que
hemos elegido como mas representativas de la
excelencia en la prestacidn de servicios financieros.

Para cada frase, Ud. deberd decir qué nivel de calidad

cree recibir de su entidad financiera, también qué nivel

de calidad espera de ella, y qué importancia confiere Ud.

al contenido de la frase a la hora de decidir trabajar con

una entidad u otra. Todo ello medido en una escala gue va de
I=Nula Calidad a 5=Muy alta Calidad, y de 1=Nula
importancia a 5=Mucha importancia.

Haga un circulo en el n° que mejor refleje la calidad que Ud.
percibe en cada frase ; otro circulo en el n° que refleje la
calidad que espera de su entidad y, por tltimo ponga un n° de
! =nada importante, 2=poco importante, 3=medianamente
importante, 4=bastante importante y 5=muy importante a la
hora de elegir banco.

Ejemplo :"Enviar una carta de felicitacion a los clientes por
su cumplearios”

Calidad Recibida __Calidad FEsperada

[1]z2]s]«]s 23]« ]s




Informacién -Transparencia :
1.- Ante cualquicr pregunta o duda los empleados dan explicacioncs

m-'czl

| «—

:a'-'-c..nazi

:

v

M
u
¢
h
a

eI

28 - Ausencia de errores humanos en las transacciones........

COMPIENSIDIES. ... viseeeeeii e i, 12 ]34
2 - La informacidn que recibe de la entidad ¢s completa, con sus pros y
SUS COMUIAS. . ..oyt ]2 (314
3.-La informacién proporcionada esta orientada en beneficio del 112 (314
cliente. N
4.- Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta y otra
informacién complementaria..._._.........o..ocoiieeimiiiiii, 112314
5.- Claridad y nivel de comprension adecuado por parte del cliente de
los extractos de cuenta v otras informaciones complementarias. ... iz [3}4
6.- Publicidad cn oficinas de los diversos tipos de interés aplicados
(preferencial, en descubiertos, tarifas de comisiones..) ... (2|34
Trato y amabilidad : O
7.~ T1alo respetuosg Yy COMES. ooven i 1121314
8.- Trato no discriminatorio ¢n funcién del volumen de negocio con la
entidad o de¢ otras situaciones personales como sexo, edad..cte......... 1j2]3]4
9.- En las consultas y gestiones s¢ guardan las elementales normas de
discrecidn y respeto a la intimidad del cliente..,..cooocoiiiviviss.. 11]2)3]4
10.- Familiaridad entre cliente y personal de laentidad........................ 112 (3[4
11.- Simpatia del personal. ... oo 112|314
12.- El personal concentra su atencién en el cliente v sus asuntos......... |1 |2 |3 |4
13.- Los empleados muestran una actitud cordial cn el contacto inicial
v enladespedida. oo 1121314
14.- El personal es cortés, paciente y no picrde los buenos modales
aunque le plantccmos preguntas ilogicas 0 tONas. ...........veeeeve.... 1121314
15.- Los empleados ticnen habilidad para conectar con ¢l cliente......... 112 ]34
Flexibilidad v comprensién de las necesidades : _ I
16. La entidad evita ,en lo posible, excesivas garantias, avales y 112)314
papeleo Y O |
17.- Horario de atencion al publico suficientemente flexible, . .,............ 11213141
Profesionalidad : —]1 ]
18.-Los empleados conocen la situacién personal v financiera del 1121314
clientc .
19.- Los empleados dedican todo el ticmpo necesario en las gestiones
 CON L CHONIC oot e 112
20.- Los empleados ofrecen argumentos o razones para operar con la
entidad o para realizar una determinada operacion..................... 112
21.- Los empicados tienen suficiente facilidad de expresion, dominio
del vocabulario para relacionarse conel cliente. ... 112
22.- Los empleados saben escucharal clienfe. .o 12
23.- Los empleados muestran un aceptable dominio de las operaciones,
dc los temas vy productos financicros habituales en el mercado. ... £
24 .- Los empleados parccen estar satisfechos con su trabajo v muestran
interés por el MISIIG. ... oot 1]z
25.- Los empleados muestran una compostura - aspecto cuidados.y
actitud ordenada. ..o et 112
26.- Los empleados muestran esmero v celo profesional.. ... 112 |
27 -Los ecmpleados muestran buena disposicién para atender at pablico. |1 (2
112
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INDICADORES :

apidez-Diligencia:
}.- Rapidez en la imputacion de cargos vy abonos.........oeoeeeeeeinienn.
).- Iniligencia mostrada por los empleados en_gestiones con el cliente

|.- Hapidez de servicio enla oficina. ........oeeeeeeenenniiiiiinr e

).- Rapidez v agilidad en transacc¢iones v operaciones informatizadas..

ficacia / Mecanizacion :

.- Fxactitud y clanidad de las comunicaciones informatizadas
eaviadas Al ClEMOE. . ....ooooovoiie e 11243
3.» Sufigiente nivel de equipamiento informatico i 112 13
3.- Huen nivel de aprovechamiento de los equipos
cnicos/ventanillas disponibles. ..........oivoiiiiiiiiieiiiiiien 1{2]3
).- € orrecto funcionamiento de los eguipos técnicos instalados........... 1213
|- Fiabilidad: Hacen bien las cosas a la primera y cumplen lo que 11213
CPOMEIEN. i S P
!.- Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros
A OMMACICOS. syttt e 11213
ficinas / Instalaciones ; R
§.- frcoesos desde la calle comodos para el pablico.(ausencia de
_boarreras  aTquUItCtOMICAS Yo i e, 11213
|.- Mobiliario funcional v modemo en las oficinag,_ .oooooeoenene. 112 (3
i.-_\specto cuidado v orden reinante en las oficinas...............oooveec. 11213
1.- Limpieza correcta de las instalaciones. ............oooooeepiciiiiiieiiiee e, 12|13
.- S>pamcidn de area de ventanillag v drea de consulta v gestidn........ 11213
.- Liupresos de operacion | folletos de productos y utiles de escritura
__v.sibles v disponibles al CHERte. ..o oo 11213
.- Sistemas de seguridad (cristales blindados, guardas...) suficientes. |1 {2 |3
).-E:tética agradable (intcrior v exter. disefio y decoracio) de la 11{2 1|3
Icin ——|—
~oductos / Servicigs : N
- Aymplia gama de productos v servicios para cubrir las necesidades
_delcliente.......... bttt et st et et sttt et 1123
..~ Adaptacion de los productos v servicios financieros ofrecidos a las
_vecesidades del Cliente. ... oo 11213
. - Condiciones financicras ventajosas : tipos de interés competivos,

plazos de amortizacidn, flexibilidad en concesién de 1213
_cridito.comisiones justas v razonables ... N
1agen : I
-~ Fuena reputacionde laentidad..............oooooei v, 1312 (3
o Credibilidad.. e ]2 |3
.- Snlidex v figbilidad financierade laegntidad. ..o piinnneen., 11213
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DATOS DE CLASIFICACION
Directivos, gjecutivos ¢on 6 subordinados
O A ..ot 1 1 ;
Empresarios con 6 empleados o mas....... 2
Directivos, gjecutivos con 5 subordinados
O INCNOS. ...eivit e ettt c e ssaren s 3 3 K
Profesionales (Abogados, Médicos...)...... 4 4 4
Mando Interraedio (Jefe Dpto)............. 5 5 :
Agricultor (gran explotacion)................... 6 6 ¢
Estado Civil : - Soltero/a..........ocooeeen 1 Otros empleados con trabajo de oficina.... 7 7
- Casado/a...........ccoceeen. 2 Autdénomo o empresario con 5 empleados 8 8 :
- Vive en pargja............... 3 Otros empleados con trabajo fuera de
- Separado/a.................... 4 oficina y obreros cualificados............... 9 9
- Divorciado/a................. 5 “Parados de mas de tres meses............... 10 o] 1
-Viudosa. o, 6 [ Jubilados / Pensionistas....................... 11 11| 1
“NSNC e, 7 Agricultor (pequefia explotacion).......... 12 1211
Trabajadores manuales no cualificados. 13 1311
Estadiante..... ..., 14 411
N°de miembros en el hogar/familia : - Tareas del Hogar...............coocevne 15 Yy _15]1
,Cuil es el trabajo u ocupacion del entreﬂé:do ?

Quién es la persona que trae ¢} ingreso principal al (Solo cuando no trabaje actualmente :Parados,
ogar ? Jubilados, Amas de Casa :
Podria decirme cuil fue su iltima ocupacién 2.

- Cabeza de familia/Marido/Padre............}.

- Ama de casa/Esposa/Madre................... .
- OLra PETSONA. ..o e Habitat: - Metropolitano ...
~Uhano. e, .
- Intermedio.......ooooiin B
ZCuiles son los estudios de mayor nivel que ha realizado sRural...

esta persona ? (quicn trae el ingreso principal al hogar)

1Ya hemos terminado ! !Muchas gracias por su

- Ningiin estudio {analfabeto, primarios colaboracion !

sin terminar, EGB sin terminar)....... .. N | |
- Estudios primarios, EGB, Cultura G. 21 2
- Bachillerato, FP, BUP..................... 3t 3
- Estudios universitarios medios (peritos, CONTROLES :

Ing. TECMICOS,. }ovieiiiiiis e o4 4
- Est. Universitarios Superiores {crmina- Revision ocular Jefe de Zona :

dos (Licenciados, Doctores, Ing. Sup.). 5| 5 Repeticion entrevista Inspector :
Control Telefénico :
2 Cudles son los estudios de mw_T Revision Cedificacion :
realizado cl entrevistado ? Obscrvacioncs :
. Cual es el trabajo u ocupacion de la persona que trae ‘\

el ingreso principal al hogar ? (Anotar con detalle) :

Fecha de realizacion :

N° de la Ruta :

Hora de Realizacidn :

(Codificar a Duracion , en minutos :
continuacion ) U -
Entrevistador :
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2.5.83.: Analis:s

Jnweighted least souares
4iPuUT Inrmat options:

compressed outriz

Technical outpur

Standerdized estima-es
Squared multiple correlations
Machine-readable output file

fample size: 1198

Your model contains the following variab

v148
v134
v1i43
v1igs
v147
v13s
w132
w138
vi3is
w142
vize
w140
V131
vildé
viz22
w14l

les

chserved
ckserved
observed
cbserved
observed
observed
opserved

observed
chserved
observed
ohserved
observed
cbhserved
observed
cbsezved
observed
chserved
observad
observed
cbserved
observed
observed
observed
ohserved
observed

endogencus
endogenous
endogenous
endogenocus
endogencus
endogensc.s
endogenc:s
erdogencus
endogenc.s
endogenc s
endogenc.s
endogenc: s
endogenc.s
endogencus
endogencys
endogenc:s
endogenc:s
endogenc.is
endogencys
endogencts
endogencss
endogencus
endogenocus
endogenous
endogenous
endogenocus
endogenots
endegenc:s
endogencss
enaogencus
endogenous
endogencus
endogenous
endogenous
endogenhous
endogenous
endogenous
endogenous
endogenous
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e32
e33
e34
e35
e36
el7
e38
e39
edQ
eq4]
e42
ed43
edd
edls
edt
ed?

~eserred
aoserved
observed
observed
observed
obserwved
observed

uncbserved
unobserved
unobserved
unchbserved
unobserved
uncbserved
unobserved
unchserved
uncbserved
unocbserved
uncbserved
unobserved
uncbserved
unobserved
unobserved
uncbserved
uncbserved
unchserved
uncbserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
uncbserved
unobserved
unobserved
unobserved
unobserved
unehbserved
uncbserved
uncbserved
uncbserved
uncbserved
uncbserved
unobserved
uncbserved
unobserved
unchserved
unobserved

exogencus
exogencus
exogencus
exogencus
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
axogenous
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
exogencus
exogenous
exogennus
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
eXogenous
exogenous
exogenous
eXxogenous
exogencus
exogenous
exogenous
eX0genodus
exogencus
exogenous
exogenous
exogencus
exogenous
exogencus
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
eX0genous
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous



e
el exogencus
el ex0genous
et exdogenzus
et aXDgernIus
Fa 2x0ogenius
[ :
- uncbserved exogencus
3 :observed exogenous
es” urnobserved exogencus
Number of variables in your model: 120
Number of observed variables: 56
Number ©f unobserved variables: 64
Number of exogenous variables: 64
Number of endogencus variables: 56
Zummary ©f Parameters
Weights Covariances Variances Means Intercepts
Fixed: 64 0 o 3
Labeled: G 9 0 ]
Unlabelez: 48 28 64 G
Totzl 112 = 4 z
The model is rezursive,
Model: Your_model
CTimputation of Iszrees ¢f Treedom
Nurcer of distirc:t sample moments: 159€
Numbexr of distinct paramelers tO De estimated: 14C
segrees cf freedom: 14%5¢
Minimization History
Oe 31 0.Ce-13 -1.73:£le+Q0 1.0Ce~04 L156537476834e+04 3 1
le 29 0.0e~I3 -2.722ce-01 5.24e~00 1.91741711910e+04 % 1
Ze 11 0.0e~I3 -2.5735e-01 2.8Ze~00C 1.08116322714e+04 5 8
Je 4 0.0e+00 -1.8404e-01 9.65e-01 8.33720807577e+03 4 7
4e 2 0.0e-30 ~-1.0336e-01 7.48e-01 7.033874259%6e+03 5 9
5¢e 0 3.7e-33 0.0030e+00 6.60e~-01 6.343586%37708e+03 5 B
6e 0O 8.8e-02 0.0000e+00C 7.53e-01 6.14564463911e+03 4 0
Te 0 4.6e-32 Q0.0000e+00 6.53e-01 5.95792491793e+03 11
Be 0 5.1e-32 0.0C00e+00 2.17e-01 5.94361234523e+03 11
9e O 5.3e-32 0.00C0e+00 4.74e-02 5.9431464646%e+03 1 1
10e 0 5.3e~J2 0.0C20e+040 2.80e-03 5.94314501927e+03 11
lle 0O 5.3e+22 0.0020e+00 1.22e-05 5.94314501925e+03 i 9

[N

e
e
T

Total

Looe+04
Lase-01
.J5e-01
.45e-01
.00e-01
.5%e-01
.00e+00
.09e+00
.08e+00
.33e+00
-05e+00
.90e-01



'
"
g

3
1
1)
+
]
3

|
Ve
{

e 3 Tl.fe-Il ] 7.0273198354%2a-05 0 1.00e+04
e D T, fe-ll L 1,23375027730e~-03 1 S.08e-0l
e T w.Ze-ll .2 4..22103:532%e~03 1 3.%%e-3
e § 8.3e-1C .S 3.4 C11B3342%e-23 1 1.0Ze-03C
2 0 3.0e-12 .8 3.%13284587482-23 1 8.94e-01
e 0 3. le-l2 73 3.91258701452e~-23 1 1.0le-0C
F T I R z L1 2.51238592317e-23 1 1.00e-00
e 3 3. z 7 3.6125844¢ I3 1 1.00e-30

I.ninut was achl2ved

. screpancy function = 39%12.586

Jswe: . ghted Least Squares Estimates

Estimate S.E. C.R Label

.000
.945
.997
.933
.924
.962
.936
.945
.962
.908
.81l
.564
.799
.703
.790
.B20
.788
.BZ3
721

LT67
L3200
.861
.873
.B76
.992
.058
.B822
L7175
.907
.992
.000
.079
.811
.097
.977
.998
L0030
.243
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R

Independerczs &
Zers model

Your model
Saturated model
Independence madel
Zero model

Saturated mcdel
Independenze model

Yzur_model
Saturated model
Independernce model

Ixecutionl T.72 SuUmMmAry:

Minimaization:
M:scellaneous:
3ootstrap:
Total:

w13
vigo
v1i4s
w143
Vi34
vids3
CMIN
3912.58%

0,503
173451 .9¢€5
205945.7682

RMR GFI
0.045 C.981
0.000 1.000
0.301 0.158
C.353 0.000

DELTAl RHOI

NFI REI
0.977 2.97¢
1.000
2.000 0.C80CC

PRATIO PNFI
0.945 0.524
0.000 0.000
1.000 0.04¢
25.335
12.648
0,000
37.4983
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PATH ARALYSIS (DIMENSIONES DE C.95.B, CON CSOLOBAL, SATISFACCION E INTENPage 1

User-selected cptiocns

output -

Maximum Likelihood

Cutput format opticons:
Coampressed ocutput
Minimization options

Technical output

Standardized estimates
Squared multiple correlations

Total effects

Machine-readable output file

Sample size: 1088

Iour model contains the following variables

caglobal
satipral
intxtpra

FacsS
Facé
rac?
rach
rac4
rac3
rac2
facl

el

[
e3

Summary of Parameters

Weights
Fixed 3
Labeled [+]
Unlabeled 19
Total 2z

The model is recursive.

obaerved
cbserved
cbserved

chserved
cbserved
cbserved
cbserved
observed
observed
observed
observed

endogencus
endogencus
andogencus

exogencus
exogencus
exogenous
exogenous
exogenous
exogencus
exogencus
exogenous

uncbserved axcgencus
unebserved excgencus
unobserved exogencus

of variables in your model: 14
of observed variables:
of unchserved variables:

of exogenocus

variables:

of endogenous variables:

11

11

Q ]
] o
Q o
] ]



odel Your model

cmputation of Degrees of Freedom

dnim.zation

0w
1
2
3n
4
LR

S o0 o000
[N I

Humber of distinct sample momests: 66
Humber of distinct parameters to be eatimated: 30

Degrees of freéedom: 36

Histaory

. 4e+00 05.0000e+00 1
.Ba+Q0 ©.0000e+00 7
.2e+00 0.0000e+00 1
.Qet00 0.0000e+00 [
.0e+00 0.0000e+00 B
. 2e+00 0.00008+00 1

ipimom was achieved

hi-square =

30.843

egrens of freedom = 36
robability level = o.712

aximim Likelihood Estimates

egressiol Weights:

tandardized

csglobal
csglabal
csglcbal
caglobal
caiglobalk
caglobal
caglobal
caglobal
satipral
satipral <-------- racs
satipral
satipral
satipral
satipral
satipral
satiprai <-----—--« facl
intrtpra <---- satipral
intrtpra <—-un==-- facl
intrtpra <—«-—w==-- racl

Regression Weights:

PRrHKHNO

.606

03as

. 357
. 695

260

. 358

203
404
957
322
497
0890

.356
. 585
.B8L
.465
.70l
-435
.9%3

. 00e+04 6.31B64523704&+02
.T19e-01 1.08090695830e+02
.T7e-01 3.568747294636e+01
.54e-02 3.09650103620e+01
-T4e-03 3.00434773644e+01
.59e-04 3.08434585096e+01
Estimate S.E.
0.16% 8.027 4
0.183 0.026 s.
0.088 0.037 2
¢.210 0.037 5
0.122 0.9037 3.
0.344 9.037 9
0.266 0.c37 7.
0.456 a.037 1z2.
0.144 0.018 7.
0.09% 0.022 4.
0.080 0.023 3.
0.069 0.022 3.
0.121 9.023 5
0.059 0.023 2
0.184 0.023 7
0.293 0.024 a8
-0.0982 0.009 -9
-¢,027 0.008 -3
-0.0L16 0.008 -1
Istimate
0.120
0.131
C.D061

R -

.00a+04
.00e+00
-14e+00
.07e+00
,Q1e+00
. 00e+00



Covariances:

csglaobal <-----~--- Facs

csglobal <-------- Fac4
csglobal <-------— Fac3
csglobal <-------- racz
csglobal <-------- facl
satapral <---- csglobal
satipral <---=----- Tach
fatipral <---- rac7
satipral <-- racs

satipral <
satipral <
satipral <
satipral <
antrtpra <
intrtpra <-------- facl
intrtpra <--~----- Facl

facl
facl
facl
facl
facl
facl
facl
TFac2
rac2
Tac2
Fac2
racz2
Fac2
rac3i
rac3s
raci
Fac3
Fac3l
racd
Fac4
Facd
Fac4d
Tactk
rac?
racg
rac?
Facg
Facg

facl
facl
facl
facl
facl
facl
facl
rac2
rac2
rac2
Fac2
rac2
rac2
Fac3

Eztimate

a.
a.
Q.
Q.
.Q00
. 000
.Q04Q
.000

o

o000 0DO0O0

090
o00
¢Q0
000

000

.000
.000

000

.D00
.000




Youx_mc:el
taturated model
Indrpendence model

Tour model
jaturated model
Incspendence model

Tour model
gaturated model
Indapendence mode)

Your model
Saturated model
Incependence model

Your_ model
sSaturated model
Inlependence model

Your maodel
Iniependence model

Your model
Saturated model
1ir jependence model

Your model
Saturated model
Independence model

0.4z
0.000
0.120

0.93%
1.000
0.856

133.473
8g2. 955

S04 418

J.543

0.714

270.606
527.478
948,622



Variances:

Squared Multiple Correlatcions:

Total Effects

facl Facz
csglobal 0.4561 0.2655
satipral 0.2683 0.03682
intrtpra -0.0520 -0.0035
Facs caglobal
csglobal 0.1687 0.0800
satipral 0.1452 0. 1440
intrtpra -0.0133 -0.0132

Sumnmary of models

Model NPAR
Your modal 30
Saturated model (1]
Independence model 11

Fac3i q.0040
Fac3 0.400
rac3 0.000
Fac3 2.000
Facd 4.0Q0
Facd 0.000
Fac4 0.000
Fac4d 0.000
racs 0.000
Fac? 0.000
Facs 0.g00
Fac? 0.000
racsg 0.900
Facs ©.000
Eatimate 3. E C.R.
Yacs 1.016 0.044 23.313
Facs 1.032 0.044 23.313
rac? 0.980 0.042 23.313
Facs 1.004 0.043 23.313
Tac4 a.97¢ 0.042 23.313
Tac3 1.006 0.043 23.313
Tac? 1.003 0.0413 23,312
facl 1.008 0.043 23.3113
<1 1.481 0.064 23.313
ez 0.553 G.024 23.313
el 0.063 0.003 23.313
Estimate
csglobal 0.262
satipral 0.286
intrtpra 0.132
rac3i Fac4 racg Fac? Facé
Q. 3444 0.1218 0.2099 0.0879 0.1829
0.2334 0.0768 0.1289 0.092% 0.0885
-0.0371 -0.0070 -0.0118 -0.0085 =-0.0087
satipral
0.0000
0.00c0
-0.091s
OHMIH or P CMIN/DF
30.843 as 0.712 0.857
a. 400 9
B860.709 55 0.000 15.649
Sri AGFI PArI



Your model
Isdependence model

Exec  tion time summary:

Minimization:
Miscellaneous:
Bootatrap:
Total:

1798

93

.Aaz20
. 595
i 1el]
. 915

2066
104



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)

Chi square = 30,843 RMR =,012
df = 36
p=,712

_—

' Facg L 14

: a2 | T
S ”_‘ﬁA_.»_.! csglobal

Hoelter's = 1798,000
GFl =,995
AGF| =,991
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Painib: Tuesday, 01 de June de 1999 12.25 P

User-selected optiocns

Maximum Likelihood
Jutput format options:

Compreased output
Minimjzation options:

Technical cutput

Standardized estimates
Squared multiple correlations
Total effects
Machine-readable output file

Sample size: 1088

Your model contains the following variables

csglobal
satipral
fipralr

Facs
racé
Fac?
Fracg
Fact
racil
Fac2
facl

el
«2
el

observed
observed
observed

observed
observed
obaerved
observed
observed
observed
observed
observed

andogenou.
endogenou
endogenou,

exogenous
excgenous
exogencus
exogenous
exogenous
exogenous
exogenous
exXogencus

unobserved exogenous
upcbserved exogenous
unockserved exogenous

Number of variables in your model: 14

Humber of observed var

iables:

Number cf unobserved variables:
Humber of exogencus variables:
Number of endogenous variables:

Sumpary of Parameters

Weightas Covariances Var
Fixed: 3 28
Labeled: o [u]
Unlabeled: 17 [¢]
Total: 20 28

The model is recursive.

iances

Means Int.

ercepts

Page 1

Total




Mode | . Your_model

Comp. tation of Degrees of Freedam

Number of distinct sample moments: 66

Number of distinct parameters to be estimated: 28

Degrees of freedom: as

Mini:ization History

e 0 T7.5e+00 0.0009e400 1.00e+04 3.03760022590e+02 0 1 00e+04
‘e @ 4.BetdQ 0.0000e+00 6.14e-01 7.39843452363e+01 2 0.00e+00
e 0 4. .2e+00 0.9000e+00 1.21e-01 4.29757407792e+01 1 1.1l3et00
e 0 4 Qe+00 0.0000e+00 3.62e-02 4.12854159342e401 1 1.05e+00
e 0 3.9e+00 0.0000e+00 3.10e-03 4.12751615333e+01 1 1.00e+00
e 0 4.2e¢+00 0.0000e+00 2.38e-05 4.12751609382e+01 1 1.00e+00

Minimum was achieved

Chi-xquare = 41.275
Degraes of freedom = 38
Probability level = 0.329

Maxiitm Likelihood Estimates

Alegr:assion Weights: Esatimate 5.E. C.R. Label
csglobal rach 0.16% 0.037 4.606
csglobal racé 0.1i83 0.03% 5.835
csglobal - rac? 0.068 0.037 2.357
csglobal == FacB 0.210 0.037 £.695
csglobal -~ Facd Q.322 0.037 3.280
cxglobal -- Fac3 0.344 0.037 9.35e
csglobal -- Fac2 0.266 0.0327 7.202
csglobal facl 0.456 0.037 12.404
satipral <---- gaglobal 0.144 0.D18 7.957
satipral <----r--- Fracs D.0%9% 0.023 4.322
satipral <--- ~w Fac?T 0.080 0.023 3.497
satipral <-- -- Fach 0.06% 0.022 3.080
satipral <-- -- rachH 0.i21 0.023 5.1356
satipral <-- -- rac4 0.05% 0.023 2.58%
satipral <-- -= Fracl 0.184 0.023 7.881
satipral <----—-==-~ facl 0.203 0.024 8.465
fipralr <---~= satipral 0.034 £.025 1.367

itanjardized Ragression Weights: Estimate
caglcbal racs 0.120
csglcobal racé 0.131
caglobal rac? 0.061
csglobal racs 0.148
csglobal Fac4 0.085




Lovariances:

Cerrelations:

csglaobal <-------- Tac1
csglobal <-------- rac?
csglobal <-------- facl
satipral <---- csglobal
satipral <-----=--- racs
satipral <-------- rac?
satipral <-------- racs
satipral <-------- Facs
satipra}l} <-------- racd
satipral <-------- Paci
satipral <-------- facl
fipralr <----- satipral
racz facl
rac3i facl
rac4 facl
Facs Facl
racs Facl
rac7 Facl
Tacs facl
Yac3 rac?
rac4 Facz
TYacS rac?
Yacé Tac?
rac? racs
Facs rac2
Tac4 rac3
FaACE C-——u—snmmman Yac3
FACE L-———-—wemwe rac3
FacT €-—-—wwavmmau rac?
Fac8 <--nuvwmrrrnn > Fac3
Facs €——————uann > Facd
FaCh -——----—--= > racd
FagT? <=w-----=--- > Facd
Facl «----—------ > racd
Fach <----------- > Pacé
racS <----------= > rac?
Facs <------——a-- > racg
Fac6 < carrmr-——— rac?
Fach Crvr-m-—=-=-—= Fac®
a7 <==v——-——---- Fach
FACZ C————=mw——— facl
FAac3 <X-——-——=-w—m— facl
Facd €--=--m-m--- facl
Facs <----------- facl
FACh C~mmmmmm—— facl
Fac? <eemmmmmm——— facl
FacB <---w-w=----- facl
Facl <--=wmmmmm—— rac?
Tacd <-me~--—-m-= rac2
Facs ------=---- racz
racé <----——=---w- > Frace2
FacT? C--———wemern rac2
FACH C-—vcwwwrema— rac?
Facd C==n==--———- raca
FACS C-————wwmmawa rac3
Facé <---—-—-——-—--- rac3
FacT <-~=ecm—mmmm raci
Face <---—------- racs

coooooDOOOODO

DO 0CO000DOOoOO0OCOOODOOOCR

-13%
067

. GoQ

qoo
aoo
000
©oo0

. 000
. 000
.0g0

.Q00
. 000
L0090
. 000
.040
.000
.Qo0
. 000
.00




Facs facd g ot
racs Fac4 0.0%0
rac? Facq 0. DCo
racs Yacd 0.0Co
racs ract 0.0G0
racs rac? 0.oco
Yacs rach Q.0Q0
Facté rac? 0.009
racé Face 0.00%
rac? racs 0.000
varianges: Estimate 5. C. R
Fach 1.014 0.044 23.313
Facs 1.0232 0. 044 23.313
Fac?t 0.980 0.042 23.313
Facs 1.004 0.043 23.313
rac4d 0.978 0.042 23.313
Fac3 1.006 0.043 23,313
Fac2 1.003 0.043 23.313
facl 1.0086 0.043 23.313
el 1.481 0.064 23.312
ez 0.553 0.024 23.313
el 0.514 0.022 23.313
S5quared Multiple Correlations: Estimate
csglobal 0.263
satipral 0.288
£fipralr 0.002
fota. Effects
facl Fac2 Fac3 Facq Tace Tac? Tracé
‘sglabal 0.456 0.266 0. 344 0.122 0.210 0.088 0.
iatipral 0.268 D.038 §.2323 0.077 8.129 0.082 0.
ipralr 0.009 0.001 a.008 0.003 ¢.004 0.003 0.
Tacs caglobal satipral
‘sglebal 0. 169 0.000 9.000
atipral 0.145 0.144 d.0600
ipralrx 0.005 0.005 9.634
ey of models
Model KPAR N or P CHMIN/DF
Tour_ model 28 41.275 38 0.329 1.086
Saturated model 56 4.¢00 0
In:epandence model 11 720 .870 55 0.300 13.107
Model RME Gri AGEL PGFI
Your model 0.01% 0.993 0.588 0.572
Saturated model 0.000 1.000
Incependence model ¢.120 0.88% o.867 0.741



Your_ model
Saturated model
Independence model

Your model
Saturated model
Independence model

Your model
faturated model
Independence model

Tour_model
Saturated model
Independence model

Your model
Independence modal

Your_model
Saturated model
Independence model

Your model
Saturated model
Endependence model

Your_ model
Independence model

.01

756.251

265.054
527.478
808.7083



Exect tion fime summary:

Mrzimization:
Miscellanecus:
Bootstrap:
Total:

Ww o N o

.280
.981
.goa
L2861



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)

Chi square = 41,275 RMR =,019 Hoelter's = 1406,000
df = 38 GFl1 =,993
p=,329 AGF! =,988
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cptions

Compressed ocutput

Minimization

options:

Technical output
Standardized estimates

Squared multiple correlations
Total effects
Machine-readable output file

Sample size:

1088

CON CSGLOBAL,

Tour model contalins the following variables

Summary of Parameters

csglobkal
satipral
w86

Fach
Faco
Fac?
Facsg
racd
Facs3
rac?
facl

el
e2
@3

Number
Number
Number
Number
Number

Weights
Tixed: 3
Lareled: 0
Unlapeled: 17
Total: 20
The model is recursive.

Intercepts

ocbserved endogenocus
observed endogenous
cbhserved endogenous
cbserved exXogenous
observed exXogenous
observed exogenous
observed eXxogencus
observed exogencus
observed exogenous
observed exogenous
chserved exogenous
uncbserved exogenous
uncbserved exogenous
uncbserved exogenous
of variables in your model: 14
of observed variables: 11
of uncbserved variables: 3
of exogenous variables: 11
of endogencus variables: 3
Covarilances Varliances Means
28 G 0 0
o 0 0 0
) 11 0 0
28 11 0 0

SATISFACCIZIN E INTENPage 1



Model: Your medel

Jrzmoutation of Degrees of Freedeom

Number of dostinct sample moments: 66
Number =f distinct params:iers to be estimated: 28
Degrees of freedom: 38
M-n.mization History
De 0 7.3e+00 C.0000e+00C 1.00e+04 3.77542540125e+02 0 1.00e+04
le 0 4.8e+00 C.0000e+00 6.31le-01 9.50609408080e+01 2 0.00e+00
2e 0 4.2e+00 0.0000e+00 i.64e-01 4.95446461002e+01 1 1.09e+00
3e 0 4.0e+00 0.0000e+00 3.86e-02 4.77427811002e+01 1 1.05e+00
4e 0 4.0e+00 0.0000e+00 3.13e-03 4.77324414889e+01 1 1.00e+00
5e 0 4.2e+00 0.0000e+00 2.38e-05 4.77324408937e+01 1 1.00e+00
Min.mum was achieved
“hil-square = 47.732
Zegrees of freedcm = 33
frchability level = 0.134
Yaxitmum Likelihood Estimates
tegression Weights: Estimate S.E. C.R. Label
csglebal <-------- Fach 0.169 C.037 4.606
csglobal <-------- Facé 0.183 0.036 5.035
csglobal <-----——- Fac7 0.088 0.037 2.357
csglebal <—----———= Fac8 0.210 0.037 5.695
csglobal <——~—---—- Fac4 0.122 0.037 3.260
¢sglobal <-—-—==—- Fac3 0.344 0.037 9.358
csglebal <——-—--—-- Fac2 0.266 0.037 7.203
csgleobal <--—————~ faci 0.456 0.037 12.404
satipral <---- csglobal 0.144 0.018 7.957
satipral <—-—--—w-~ Facsg 0.089 0.023 4.322
satipral <-------- Fac7? 0.080 0.023 3.497
satipral <-------- Facé 0.069 0.022 3.080
satipral <-——=w=--- Facs 0.121 0.023 5.356
satipral <-—------- Facd 0.059 0.023 2.585
satipral <-----——- Fac3 0.184 0.023 7.881
satipral <-------- facl 0.203 0.024 8.465
VGG e e satlipral -0.060 0.012 -5.196
‘tendardized Regressicon Welghts: Estimate
csglobal <----- —-—— Fach 0.120
csglcohal <-—---—--- Facé 0.131
csglopbal <-------- Fac7 0.061
csglckal <-------- Facs 0.148
csglobal <-————- -—— Fac4 0.085



Zovariances:

Correlations:

csglonal - i

Taso
csglobal «<-—---w--- Facl
csglobal <------.-- facl
satipral <---- csglobal
satipral <------- - Fac®
satipral <--—--—---- Fac’
satipral <------- - Face
satipral <-----—- - Faco
satipral <-------- Facd
satipral <-------- Fac?2
satipral <----m---- facl
vI6 < satipral
Fac2 <-—~~==—=~—n > facl
Fac3 <-—————--——-- > facl
Facd <---——-——--—-- > facl
Fach <-—--—-——-—---- > facl
Face <-—-——————----— > facl
Fac?l <-—-—-——=————— > facl
FacB <——w=-=n-mne > facl
Fac3 <-~-———-———-- > Fac2
Facd <-—--—-—-—---—--- > FacZz
FacS <—=————-»———— > Fac2
Fact <-————mw—mew > FacZ
Fac7? <-——--——-—--~— > Fac2
Fac8 <-—----mmmm-r > FacZ
Facqd <-——mm—-m—=-—— > Fac
Fach <-—---—-~-—--- > Facl
FacH <——=wm-—-—mm > Fac3
Fac? <-——————~—-—~ > Fac3
Fac8 €-———————-—- > Fac3
FPach <-—-———=—--—- > Facd
Fact <-——————————~ > Facd
Fac7 <~-=mm-mem—- > Faci
FacB <—~—-—~----nm > Fac4d
Fach <—==-==------ > Fact
Fach <-——==-----—~ > Fac’
Fach <-—————-———---— > Facg
Facg <-——----————- > Fac7
Facé <----—-—-—-== > Fac¢s
FacV? d-—=m—-—mnm—— > Fac$g
Fag? <-——-——————-— > facl
Fac3 <—-———=--————- > facl
Fac4d <---—m-————~ > facl
Fach <---—--————- > facl
Facg <--—--—--—--—— > tacl
FacT <-==————==-- > facl
FacB <———mwom—o—e—— > facl
Facld <-————————-— > Facz
racd <--———————=- » FacZ
Fach <-—-—==——-———-~ > Facd
Fach <———————==-- » Fac2
Fac? <——=—=-m-m——~ > FacZ
Fac8 <---m——————~ > Fac
Facd <«-—————-——--~ > FacZ
Fach €<-————-—==-—~ » Fac3
Fac €-————=m=w-——— > Fac?Z
Pac? <—-—————=—-—— » Fac2

Fach <«—————-——-—-~——— > Fac3

LSad
.l88
L3223
232
.11z
.0%0
. 080
.139
L0867
0.210
0.231
-0.156

(S e

[ B e R o B B B

Estimate

. 000
.000
. 000
.000
. 000
. 000
.000
.000
.000
.000
.000
.000
. 000
.000
. 000
.000
. 000
. 000
.000
.000
.000
. 000
.0o0
. 000
.Qo0
. 000
. Qoo
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Variances:

i

AT TR T Y

N L
A,

o0

~I Oy oy U U AN o -l
s

Squared Multiple Cerrelations:

Total Zffects

facl rac?
csclobal 0.4561 0.2655
satipral C.2683 0.0382
v -0.0lel -0.0023

Fach csglobal
cs¢lokal G.1687 G.0000
satipral 0.1452 0.144¢C
w3t -0.0087 -0.0086

Your |

Saturated
1l adependence

Your

Saturated
1 1dependence

Model NPAR

mode 28
mode 6o
mode 11

mode’l 0.
mode_ 0.
mode C.

--», Facd _.ooe
--> Fac4 <. 000
--> Facd 2. 000
--> Fac4 3.000
--> Facé 2000
-->» Fac? J.000
~-> Fac@ 2.000
--> Fac7 S. 000
--> Fac8 3,200
--> Facsh 2. 000
EstClmate 3.E
Fact 1.016 0.044
Facé 1.032 0.044
Fac? 0.980 0.042
Facs 1.004 0.043
Fac4 0.976 0.042
Fac3 1.006 0.043
FacZ 1.003 0.043
facl 1.008 0.043
el 1.481 0.064
= 0.553 0.024
el 0.112 0.005
Estimate
csglcebal 2.263
satipral 0.286
Va6 -.024
Fac?2 Fac4 Facs Fac?
0.3444 .1218 0.2099 0.
0.2334 0.0768 0.1289 Q.
-0.0140 -0.0046 -0.0077 -0.
satipral
0.0000
0.0000
-0.0600
CMIN DF P
47.732 38 0.134
0.000 G
751.952 5% 0.000
2MR GFI AGFI
214 0.9%2 0,987
200 1.000
120 0.879 0.855

23.313
23.313
23,313
23.313
23.313
23.313
23.313
23.313
23.313
23.313
23.313

0B79 0.1829
0825 0.0855
0655 -0.0057

CMIN/DF



Your medel
Saturated model
Independence mcdel

Your model
Saturated model
Independence model

Your model
Saturated model
Independence model

Your model
Independence model

Your model
Saturated model
Independence model

Yeour model
Saturated model
Independence model

Your moedel
Independence mcdel

DELTAL
NFI

103.732
132.000
7732.952

.05

B
o
I O
H o=

o

o
[
[#e]

€12.083

DELTAZ
IFI

271.511
527.478
835.865



Fxecsution time Summary:

Minimlzatlon:
Miscellaneocus:
Bootstrap:
Total:

C.337
4,932
0.000
5.265



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)

Chi square = 47,732
df = 38
p=,134

RMR =,014

Hoelter's = 1216,000
GFi =,992
AGFI| =987
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Path25: Monday, 07 de June de 1999 11:00 AX

User-selected options

cutput:
Haximum Like
Qutput format options
Compressed o
Minimization options:

Technical ou

Standardized estimates

lihood

utput

tput

Squared multiple correlaticns

Total effect,

2

Machine-readable autput file

For group: Group_numb.

Sample size: 1179

e:r:_l

Your model cogtaios the following variables

int_r

caglobal
satipral
cHespeara

satirest
csocial
grbancax
racl
Fac2
racli
rac4
Fach
race
Facg
vaig2
v34g
rac?

el
a2
el
ed

Summary of Parameters

Numbex
Humber
Humber
Hupber
Number

of
of
of
of
of

abserved
observed
observed
observed

observed
cbserved
observed
observed
abserved
observed
observed
observed
observed
chaerved
observed
observed
observed

uncbserved
uncoserved
uccbserved
unobserved

variables in your model:

observed variables:
uncbserved variables:
exogencus variables:
endogenous variables:

endogenous
endogenous
endogenous
endogenous

exogencus
exogenous
excgencus
exogencus
exogenous
exogenous
exogenous
exogencous
exogenous
exogenous
exogehous
exogefious
excgenous

exogenous
aexogenous
exogencus
exogernous

21
17

17

rFage 1



Fixed:

Labeled:
Tnlabeled:

Total:

For jroup: satisfechos

Samp .e $iz@

554

Your model contains the foliowing varlables

int_xr

csglobal
satipral
csespera

satirest
csocial
grbancar
Yacl
Fac2
TFacl
racd
rach
Face
race
vis2
v348
Fac?

el
a2
a3
ed

Summ:ry of Parameters

Number

Humber

Weights
Fixed: 4
Labeled: [+]
Unlabeled: 18
Total: 22

for ;roup: insatisfechos

Sample size:

625

Zovariances Variances Means Intercepts
78 o 0 [}
[s} G Q o
o) 17 ] ]
T8 17 o Q
observed endogencus
chaserved endogenous
observed endcgenous
observed endogenous
ohserved exogenous
observed exogenous
cbserved exogencus
obseryed exogencus
obsexrved exogenous
observed exogenous
observed exogenous
observed exogenous
chaerved exogenous
observed exogenous
otserved SAOGEROUS
observed exogenous
observed €X0genous
unobserved exogenous
unobsetrved exogencous
uncbserved axogenous
Whtbserved exogenous

cf
of
of
of
of

Covariances Variances

variables in your model:

observed variables:

unobserved variables:
exogencus variables:
endogenous variables:

21
17

17

Means Intercepts

T8 o
o g
] 17

78 17

0 +]
[} 0
4} Q
o )

Total

8z
]
35

117

Total



Your model contains the following variables

int_r

csglopal
satipral
csespera

satirest
csocial
grbancar
racl
Fac2
Fac3
Facqd
racsh
Facs
Face
v3is2
vi4n
rac?

el
e?
el
ol

Summary of Parameters

We
Fixed:
Labeled:
Unlabeled:

ights

Total:

22

For group: Group humber 1

The maodel is recursive.

For group: satisfechos

The model is recuxsive.

For group: insatixfechos

The model is recursive.

Model: Your model

observed endogepous
observed endogenous
cbserved endogenous
chaerved endogencus
observed &Xogenous
observed exogenous
observed exogenous
observed exogenous
observed exogenous
observed exogenous
observed exogencus
observed eXogenous
observed exogaencus
cbserved exogencus
ohserved exoganous
cbserved exogenous
chserved exogencus
unoRseryed exojenous
unobserved exogencus
unchserved exogenous
unchserved exogencus
of variables in your model: 21
of obaserved variables: 17
of unohierved variahles: 4
of exogencus variables: 17
of endogenous variables: 4
Covariances Variances Heans Interxcepts
78 Q 4] 0
G 0 s} 0
0 17 0 4]
T8 17 o] 9



Coopitation of Degrees of Freedom

Muoinmization History
e 13 0.0e+00 -1.779%e-01 1
et § 0.0e+0 +2 2660e-~01 1
e % 0.0e400 -2 .6302e-01 2
ler 7 0.0e+0d ~5.4620e-01 5
iet 4 0.0e+00 =3.1047e-01 6
e 1 0.0e+00 -1.4704e&-~01 4
vet 0 2. 8e+03 0.0000e+00 4
te O 2.3e+03 0.0000e+00 €
de 0 4.4e+03 0.0080e+00 s
e 0 9. 3e+03 0.0000e+00 9
ide 0 1.6e+04 0.0000e+00 6
l.e 0 1.9e+04 0.0000e+00 2
le 0 2.0e+04 0.0000e+00 2
l3e 0 2.0e+04 0.0000e+00 2
Minimum was achieved
Thi- squaxe = 1884 .36§
Degraes of freedom = 354
Probability level = o.000
Rest . ts for group: Group_number 1
Maximum Likelihood Estimates
Regrassion Weights:
caglokbal <--r--w-- Facl
cgglobal <-------- rac2
caglobal <-------- Faci
caglebal <-------- racd
csglobal
csglobal
csglobal
csglobal <---- satirest
satipral <---- satirest
satipral <---- grbancar
satipral «<---- caglobal
Ccsespera <---- satireat
CEedpers <--~-- csocial
iat_r <rrrm-ees csglobal
iat_r <------- satipral
int_r <------- grbancar
iot_¥ <-----~~ satirest
int_r <-----weee-— raci

Number of distinct sample moments:
Number of distinct parameters to be estimated:

453
105
Degrees of freedom: 354
-0l0e+04 1.37880361313e+04
- S4§e+00 8 _450746084524e+03
-3le-01 7.78989239218e+03
89e~01 6.22188826022e+03
.03e-01 4.26659067025e+03
.82e~01 3.51520833093e+03
. 10e=-01 2.90507030867e+03
.79e-0L 2.353659109874e+03
.89e-01 1.99237820482e+02
.03e-01 1.90139483479e+03
.15e-0L 1.88539924654e+023
.14e-0% 1.88437375350e+02
.1l4e-02 1.89436593940e+03
.13e-04 1.88436593867e+02
Estimate 5.E.
0.374 0.035 1
0. 233 0.035
0.282 0.035
0.113 0.935
0.125% 0.035
0.145 6.Q035
a.173 0.035
0.318 0.044
0.928 0.015 3
0.081 0.018
0.063 0.009
0.082 0.017
©.033 9.015
-0.032 0.008 -
-0.119 Q.018 -
0.035 0.011
9.052 0.019
-0.018 0.p08 -2

L TR L S B SR I A S VRN TR 3 W'

FRPPHEHEFRERNOBOODNNND O

1.
.03e+00
.6le-01
.8le-01
.08e+00
.30e-01
.Sd4e-01
.00e+00
. 21le+00
.21e400

H MR H MO JOHR®aH

00e+04

idet+00

-05e+00
-01le+00
-00e+Q0



Standardized Regression Weights:

csglopal <-----=~-- Facl
csglobal <-------- Fac2
csgliebal <------- - Facl
csglobal <--~----- rac4
caglobal <------- - FacS
csglebal <-------- Facé
caglobal <-----—--- ¥ach
csglobal satirest
satipral satirest
satipral <---- grbancar
satipral <---- csglobal
csespera <---- Satirest
csespera <----- csocial
int_r <-- - esglopal
int_r <------- satipral
int_r <------- grbancar
int_x <-~----- satirest
int_ T <vm---m-m----- racl
csecial «<----> grbancar
grbancar <------- > v3sZ

satirest <---> grbancar

grbancar w348
grbancar Facl
grbancar <------- > Fac?
grbancar <------- > Fac3
grbancar Facd
grbancar racs
grbancar Facé
grbancar Fac?
grbancar Fac$
csocial <-w-m---= > v352
satirest <----> csocial
csocial <----—---> v348
csocial Facl
cgocial Fac2
csocial <-------- > Facl
cgocial <-------- > rac4
csocial <-------- > Facs
csocial <-------- > Facé
csocial rac?
casocial Fact
satirest <- vis2
visz vi4s
racl v352
rac2 vis2
rac3i w352
rac4 w352
racs vis52
Facét v3isz
vas2 rac?7
racg w352
satirest <-w----- > v34g
satirest <------- > Facl
satirest <------- Fac2
satirest <- rac3
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satirest 0.080
satirest 0.000
satirest Q.00Q0
satirest 0.000
satirest 0.000
racl <-----—--—---- 0.000
Pac2 <----------- 0.000
racl <--==--- 0.000
Facd <-——~—-~ 9.000
¥acS <—- 0.000
Fact <-- 0.000
w348 <~ 0.000
racf <-- 0.600
Facl <---------=-=- 0.000
Facl <~---=-==----- 0.000
Pagcl €--—-—~—m=m—m 0.000
Facl <----------- 0.000
racl <----=------ 0.c000
Facl =-mrmosmomona Q.000
Facl rowr-—---=-= Q9.000
Fac?2 Cw===wrnx=v=v 0.000
FAC2 (~-=wwacuscw 0.000
Fac2 <----------- 0.000
Fac2 C~~=memmwaaa 0.000
PAC? <—~=wem——man 0.000
Fac2 <----eceeeo-- u.000
Fac3 <~-=mmemman= 0.000
rac3 <~---=-eewa-- 0.000
Facd <------~----- 0.000
rac3 <-——-=—-m~--- 0.000
Fagd (-==---——---- > Tacs 0.900
racd <----------- > Tach 0.900
Yacd <wrmer-vwmnes > Yacé 0.90%
Facd <rees------- > rac? 0.002
racd <----------- > Facl 0.000
Fach <----------- > Tacé D.00¢
racs <----------- > Fac? 0.00¢
Facs <(~-wr—-rmomm > Fach 0.000
Fach C(—mmw e mmemm > rac? 0.000
Fachd <-----—------ > Fach 0.000
racB <----------- > Fac? Q.008
Correlations: Ezstimate
csecial <----> grbancar 0.000
grbancar <------- > was2 0.pco
satirest <---> grbancar 0.000
grbancar <------~~ > vaqs 0.000
grbancar L~re~=e=- > Facl 0.060
grbaocar <------- > Tac2 0.o00
grbancar <------- > rac3 0.0¢0
grbancar <------- > rac4 0.0G0
grbancar <«------ > rach 0.000
grobancar (---w--- > Yaché 0.000
grhancar <---—+~=-- > rac? C.000
grbancar <---===- > rach 0.000
csocial <-rrv---- > wis2 0.000
satirest «<~---> csocial o.0600
csoCcial Cr--mweas > vi4g 0.000
cEocial <----m=as > racl 0.000
csocial <-------- > Yac2 d.c¢00
cgocial <-------- > Fac3 0.000
csocial <-~-=----- > Fac4d 0.000



Variances:

canClal C------ - >
caocial <--—-————— >
csocial <---———-- -

csocial <-~------

satirest <

satirest <------- >

satirest
satirest
satirest

gatirest Crmevwme=2
satirest <------ s
satirest <--——---- >

satirest
satirest

Faci
rac2
rac3
Fac4

Fracs
raceé
vi4n
Fach
racl
Facl
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Fac2
Fac2
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rac2
racz
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Faci
rac3i
Fac3i
Fac3
Fac4d
Fac4
Tac4
rac4d
Fachs
rach
racs
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racs
Tack

P

Fact
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v3G2
v348
vas2
wisz
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wis52z
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w348
Facl
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vi4qe
rac?
satirest
csocial
grbancar
Facl
Fac2
Fac3i
rac4
rachs
racs
racs

el

el

el

4

Squased HMultiple Correlations:

Tota: Effects

caglabal
satiyral
casespera
int_:

Tach racé
0.3173 0.145
£.011 ©.009
6.000 £.000

-0.097 -0.006

csglobal
satipral
csespera

int r

OO O0OHHHHOKFOGOOOOR

ciglabal ¢.0C0 ¢.000 0.318
satipral 0.091 Cc.0040 0.948
cChesnara 0.040 0.033 0.082
int_: 0.024 ©.00¢ -0.071
Resuits for group: satisfechos
Maxisum Likelihcod Estimates
Regression Weights
caglebal <-------- Facl
ciglobal Cre-mmeaw Frac2
caglobal <~-—->--- rac3i
caglobal «<-------- rac4
caglobal <-------- racs
<sglobal <-------- Facé
Cc#global <+-+----- Tacs
caglobal <---- satirest
satipral <---- satirest
satipral <---- grbancar
satipral <---- csglobal
cgespera <-~-+- satirest
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Standardized

Covariances:

csogial

csglobal

satipral

grbancar

satirest

----------- racil
Regression Weights:

csglobal <-------- racl

csglobal <-------- Fac2

csglobal <---=-=---- racl

csglobal <--~—--=- Facs

csglobal <--- - Facs

caglobal <----=---~ raceé

caglobal «<-------- rach

csgiobal <---~ satirest
satipral <---- satirest
satipral <---- grbancar
satipral <---- csglobal
csespera <---- satirest
csespera <----- cacgial
int_r <------- csglobal
int_r <-----«- satipral
int_r
int_r

csocial <----> grbancar
grhbangar <------- > v3s2
satirest <~--> grbancar
grbancar <------- > wv34g
grpancar <------- > Facl

grbancar
grhancar
grbancar
grbancar
grhancar
grhapcar
grbancar
csocial <---m-mm- > w352
satirest <----> aaocial
csocial
csocial
csocial
csocial
csocial
csocial
caocial
csocial
csocial
satirest <------- > w3s2
w352
racl
rac?
racd £~~------ = Y352
Facd ~—-=-—=-===-= > w352
Fagh L------- ~r==> w352
Facs <--—-—--—=-=--- > vas2
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WwASD s m-m--o--— > Fac”
FacB <-—-------=---— > vis2
satirest <------- > w348
satirest racl
asatirest Fac2
xatirest Facl
satirest Fac4d
satirest Facs
satirest <--—----- > Fack
satirest <--—----- > Fac?
satirest <------- > Fack
racl v3i4g
Fac2 vi4e
Fac3i v34E
Facd vi4s
FacsS vi4g
Facé vi4B
v348 Fac?
FACH (—=mwesam——=2> Vi4d
Facl €-==<u-w-=—==> Fac?
Facl <--wwmwr-——=2> F303

Facl <-=-=--~--—--> Fac4

racl
racl
racl

racs
racé
rac?

Facl <«w===s==n~--> Tacg

Tac2
Trac2
Tac2
rac2
racz

rac3
Facd
racs
racs
Fac?

Fac2 <---~-=v=nc=-> Fact
Facl <--+—=-==vx-> Fack
Facld <e=r=v---—--3> Fach
Facd <-=ec-w--e===-> Facé

Correlations:

Facld <--------- ~=>» FacT
rac3 <--------~-- > Fach
rac4d Fac5
Fac4 ract
rac4 Fac?
rac4 Facg
racS Facs
racs Fac?
racs Facg
racs Fac7
racs Fach
rFac8 <----------- > Fac?
csocial <----> grbancar
grbancar <------- > vis2z
zatirest <---> grbancar
grbancar <----=--> vi4s
grbancar <-------> Facl
grbancar <------=> Fac?
grhancar <------- > Facl
grhancar <------- > Facd
grpancar <------- > Facs
grhancarx racé
grbhancar Fac?
grbancar Fach

csocial C-~veeru=ox w152
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satirest <----> csocial

csocial
csocral
csocial
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<casocial
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vi52z <-~--
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Vvaz|apces:

vis2
vi4g
racT
satirest
csocial
grbhapcar
racl
Facz
Faci
rac4d
rach
Facs
Tacg

2

el

el

o4

Squared Multiple Correlations:

caglobal
satipral
csespera

int_r

Totxl Effects

zaglobal [+] 0
sat:pral 6.0005 0.0005 0.0007
caespera -] 0
bt £ -0.0009% -0.0010 -0

0.0036
0.46822
8.0509
-0.010%

Results for group: insatizfechos

Max:ouwm Likelihood Estimates

caglobal <-----r=> racl
csglobal <-----~=- Fac2
csglopbal <----r=a- Fac3
csglobal <---+w-=-~ Facd
caglobal <---=----~ racs

c2global <r-+~-=---~ racé

~0.0061

0.Qq000
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012
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jtandardized

Tavariances:

csglebal <-—------- rach

csglobal datirest
satipral satirest
satipral grbancar
satipral csqgiobal
csespera satirest
csespera <----- capcilal
csglehal

satipral

grbancar

satirest

----------- Facl

csglobal <------ ~- Facl
caglaobal <---=-+~+ Fac2
csglobal <------++ Fac3
csglobal <----~--- Fac4

csgiobal Tacs
csglobal Facé
caglobal racs
caglobal <--+~ satirest
satipral <---- satirest
satipral <---- grbancar
satipral <---- caglobal
csespera <---- satirest
cEespera -- csocial
int_r <------- csglobal
int r <=------ satipral
int_X «<~~----- grbancar
int_r er----- satirest

csocial <----> grbancar
grbancar <=-------> w352
satirest <--~> grbancar
grbahncar «<---=---> y348B
grbancar <-------> Facl

grbancar <---+---> Fac2

grbancar rac3
grbancar racd
grbancar <--~----> Fach
grbancar <-----~--> Facé
grbafcar <---~=~---> Fac?
grbancar <~------ > rach
cacgcial <-------- > v352
satirest <----> csocial
csocial PELE]
csocial racl
casocial rac2
csocial Fac3
csocial Facé
csocial racs
csocial racé
caccial rac’?
caccial <--~-----> Faceé

satirest «<--~----> yvi52
wAS2 C-——vr——-—-- > v348
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u352 [sledeRe]

w352 0.000

v3s2 g.g0¢

vas2 0.06a

w352 0 .oQag

v3is2 0.000

rac? D.aco

vas2 0.20cC

satirest v346 0.30¢
satirest --=> Facl o0.o0Q
satirest <------- > Fac2 0.000
satirest <{-------— > Facl 0000
satirest rac4d 0.000
satirest racs 0.000
satirest Facé ¢.04ag0
satirest rac? 0.Qco
satirest racs 0.000
w348 G¢.000

v34e 0.000

v3i4s8 0.04G0Q

Facd <-=-r----=w-> 348 0.c00
Tach <--=--—--=--> y3i48 0.¢00
Fach <~—-----m=--> U348 0.000
VI8 -—-===----=> Fac? c.co00
w348 o. 000

Tac2 0.000

racs 0.090

rac4d o.000

Tach 9.404

racté ¢c.000

rac? 0.c¢oo

Fach 0.90¢

rac3 G.000

Fac2 <-==-—-------> Fac4 0.coo
Frac2 <~=----~n~---> Fach 0.Q0¢0
Fac2 <----~r-----=> Facé 0._000
rac7 ¢.c00

racs 0.000

Facd o000

Facd <—--+cr=----=-> Facs 0.000
Facd <---cr-———--> Pach 9.¢000
Facl <--=+----- --> Fac? 0.000
Tach o.oc0

Fach 0.000

Fach 0.000

Fac? 0.000

Fac8 0.00¢

Facs5 <--rr--=—=--~v-> Fach 4.009
Fach <---+--==-=>-> Fac? 0.000
TacsS <—--r--—=-~+-> Facs 0.000
Fach <mw----+-—=-> Fac? 0.000
Facf <«--- Fach 0.Qc0
Fach <—-—v=-—-eva> Fac? 2.04Qa
Correlations: Estimate
csocial <-~~-> grbancar 0.000
grbahncar <-----~-- > w352 0.000
satirest <---> grbancar 0.0co
grbancar <{--—-----— > v348 0.000
grbancar <------- > racl 0.o00
grbancar K-+----~> Fac2 4.000

grbancar <--~----> Facl 2.008



grhAncar < -----w- > Facd 2 Q00
grbancar <------- > FacS 0.000
Froancar «<---- = > Facé a.go0
grbancar <----= ~=-> Fac? 0.000
grhapcar <—-—--=~ ~-> Fach 0.000
csocial <-w----ws > w352 0. 000
satirest «<----> csccial o.Qaa
csocial 0.000
csocial 0.000
csoecial 0.000
csocial 0.0G0
csocial 0.000
csocial 0.000
csocial 0.000
csocial 0.000
csgocial 0.000
satirest <-----~- > w352 0.0C0
visz 0.000
racl 0.000
Fac2 0.0¢00
Fac3 0.600
rac4 0.000
Fach ur---—-- m=e=> v352 0.000
Fracé «<vv--—--vr~-» ¢352 0.000
Y182 Lwr-——=—w-==-3> Fac? 0.000
Pach <----—w--—--> ¢352 0.000
satirest <-«-----> v34% 0.000Q
satiresat <--=-----> Facl 0.000
satirest <----=-~-> Fac2 a.000
satirest 0.060
matirest 0.000
satirest <-------> FacBS 0.000
gatireat <-------> Facé 0.000
aatirest <--«----> Ffac? 0.0¢0
zatirest <-------> Fach 0.000
Facl Q.oo0
Fac2 0.000
Faci 0.00G
Facd 0.0%0
Fach 0.000
race 4.000
vi4B ¢.000
Facs 0.000
Facl 0.900
Facl 0.000
Facl 0.000
Pacl €---=—-r==---- > Fach 0.000
Facl <-----+-=--- > Face 0.000
Facl 0.000
Facl 0.000
rac2 0.000
Fac2 0.000
Fac2 0.Q00
Fac2 0.000
Fac2 Q.0040
Fracz o.4o0
Fac3 0.000
rac3 0.000
Facl 0.000
rac3 0.000
Fac3 0.0¢00
racd 0.000
Fac4 0.000
rac4 5.000
rac4d 0.000




Fach <--~--------- x> Facé 0.000
FacS <----=------- > Fac? 0.000
FacS «<-------=-=--= > Facé 0.000
racg «<-------=-s-- > Fac? 0.000
rac6é <----------- > Facsg 5.000
Fach <------=-=-—-- > Fac? 0.000
Var:ances: Estimate s.E. C.R.
w352 9.668 0.638 17.6686
v34g 59 558 3.371 17.666
rac? 1.030 0.0%58 17.666
satirest 0.235 0.013 17.666
csocial 0.74% 0.042 17.666
grbancar 0.393 0,022 17.668
Facl 1.990 0.062 17.666
Fac2 i.031 0.058 17.666
Fac3 1.104 0.062 17.666
Facd 9.915 G.055 17.666
Fach 1.108 0.063 17.666
Tact 1.133 0.064 17.668
Facs 1.036 0.05% 17.666
a2 1.521 0.086 17.6466
e3 0.077 0.004 17. 666
el 0.086 0.005 17.666
ed ¢.230 0.013 17.666
Squared Multiple Correlations: Eatimate
caglobal 0.161
satipral 0.667
csespera o.018
int_r 0.211
Total Effects
Facs racs racs rac4 racl racz Facl
caygl sbal 0.173 0.116 0.0580 0.078 0.293 0.244 0.300
a1 sral d.Q13 0.3803 0.004 Q.406 g9.422 0.011 g.0z22
CRep YETA 0.900 9.4000 Q.000 0.0¢0 0.000 0.000 d.p00
it - ~0.011 =0.007 -0.003 -0, 005 «0.018 ~0.00% -0.045
grbancar csocial satirest csglobal satipral
<aglobal 0.000 0.080Q 0.534 0.000 0.000
satjpral -0.043 Q.c00 0.782 0.673 0.000
csespera o.000 0.C5%9 0.084 0.0Q0 0.000
int_ B D.032 0.000 -0.143 -0.062 ~-0.344
Summiiry of models
Model NPAR TN or 4 QMIN/DF
Your model 105 1884 . 3¢5 354 Q0.000 £.322
Saturated model 459 0.9%00 o
In:lependence model 51 £765.152 408 0.000 14.130



Tour model
Jaturated model
Isdependence model

Your_ model
Saturated model
Zzdependence model

Your model
Saturated model
Independence model

Your model
Saturated model
Indapendence model

Your model
Saturated model
Independance model

Your model
Independence model

Your model
Saturated model
Independence model

Your _model
Saturated model
Independence model

HOELTER

2099.91%
542.273
5869 .849

HOELTEA

1670.077
&.000
5605 .682



Your_model
Independence model

Xeluifion Time summary:

Minimization:
Hiscellaneoua:
Bootstrap:
Taotal:

5.63%
10.76&
0.000
16.405



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satiafaccion, C.S. Global e Intencion de Ruptura Total+Parcial con banco principal

RMR = ,099
GFl =,926
AGF! = 904

TOTAL

Faci [Fach [Facs[ [Fac4 Facs lFacﬁ |Fac7 Facs

17 21 ,08 ,09 11 13
27
rbanca ,09
- 07
.07
csocial ,22
csglobal - 16 .13
int_r
10
- 38
.78
satipral

, 16

e3 e2 @




; RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
| Satisfaccién, C.S. Global e Intenciones de Ruptura Total con banco principal

| RMR =,099
| GFl = 026
‘ AGFI = 904

SATISFECHOS

Faczl F:ac3! }Fac4~ ]Facs tFacSt Fac7 | | Fac8;
25 15

16 !,10

11 11

prba nca

v348

.06

satirest

\




RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satisfaccién, C.S. Global e Intenciones de Ruptura Total+Parcial con banco principal

RMR = ,099
GFl = ,926
AGFI| = 804
INSATISFECHOS

‘Fac1J Fach (Fac:’, .Fac4 ‘Facs Fac6 | |Fac7| | Fac8

11 \,23 |06 ,04 09 13
,23
fgrbanca ,03
- 08
- 06
csocial 18
& csglobal - 15 21
int_r
,e1
v348 .50
08 67
satipral
- v352 1o g
75
o4 el e2 @

‘satirest
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Fath2é: Monday,

User-selected opticons

Sutput:
Maximum Likelihood
Cutput format options:
Compressed output
HMinimization opticns:

Technical output

Standardized eatimates

07 de June de 1999

11:28 aM

Squared multiple correlations

Total effects

Machine-readable osutput file

Tox group: Group number 1

Sample size: 1178

Your model contains the following variables

int_rT

csglobal
satipral
csespera

satirest
csocial
grbancar
racl
rac2
Fac3
Facd
racs
Facs
Facs
vig2
v348
Fac?

el
e2
«3
eq

Number
Humbexr
Number
Number

Summary of Parameters

of
af
of
of
of

ctiserved
observed
observed
observed

observed
cbserved
observed
abfered
abserved
observed
abserved
observed
obaerved
observed
observed
cbserved
abserved

yacbserved
gaobserved
unobserved
uncbhserved

variables in your model:

observed variables:

unobsexrved variables:
excgenous variables:
endogencus variables:

endogenous
endeogencus
endogencus
endogenous

axogencus
exogenous
axogenous
axcgencus
exogenous
exoqdenous
axogencus
exagencus
exogenous
exocgencus
axogencus
excgenous
axocgenous

exocgenous
exogencus
axogenous
exogencous

Paga L



Fixed:

Labeled:
Unlabeled:

Total:

For group: satisfechos

Sample size:

554

You: model coftains the following variables

int_rT

csglobal
satipralk
caespera

satirest
cgocial
grbapcar
Facl
Fac2
Fac3
Facd
YacsS
Fach
Fach
vis2
vidg
Pac?

el
(¥4
«3
a4

Surmary of Parameters

Weights
Fixed: 4
Labaled: o
Unlabeled: 1e
Total: 22

For group: insatisfechos

Sanple size:

825

Cevariances Variances Means Intercepts
78 ] 0 [+]
0 [} a 4
0 17 0 1]
78 17 9 1]
observed endogenauns
observed endogenous
observed endogenous
observed endogencus
observed exogenous
observed exogenous
observed exogencus
obsexved exogencus
observed exogenous
observed exogenous
obaerved axogenous
observed AXOCFEDOUSE
observed exXogencus
observed exogenous
abserired exogenous
abserved exogenous
abaerved exogenous
uncbserved exogenous
unobserved exogehous
uncbserved exogensus
unchserved exogelous

of
of
of
of
of

Covariances Variances

variables inp your model:

observed variables:
unobserved variables:
exogencus variables:
endogenous variables:

78 9
o o
0 17

-] 17

Means Intercepts

0 0
o s}
[} 0
Q 3]

Total

Total



Tour mode> Z3ata:ns the €a..cwing variabloas

int_rT

csglaobal
satipral
csespera

satirest
csocial
grhancar
Facl
Facz2
Facl
Fac4
Facs
Facs
Facg
vas2
v348
Fac?

el
a2
el
cd

Symmary of Parameters

Weighta
Tixed: 4
Labeled: 0
Unlabeled: 18
Total: 22

For group: IToUp number 1

The model is recursive.

For group: satisfechos

The model is recursive.

For group: iLlsatisfechos

The model iz recursive.

Model: Your model

observed endogenous
observed endogenous
observed endogenous
chserved endogencus
observed eACTenous
cbserved exggencus
chbserved excgenous
chserved exogenous
ohserved excqenous
ohserved exXogenous
observed exogenous
observed excgenous
observed exogenous
observed exogencus
chserved exogenous
ocbhserved  exogenous
observed exogenous
unchserved exogenous
unobserved exogenous
uacbserved exogencus
unobserved exogenous
of varjaples in your model: 21
of observed variables: 17
of unobserved variables: 4
of exegenous variables: 17
of endogencous variables: 4
Covariances Variadces Means Intercepts
78 s} 0 0
o [} o [¢]
0 17 4] Q
78 17 ¢ 0

Total



Compu~ation of Degrees of Freedom

Minim.zatioh

J+

13

Irell

Ze
KR
LIS
Cre
LE]
e
LX)
Sat

1c e

1lle

lle
lle
14e
1le
lie
1

L

SO0 O00O00KWEeAMUNND

Bd AN OO0 O000 00

Number of distinct sample moments:
Number of distinct parameters to be estimated:

Minimum was achieved

Chi-squaze =

Deqrees of freedom =

FProbability level =

Max:mum Likelibood Rstimates

History
.Qe+00 -2.0023e-01 1
.De+00 -1.3431e+Q0 1
.Qe+d0 -2.5242e-01 1
.0e+Q0 -5.5639e-01 6
.0e+00 -~6.9351e+00 5
.0e+00 -5.4584e+01 1
-0e+00 -5.7979e-01 9
.De+00 -3.5202e-01 &
get+0d -3.1091e-31 1
.Qe+d0 -7.5133e-02 3
.2e+04 0.0000e+00 3a
- le+05 0.0000e+00 1
. Te+0s 0.0000e+00 9
de+is 0.0000e+00 7
. 4e+05 0.0000e4+00 3
.8et05 0.0000e+QQ 8
. 9e¥0S 0.0000e+00 1
. 3e+05 0.0000e+00 5

16886.620

as4
b.oo00
Results for group: Qroup number 1

osglabal <---r--~- Facl
caglobal <------ ~-- Fac2
caxglobal
<aglobal
csglobal
csglobal
csglobal
csglobal <---- satiresgt
satipral <---- satirest
satipral <---- grbancar
satipral <---- caglobal
caespera ~ satirest
cEespera -- ¢soCial
int rT <------ cxglobal

459
105
Degrees of freedom: 354
.Qle+04 1.54876434273e+04
.51le+00 9.99428280510e+03
.Z22e-01 $ 43645404 714a+03
.5le-01 7.53054483252e+03
.23e-01 5.81165749418e+03
-1lle-01 4.82846468753e+03
.54e-03 4.63001758626e+03
-B9e-02 4.37673565966e+03
.44e-01 3.95548777140e4+03
-44e-01 3.28355769852e+03
-98e-01 2.784T77503894e+03
.22e+00 2.57920669040e+03
.62e¢-01 2.09184537075e+03
.83e-01 1.927346925210+02
-94e-01 1.69187039036e+03
.39e-02 1.48683971995e+03
-9le-02 1.88662045605e+01
.53e-04 1.98661984667e+03
Eatimate s.x.
0.374 ¢.035 1
0.233 0.035
G.282 £.035
0.113 6.035
4.12% Q. .035
0.145 0.035
$.173 0.03S
0,318 9.044
0.928 0.9015 6
0.091 g.018
0.063 c.009
©.082 0.017
0.033 0.015
~5. 027 0.004 -

[

HREHPRrHRHEHBENO®MO®OOH® 300

. 039

1.00e+04
1.07e+02
8.80e-01
9.6le-01
1.11e+00
1.35e+00
7.96e-01
8.54e-01
§.3le~G1
8.92¢-01
7.21e-01
3.00e-01
1.26e+00
1.228+00
1.19e+00
1.12e+00
1.03e+00
1.00e+00



Standardized

Covariances:

int_ 7T wo-e--- satipral

int_FT <--e--o griancax
1ot _rT <------ satirest
l.nt__rT e m o m - racl

Regression Weights:

csglebal <--—------ Facl
csglobal <-=~-=-=--- Frac2
csglobal <-------- Facl
taglobal <-------- Facd
csglobal <-------- racs
csglobal -=-= Fact
ciglobal ~=-= Fac8
csglobal satirest
satipral <---- satirest
satipral <---- grbancar
satipral <---- csglobhal
caespera <---- gatirest

csespera <- - caocial
int_xT <------ csglobal
int_xP <----- ~ satipral
int_rt <------ grbancar
int_r? «<-=---+- satirest
int r¥ <-v-------- Facl

cEocial <----> grhancar
grbapcar < —==a> vi52
satireat <---> grbancar

grbancar <-------> v348
grbapcar <-----~-- > Facl
grbancar <-- racz
grbancar < rac3l
grbancar < Fac4d
grbancar < Fach
grbancar <------- > Fracs
grbapncar <---~---- > Fac?
grbancar <------- > Fac8
cROCiAl <r----e--) wIB2
satirest <----> csocial
csocial --> w348
csocial <-------- > Facl
csocial Fac2
csocial rac3
csocial Fac4
cgocial FacS
caocial Facs
cagecial Tac?
caoeial <--------> Fac8

satirest <-----~-> y3i&i2
¥352 <---~---~---> v348
Facl <--~---~ =---> w352

racz ----> w352
Fac3 w3is2
rac4 v3s2
racs v3s2
racs v3is2
vasz Fac?
racs w3is2

-9

g9z

2005

Q
-Q

EZ3timate

-0

QOO0 CQCO OO0 00GRoORROCO000c0C0

-048
Q20

.273
.170
.206
082
0392
.106
126
.l184

.069
.10
.13e
.081
L1717
.392
. 015
.184
.Q95

.00
.000
.00k
Qoo
oan
.Qoo
.0g0
.Co0
.oao
oo
.0o0
.ooo
.00
Qoo
-Qgo
.Doo
Biviy
.Qoo
.Q00
LQoo
.Qoo
.00
.00
.00d
-Goo
.00
.0g0
.900

014
00w
.01ls
L00€

(=1 = BN = I =

-6 576
D.543
3.228

~3.342



satirest
satirest
satirest
satirest
satirest
satizest
satirest
satireat
satirest

racl <---
rac2 <---

rac3
Facd
racs
racé
wv3i4e
Fach
racl
Facl

viig
racl
Fac?2
¥ac3
Tacd
Facs
Yacé
C==-—w-=-> Fac?
€=~=--===> Fach
m=mmeeeme=> y348
o= > V348
V340
vi4e
v3id4g
v3ide
Fac?
vi4p
Fac2
racs

Facl <=~---we----> Facd
Facl C-=r—-~-w==-> Facs
FACl C==———~=rnr=> Facé
racl <==r--~===--> Fac?
FACL {—==—-~-===r> Fach

Correlations:

rac? Fac3
Tac2 Fac4
rac2 FacS
Facz Facé
Tac2 Tac?
rac2 Tac$
Fac3 rac4
Yac3 rach
Fac3 racé
Facl rac?
Fac3 Face
Tac4d racS
Tac4 racé
Facd <----- -+=-==> Fac?
Facd <----~-=-----— > Fac@
Facs <----------- > Face
Fach {----------— > Fac?
Fach Fach
racs FacT
Tacs rach
Facg <----- wwe—==> Fac?
csocial <----> grbangar
grbancar <-------> y352
satirest <---> grbancar
grbancar <------- > wvi4d
grbagcar <-=-----> racl
grbapcax <---~----> Fac2
grbancar raci
grbancar Yacd
grbancar Facs
grbancar <------- > Facé
grbancar <-~~w---> Fac?
grbapcar <--=-=---> Fach
csocial <---~----> y352
satirest <--

caocial <

.000

.00Q
.oog
.000
.0po
Qoo
coo
.000
. 000
. Q00
.0aQ
.Q00
.000
.qao

.aqo0
.000
.000
.00
. 000
.000
.Qo0

oS00 0000 QC00O0O00D00COO0C000CO00C0OO00QO0OD0DG0CD0OO

.000Q
.000
-age
-ooo
.0go
.000
]

(=~ T =~ I R = = I I R =)



csoc1al K-------- > Faci 0.00¢
csocial <-v------ > racl? 0.000
ctocial <------om > Facl 0. 000
ckocial <-v------— > racd 0.000
csocial <---w---~ > Tach 0.000
caccial <--~-=-~-- > Face 9.00G
csocial <-------~ > rac? 0.000
csocial <-~----—- > Frace ¢.000
satirest «<-—--w-- > w352 g. 000
w352 <----m-- ww==> vi4sg 0.000
vikz 9.000
visz 0.09d0
vasz 0.000
w352 0.000
v3s2 0.¢00
w352 o.q00
rac? 0.000
vas2 0.000
visn 0.000
Facl 0.000
satirest < rac2 0.000
satirest < raci 0.000
racd 0.000
racs 0.000
race 0.000
rac? 0.000
Tacs 4.000
vi4g 4.000
vi4s 0.000
va4B 0.000
348 o.o00
Yach (—r-—-—mee-— > v34e 0.000
Fach <=--~——m=w-r= > w348 0.000
VvHE €o--mme—omma > rac? 0.000
Fac C----we—omao > vids 0.040
Facl (-—---=———-as > Facz ©.000
Facl --—--e——m-a > Facl 0.000
Facl C--—-me——m-— > Fac4 G.000
Facl <-~mee-—-e-— > Tach ¢.000
Facl <----------- > Fact 0.g00
FACL <--———=——--=~ > rac? 0.000
Pagl -————=-——== > race 0.040
FACZ L-mom——— e > Faci 0.000
TaE2 L-rrvs———rm=— > racd 0.000
FAC2 (---rm————mma > racs 0.000
FAc?2 -r—mmeeo—m > racé ¢.000
¥ac2 < ~=-—--me——- > rac? 0.000
Fac2 <----w-—---u > ract G.000
| > Fac4 °.000
Yacl <-----=------ > rach 9.000
Facld <—---~===---- > ¥act ¢.000
Fac3d <----—=—=--- > Fac’ 0.0G0
Fac3 <----~==----- > Fac8 0.040
racd <—---~------ > racs o.000
rac4 <-=----- -=-=--> Fact 0.009
Yacd <-r=u--- ~re—> Fac? 0.000
Fac4d <---——-=-=--- > racd 0.0G0
¥acs <-----=-=----~ > Yacé 0.000
Facs (—----—---=-= > racT 0.0090
racs <----=------ > rac8 ¢.o000
Fack fe-————-e——— > ¥acT 0.000
Fach (-=vu--—- wew—> Face 0.000
rtac <-m----- we—=> PacT ¢.000



Varianees

v3s2
ALEEY-]
Fac?
satirest
csocial
grbancar
Facl
rac2
rac3
rac4
racs
racé
race

o2

el

el

eq

Squired Multiple Correlations:

csglobal
satipral
csespeara

int_xT

Total Effects

csg tobal 9.172% 0.144¢6 &
sat ipral 0.0L09 0.36091 0.0079
cde ipera 0.0000 0.0300 4]
int T -0. 0056 -0.9047 -0

cs¢lobal 0.0000 0.0000 0.3184
satipral 0.0914 ¢.0000 0.9481
Csagpera d.0ac0 G.0328 0.0823
itav_rT ~0.0038 0.0000 ~0.0478

Results for group: satisfechos

HMa.iimum Likelihood Estimates

iressi0n Weighta:

csglobal <~--=-=---- rasl
csglobal <-------- rac2
caglobal <-------- Yacl
csgiobal <~--r---- rac4
csglobal <-—voxmmm racs
csglobal <-------- Facé
ciglobal <---—-—---— ract

csglobal <---- satirest

@

G.1133 0.
G.0072 0.
0.0000 0.
~3.0037 -0,

2817
0178
004a0
02

csglobal satipral

.0000

0.0000

4]
0.0631 a.
0.000G

G.ga00

=0.032% -0.

oo Q0 o000
n
<
-3

0000

0920

0
0
[+]
Q
1]
0
¢}
0

SO0 0ODO0ODOCCOCOODO0O00OWOoO

4.E
.G28 24 .
546 24.
041 24.
.26 Z24.
.32 24.
. 017 24.
.041 24.
L0431 24
041 24.
041 24.
041 24 .
. 042 24 .
. 041 24.
060 24.
007 24.
.002 24 .
. 009 24.
Fac2
0.2334
0.0147
0.0400
-0.0078
S.E.
L0585 7
. 050 8
. 054 4
L049 2
.a52 3.
. 053 2.
. 050 2
. 087 Q

264

264
264
264
.264
264
264
264
264
264
264
264
264
264

.710
.19
.241
.799
929
982
)
. 042



satipral <---- satirest

satipral <---- grbancar
satipral <---- ¢aglcbal
csespera <---- satirest
Ciespera <----- csocial
int rP <---~-- csglobal
int_zrT <----~-- satipral
int_x? <------ grbancar
int_rT <--»--- satirest
int_£T <~=r=-=---- racl

racl
rac2
raci
rac4
Tacs
racé
Tacs
- satirest
zatipral «<---=- satirest
aatipral <---- grbancar
satipral <---- csglcbal

caespera <--—- satirest
caespera <-—--- caocial
int_r? <-=---- caglobal
int_x?P <--—--- satipral
int_x¥ <--—--- grbancax
int_rT <-=---- satirest
int T Co-—-==— ~=— Facli
csocial <----> grbancar
grbancar <--~--- -=> va52
satirest <---»> grbancar
grbancar (---=--= > w348
grbafncar <=~--- ~=> Facl
grbancar <------- > Fracz
grbapcar <------- > Fac3
grbancar <~---- -=-> Facd
grbascar {mw-—--= > racs
grbaficar <-=--- ~=> Facé
grbancar <------- > Frac?
grbancar <----=--- > Fach
csocial <-----=-- > w3B2
satirest <----> csocial
csocial <-=e-—- =3 v3i48
csocial <--~=—- ~=> Facl
cEocial <----m=-- > Fac2
csocial <-----= ~=> Fac3
csocial <=--—== ==> Fac4
csocial <-r==w—-- > FacS
csocial <~---—- -=> Tacé
csocial <-—----=---— > FacT
csocial <----~-- ~=> rach
satirest <-----——- > w352
YAB2 Lo > vads
Fac}) C-=w-—--c--- > w352

Tac2 K-—-=>=-——- «=> w352

(=T I~ = ]

SO 0000000000 DODOOCS

.482
L1122
.003
.051
.007
L0465

001

.004
.0os
. 001

.000
.Goo
. 000

[s141s]

.poo
.000
.000
.Goo
.pop

004Q
ooo

.goo
.0ao0

el ]}
oo
[31111]

.0Q0
.Goo
. 000
.0o0
.kQo

ooo

026
.022
-011
-034
.Qaz1
.0Q2
-907
.004
.Qp6
.003

DO OO0QOoCo 0D

18.6237
5.016
0.308
1.484
0.311

~2.678
0. 083

~0.983
~0.979
0.317



w352 3 200

352 J.000

v352 0.Q00Q

vas2 0.0400

rac? o.d00

w352 G .ogo

aatirest <----—- ~> w348 g.000
satirest racl 0.000Q
satirest rac2 0.000
satirest Fac3 0.000
satirest ract o.o00
satirest Facs 0.000
satirest Fach 0.000
satirest Fac? 0.co0
satirest Frace 0.000
w348 0.000

wv34e 0.000¢

vIE 0.000

Yacd <---=---—~-~> v348 0.00Q
Facs <---~==---=--> v348 0.000
Fach <--n----- w=-> w348 C.000
viI48 <-mmw———me-r> Fac? 0.000
Fach <-=-———w=——r> y348 0.000
Tacz 9.000

rac3 0.000

Fac4 ¢.000

Facl «<=---=w=——~~> FacS 0.0ag
Facl C=—====—-===) PFach 0.000
Facl €-—=c——===—->» Fac? 0.000
Facl <-=- Facs G.000
Fac2 4-=---=-=-——=> Facl Q.000
rac4 G.ao00

racs 9.000

Fact 0.o00

rac? &.000

Tacs 0.00T

Fac4 G.0060

Facd --w-—-ru——=> Fach 9.000
Facl <--w---==-—-~> Fach 0.000
Fac3d <--=~--—--=---> Fac? 9.040
Facld «--~--—==—--> Fach 0.060
rach 0.¢00

Facé &.000

rac? 0.000

racs ¢.o00

racé 0.c00

rac] Q.000

racs 9.000

rac? 0.000

Fac8 0.000

Fac? d.900
Correlations: Estimate
caocial <----> grbancar 0.900
grhancar <--=---=> w352 0.000
satirest <---> grbancar Q.00
grbancar «<-----=-- > wv3i4s 0.000
grbancar racl 0.009
grbaancar Tac2 0.000
grbancar rac3 0.000
grbancart Tacd 0.000
grbancar Facs Q.000




grbancar <-+----- > Fac?
grbancar <-—----- > Facs
csocial €~ -~----- > w352
satirest <----> csocial
csogial <--~----- > w348
csocial <--~----~ > Facl
csocial €--~----- > rac2
caocial <-—~----~ > Facl
csocial <--~----~ > Tac4d
csocial <~-~----- > Faeh
cEOCial <r-nmmamm > Pachk
c20Cial <-—-~—wwn= > Fac?
csocial <-wwe---- > Facs
satirest <------- > w32
v3is2 w348
Facl vas2
rac2 vasz
raci vasz
Fac4 w352
Tracs w3is2
Fact was2
w352 rac?
Fach w352
satirest <- wid4s
satirest Facl
satirest Pac2
satirest Fac3

satirest
satirest
satirest
satirest

rac4
Fach
Facé
rac?

satireat -> Facs
racl <---- => wv34g
Fac2 <-- -> w348
Facl <~ => w348
Tack <-——--~-=-~-- > v348
Fach vi4g
ract w348
vi4a Fac
Yach vidg
racl Fac2
Facl <ww=r—me——w= > Fac3
FAc] -=r-—mo—en > Facd
Facl <——m------oe > Fach
Facl <---=-= —————- > Facé
racl <----- em——— > Fac?
Facl <--—-—~-~-—- > Fach
Fac <---=re————w > Faci
Tac? (-—-——-ww-—- > Facd

Fac2 ¥acs
Facé
rac?
racs
Tacd
YacsS
Fract
rac?
racs
FacS
¥act
rac?
Fach
racé
rac?

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
D.000
0.000
0.000
0.040
3.000
0.000
0.oo00
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
D.000
2.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.0d00
¢.000
0.000
0.000
0.000
0.000
9.000
0.00¢
0.000

¢.000
£.000
0.000
3.000
0.000
0.000
0.000
0.003
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
D.oo0O
0.000
0.00Q
0.000
2.000
0.000
0.000
Q.000
0.000
0.000
9.000
0,000
0.000



Fach race ¢.000
racé rac’7 0.Q00
racé Fact o.000
ract Fac? 0.000
variaaces: Estimate S K. C.R. Label
visz a.67§% a.041 16.633
V348 115.715 €. 957 16 633
Fac’ 0.933 9.056 16.633
satirest 0.314 0.019 16.633
caocial 0.811 0.049% 16.4633
grbancar 0.425 o.026 16.633
Fracl 0.770 0.046 16 633
Fac2 0.941 0.057 16.633
Fac3 0.801 0.048 16.633
Facd 0.974 0.0%59 16.633
Facs 0.861 0.052 16.633
Facé 0.9854 0.051 16.633
Tacs 0.938 o.056 16.633
L ¥4 1.307 c.079 15,633
el 0.116 0.007 16.633
el 0.004 ¢.000 16.633
o4 0.204 0.012 16.633
Squared Multiple Correlations: Estimate
csglobal 0.22%
satipral 0.402
csespera 0.004
int_rT 0.017
Tot:l REffects
Tact Facé Tacs Fac4 Fac3 Facz
csg cbal D.14334 0,15681 0. 20582 0.13707 0.23035 g.3401%
sat: . pral 0.00049 0.00054 0.00071 0.30047 0.00079 0.00117
CcEeupera 0.00000 0.0g000 0.00000 0.00000 J.00000 0.00000
int T -0.00078 -0.00085 -0.00112 -0.00075 -0.001256 -0.00185
racl grbancar caocial satirest csglobal satipral
csg Lobal 0.42691 0.09000 .Dooo0o 0.00364 90.00000 0.00000

csespera 0.000C0C 0.0Q00Q0 .00662 4.05086 0.90000 0.004000

Q

satipral 0.00146 0.11150 0.00000 0.48220 C.00343 0.00000
1]

int T -0.00137 -0.00382 0.00C00 -0.00533 -0.00543 9.06006%

Res j1ts for group: insatisfechos

Maximm Likelibood Estimates

csglopal <-------- Facl 0.300 0.047 6.343
c3global <-—--=---- rac2 0.144 0.049 2.971



Standardized

csg@lobal <-=--=--- Fac3i
cgglaobal <----v--- Tac4
csglobal <-------- Facs
caglebal <--~—---=- Facé
csglobal <---~---- Facs
csglobal <---- szatjireat
satipral <---- satirest
satipral <---- grbancar
satipral <---- caglobal
csespera <---- satirest
csespera «<----- csgoclal
int_zT <------ caglobal
it P <------ satipral
int rT < grhancar
int rT <-- - smatireat
int rT <~—-—~——=-~-— racl

csglobal FYacl
csglobal Fac2
csglabal Trac3
csglobal Facd
csglobal Tracs
csglobal Facé
cEglobal «<=—--~--—— Facs

caglobal <---=- satirest
satipral <---- satirest
satipral <---- gxbahcar
satipral <---- csglobal

czespera <---- satirest
csespera <----- csocial
int_r? <------ csglobal
int_rT <------ satipral
int_pT <------ grbancar
int rT <--+--- satirest
int _»T <--—w-—--s-- Facl
csocial <----> grbancar
grbancar {~------ > was2
satirest <---> grbancar
Grbancar Lw--—-w-- > v348
grbancar <------- > Facl
JrHARCAY <---=—== > rac2
grbancar <---—---- > Fac3
grhancar <----~-- > Fac4d
grbancar <---=<-- > racs
grbancar (-==c--= > Facs
grbancar <-r=~---~ > Fac?
grbancar <--==--- > Face

caocial <=-s—--===> w352
satirest <---—> csocial

csocial <-------- > vi4e
caocial <-------- > racl
cgocial <----- ---> Fac2
csocial <---=---- > Fac3
caocial ~w=-r===> Fac4
csocial <=——wme-- > Yacs

cEocial Ce---me-— > Facé
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-116
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. 534
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-0.
-0.
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-0.

1558
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033
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-047
-G46
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.02
.e23
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.ooe
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L0022
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.Q35
016
.Q33
.010
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562
244

.871
.417
.851
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.564
.952
.485
0.
.523
=3,
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csocial <-------- > Tag?
csocial <--=~-----> Fac8
satirest <------- > vis2
¥A52 <----m-m- - > U348
Facl <----~==-w-- > wik2
Fac2 <----- —————— > $3As2
Facl v3is2
Fac4 vis2
racsS visz
ract v3s2
wisz Fac?
ract v3s2
satirest <------- > wv34B
satirest <------- > Facl
satirest Fac2
satirest Taci
satirest rac4
satirest Fach
satirest Facé
satirest rac?
satirest racs
Facl <X--—----=—== vi4s
Fac2 S-=---——=--= > w348
racd g—-~-----—-—— > w348
rac4 w348
FacsS v3i4B
racs vid8
vasld rac7
racs v34g
Facl Fac2
racl Fas3
racl rac4
Facl FacsS
racl Tacs
Yacl Yac?
raci Tracs
racz Fac3
racz2 Trac4
rac2 Facs
rac2 Tacs
rac2 Fac?
Facd Facs
racl Tac4d
Fac3i racs
rac3 racs
Faci rac?
Fac3 FacB
rac4 Facs
Fac4 Tacs
Tacs rac7
Tac4d Tacs
Facs racs
Facs Fac?
¥acs racsg
racs rac?
racé racg
Facs Fac?
Coirelations:
caocial <----> grbancar
grbancar <=------»> vi52

satirest <---> grbancar

30
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. 600
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. 000
. 000
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g00
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Estimate

Q.000
Q.000
£.000



grbancar < vi4n
grbancar <---- Faci
grbancar. <---- racz
grbancar <---- Fac3
grbancar <---- rac4
grhancar <---- racs
grbancar <---- Facé
grbancary <-~-- Fac?
grbancar <-«-« Facs
csocial re-—---- > ¥352
satirest <----> csocial
caocial w348
csocial Facl
caocial rac2
csocial Fac3
csocial Facd
csocial <~-—----~ > Fach
csocial <----- “=-=> Fact
cgocial <~---~=--- > Fac?t
csocial <-------- > Fact
satirest <--—---- > vis2
v352 ~=-m—mr= -==> Y348
Facl €---—-==vw=- > vas2
Fac2 <—----mmu—-- > vas2
Tac3 <--—-——r- -—=> w352
Facd <~=-——mm=-=- > w352
Fach €-—-—rm==ao—- > v3is2
FaACH - wmmmmm——— > w352
WAR2 -rrmmmmm———— Tact
racs (~~=sav———-- vas2
satirest va4s
asatirest racl
satirest Tac?
satirest Fac3
satirest rac4d
satirest Facs
satirest Fact
satirest Yac?
satirest racs
Facl <===n—-- viqg
Fac2 <~ w348
Facli <~ viga
rac4 <- vi4e
racs <----- v3i4E
racé <-- vids
V348 <-- rac?
Fac8 «<-- vi4e
Facl <-- Fac2
Facl <~= Fac3
Yacl <=~ Facd
Facl <«~ Facs
¥Yacl <=~ Facé
¥acl «<-- Fac?
Yacl <-- Facs
PRC2 Lo Facl
Yacz <-- Facs
rac? <—-- rach
Facz <- racs
racz <- rac?
racz «-- racs
Tac3 <- Fac4
Tac3d <- racs
rac3i <- Tacé
racld <-- rac?
Fac3d <—wrmmmcseas Facé
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17 .666
17.666
17.666
17,666
17.666

Fagd «<--------=-- > Fach o 0350
racd <----------= > Facé a.000
Fachd C-—----=wm--- > Fac? 0.000
Facd C--~--=——=-—=— > rac8 0.000
Pach <----------- > Facé 0.¢00
Frach <------~=--- > rac? 0.000
rach <----u--m--- > Tacs 0.000
FACE Cr————wm—m > Fac? 0.200
Facg <—-—==-~~-—~~ > Fac# ©.900
racB (----------- > Fac? ©.000
Ya:iances: Estimate LE.
visz 0.6638 0.038
v34e 59.558 3.311
Fac? 1.030 0.058
satirest 0.235 0.013
csocial 0.749 L0.042
grbancar 0,393 0.022
Tacl 1.0%0 0.062
Tacz 1.032 0.058
Faci 1.104 0.062
racd 0.975 0.955
racs 1.108 0.063
Faceé 1.133 0.064
Fach 1.036 0.05%
a2 1.521 0.086
«3 0.977 0.004
el 0.058 0.003
ed 0,230 0.013
3g.ared Multiple Correlations: Estimate
csglobal 0.181
satipral 0.667
csespera 0.01%
iat_rT 0.218
To!al Effects
Facd racé racsS Facd Fac3 rac
caylobal 0.173 0.116 0.050 0.078 0.293
satipral 0.013 0.009 0.004 a.008 0.022
cs¢ spera 0.000 g.q00 0.600 0.000 0.o0o00
in'_xT ~0.009 -0.006 -0.003 -0.004 -2.015 -
grbancar csocial satirest caglobal satipral
csy lobal 9.000 0.000 0.534 0.000 0.000
satipral -3.043 0.000 0.782 Q.073 0.0600
cssapera 0.000 C.059 0.084 0.000 0.000
in':_r!.‘ -0.002 0.000 -0.099 -0.053 =0.296
Sunmary of models
Model NPAR CMIN DF z
Your_model 108 1886 620 354 Q.000
Saturated model 459 0.000 0



Independence model

Your_model
Saturated model
Independence model

Your model
saturated model
Independence model

Your_model
Saturated model
Independence model

Tour model
Saturated model
Independence model

Tour model
Independence model

Independence model

Your model
Saturated model
Independence model

51 5778.594 408
RMR GEI
0.09%9 0.926
0.900 1.000
v.120 0.785
DELTAL RHO1
NFEL RFI
0.674 0.624
1.000
%.000 0.000
PRATIO FNFI
0.868 0.584
0.q00 ©.000
1.400 0.000
NCP LO 90
1532.620 1400.289
0.000 0.000
5370.594 5128.203
IR ro
0.801 0.€51
a.000 0.000
2.454 2.281
RMSEA Lo S0
0.043 0.041
©.07% 0.073
AIC BCC
2056.620 2102.173
$1a.9000 942.273
5880.594 58€3.291
ECVI Lo 90
0.890 0.834
9.3%0 0.390
2.497 2.354

¢.000

1672 . 420
0.000
5619 .420



HOELTER HOELTER

Model 05 01
Your model 500 525
Tudependénhce model i88 197

Executicn time summary:

Mipimization: 7.434
Miscellaneous: 9.606
Bootstrap: 0.000
Total: 16.040



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satisfaccion, C.S. Global e Intenciones de Ruptura Total con banco principal

RMR = ,099
GFi = 926
AGFI| = 904
Hoelter's =500,000

TOTAL

Fac | iFaCZL Fac3 ‘Fac4 Facs ’Facs’ FacT‘ Fac8
|1

17 \,21 l,&‘—? ;09 11 13

27
Erbancar 01
-, 09
07

csocial 22

,06 csglobal _\18‘ 13

,02 int_rT
, 10

v348 csespera -,38

14 78

sati

v352 18 I8

/@ ) ®

e




RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)

Satisfaccion, C.S. Global e Intenciones de Ruptura Total

RMR = ,099

GFl = 926

AGFl = 904
Hoelter's =500,000

SATISFECHOS

Fact

Fac7

Fac8

} Fac4 ’ , Fach
,10 15

6

Fac1) Fac2
.25 ,1

m

,00
v348 csespera
.06
00 - 05
,61
S )

11

11

}csocial
: ,02

int_rT

®




RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satisfaccion, C.S. Global e Intencion de Ruptura Total con banco principal

RMR = ,099

GFIl = ,926

AGF! = 904

Hoelter's =500,000
INSATISFECHQOS

Fad {Facz ‘Facs

1 ,23
23

rbancar .03

Fac4 Fach

Fach J FacTJ Fac8

18
csglobal
21

67
satipral

06 4

,08 13
- 12
-16 22 ;
int_rT :
-.52 :
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