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CAPITULO 1:

INTRODUCCION

Este capitulo pretende mostrar las bases del desarrollo de toda la

investigación.Paraello perfilael contextoen el que sedesarrollala investigación,los

objetivosa alcanzar,las hipótesisa contrastary la metodologíaempleada.Demanera

muy resumidase presentael recorridopor todos los puntos que serántratadosmás

profusamentea lo largo de las siguientespáginaspermitiendoasí obtenerunavisión

global de todo el procesode investigaciónrealizada, junto con el avence de

resultadosmásprobables.

1.1. INTRODUCCION

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

empresarialesmásimportantesde la décadade los ‘90.

Desdela perspectivacomercial de las entidadesfinancieras,factorescomo el

producto, la imagen y la distribución pasarona tenerun papel secundariocomo
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elementosde diferenciacióny preferenciapor partede los clientes.Taleselementos

han llegadohoy a nivelesdedesarrolloy tecnologíamuy similares de una entidada

otra. El elementoque más tiendea diferenciarunasentidadesde otrases la calidad

de servicio prestadoal cliente y el nivel de eficacia de las solucionesque se le

ofrecen.

Dos sonlas finalidadesque suelenconsiderarsea la horade tomarla decisión

de implantarun programade mejorade calidadde serv¡cío

1. Asegurarla supervivenciade las entidades,frente a los retosque suponenlos

cambiosen la oferta (competenciaderivadade los procesosde Ibsión y de la

implantacióndel mercadoúnico europeo)y en la demanda(progresivoaumento

de los niveles de exigencia de los consumidores españolesde servicios

financieros-bancarios).

2. Aumentarla rentabilidad.Estádemostradoque la calidadde los productosy del

serviciopermite que el precio de los productos/serviciossea Superior a los

ofrecidospor la competencia,lo que redundaen la consecucióndeunosmayores

ingresos.Tambiénpermite reducir los costes,al disminuir los que conlíeva la

malacalidad: costesporpérdidade clientes(lucro cesante,mayorescostesfijos

por cliente y operación, un cliente insatisfechogeneraun clima de opinión

desfavorabley deteriorala imagende la entidad...), costespor rectificaciónde



Introducción 5

Introducción

errores(repetir operaciones,asumir los perjuicios...). Por otra parte,a medio y

largoplazo,permiteel aumentode la cuotade participaciónenel mercado.

La implantacióndeProgramasde Mejora de la Calidaddel Servicioes, por

tanto,consecuenciade dosorientacionesestratégicasbásicas:

a) Compromiso de servicio al cliente para satisfacer sus necesidadesy

expectativas,asumiendoel aumentode las necesidadesy su variación,fruto

de las profUndas transformacionesy cambios que caracterizannuestro

entornosocial, que exige la continuaprospecciónde ese entornodinámico

para poder respondery adelantarsea las expectativasgeneradaspor el

mercado.

b) Estrategiade diferenciaciónfrente a la competencia:La calidadde servicio

es considerada cada vez más como una variable estratégica de

posícionamiento.No sólo comounavariabletáctica.

Estasestrategiasbásicaspuedenresumirseen en unasola

“Estar permanentementeen la órbita de las expectativasy necesidadesdelcliente.”

Ello explica que, desdehaceaproximadamenteuna década,la mayoríade las

entidadesfinancieras españolashan orientado intencionaday explícitamentesu
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prestaciónhacia la Calidadde Servicio,comovehículoparaconseguirla satisfacción

de los clientesy consolidarrelacionesduraderas(lealtad).

Esterasgode culturaempresaria!orientadaa la satisfacciónde necesidadesy

expectativasdelcliente,con capacidaddediferenciaciónfrentea la competenciay de

vinculacióndel cliente,esrelativamentenovedosoen el sector.Tradicionalmente,el

sector financiero-bancarioespañol, aun practicando profUsamente técnicas de

marketing(diseñode nuevosproductosy servicios,identificacióny segmentaciónde

clientes, publicidad y promoción, etc.) no estabaimbuido por lo que podríamos

denominar“filosofia de marketing”,en el sentidode orientaciónno sólo al mercado

y la competencia,sino fUndamentalmentehacia la satisfacciónde los clientes.

A lo largo de los últimos quinceaños, hemosasistido a una transformación

paulatinadeunabancade productosaotramuy diferente,de clienteso relaciones.Se

ha pasadode una situaciónde mercadointervenidoy de cuasi-monopolio,en la que

los clientesseveían forzadosa serfieles por la escasadiferenciaciónde productosy

serviciosfinancieros, a un mercadoliberalizadoy mucho más competitivo, dado

lugar, en ocasiones,a verdaderoscambiosestratégicosorientadosa la prestaciónde

serviciosde calidad, como vehículo paraconseguirla satisfacciónde los clientes y

consolidarrelacionesduraderas(fidelidad) en un entorno altamentecompetitivo y

homogéneocomoel actual.



7Introducción

Introducción

En efecto, se trata de un sectorcon una amplia semejanzaen la oferta

financiera,determinadapor la coincidenciaen la gamade productosy serviciosque

ofrecen la mayoría de las entidades,dada la facilidad con la que productosy

serviciosfinancieros sepuedenimitar y mejorar en cofto plazo de tiempo, lo que

convierteen indurablela diferenciaciónvía productosy sereducenrápidamentelas

posibilidadesde retenery fidelizar ala clientelacontal estrategia.

Sin embargo,la alternativade diferenciaciónmásusada,basadaen la forma

de prestar el servicio orientado al cliente, suponela asunciónde una verdadera

filosofiade marketing,unanuevaculturaempresarialbasadaen lacalidadquegenera

másdificultadesde imitación y a más largopíazo,puestoque, comorefierenalgunos

autores¡ se trata de una cultura empresarial‘‘orientada a la satisfacción de las

necesidadesy expectativasde los clientes, internosy externos, con capacidadde

diferenciaciónfrenteala competenciay de vinculaciónfrenteal cliente,y cuyo éxito

estará condicionado a la total implicación de las personasque integran la

organización,lideradaspor la dirección, y a la búsquedaconstantede la excelencia

comoobjetivo inagotable”.

Mas, siendo estaestrategiade diferenciaciónpor la calidad incuestionable,

todopareceindicar quediferenciasobremaneraentrelas entidadesque llevan tiempo

poniéndolaen prácticay aquellasotrasqueno lo haceno lo hacentodavíade manera

RodriguezParada,Sonia:Calidadde Servicio:Exigenciaactualparatas entidadesfinancieras
coínpetitivas.Club Gestióndela Calidad,Madrid, 1994, p.4O.
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incipiente,no así entrealgunasentidadesque han conseguidoya notableséxitos tras

unadécadade gestiónde programasde calidad. Ello ha supuesto,paraestetipo de

entidadesmás avanzadas,un pasoadelanteen la búsqueday puestaen prácticade

diferentes estrategiascomplementariasen la comercializaciónde los servicios

bancarios(Santesmases,1994)2mediantemarketingde relaciones(singularizaciónde

servicios, venta y promociónpersonalizadas),aplicaciónde nuevastecnologíasen

los procesosde generación y prestaciónde servicios bancarios, así como la

identificaciónde marcasy consolidaciónde la imagencorporativa; si bien en los

últimos años la orientación estratégica ha sobrepasadoel mero contenido

instrumental de la calidad de servicio y se consolidaexplícitamenteel contenido

finalista: la consecuciónde beneficios a través del mantenimientode relaciones

duraderasy establescon los clientes (lealtad). Mas no siemprese ha perseguido

deliberadamenteuna proflindización en la orientación estratégicapara conseguir

clientesfieles, sino que, en ocasiones,seha pasado,por mimetismoy novedad,a la

utilización profUsade las técnicasde moda de la fidelización,sin plantearsesiquiera

cuálessean las dimensionesdel substrato (causas)de la fidelidad, infidelidad o

amenazasa la fidelidad(Mazo del Castillo, 1997).

En este sentido se hace cada vez más que evidente la necesidadde

fidelizaciónen el sectorfinanciero,porlos siguientesmotivos(Cereceda,97):

2 SantesínasesMestre,Miguel: Marketing:Conceptosy Estrategias.Pirámide,Madrid, 1991,p. 736,

señalala importanciadc la calidadde serviciocomofactordiferenciador,muchomásdificil dc imitar
y dc conseguir,por serun procesom~slargoy laborioso,y que llegaa constituirun cstiloo forína dc
serde unaorganízaclon.
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1. Saturación del mercado:El 92% de los españolesmayoresde 16 años

estábancarizado;setrata de un mercadorelativamentemadurodondelos

únicos movimientosrelevantesson los de sustituciónde unos productos

porotros—dentrode unamisma líneade utilidad -, o de un proveedorpor

otro.

2. Polibancarización: El n0 de clientes compartidos entre entidades

aumenta,mientraslos clientesexclusivosdisminuyen. Tenerclientesen

exclusivalleva caminode convertirseen un lujo y parececompartirsela

idea de centrar las estrategiasen conseguir clientes compartidos

preferentesquemantengancon la entidadaquellosproductos/serviciosde

alto margen(préstamosal consumo, hipotecas,planesde inversión o de

jubilación...), como situación más deseableque la de tener clientes

compartidosno preferentes,quienesdejana la entidad sus necesidades

bancarias básicas de menor rentabilidad. Es decir, se traslada la

importancia de la ruptura o infidelidad total a la infidelidad parcial,

asumidapor los clientes,en ocasiones,comoun castigoa las entidades.

3. Costes:Losclientesya no sonabsolutamenteleales;los clientes,tantolos

de mayor potencial y grado de bancarización,que tienden con mayor

probabilidadal cambio como los poco importanteso poco vinculadosa

su entidad,a vecessevanpor los tipos de interés,perootrasesa causadel

servicio deficiente, produciendo en cualquier caso quebranto en el
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negocioy en los resultados,que han de restablecersereemplazandolos

quesevan por nuevosclientesy con actividadesrentables.El problemas

es que el coste de reemplazamiento(Cereceda,97) se estima 16 veces

superioral costede gestiónsobreun clienteactivo.

En consecuencia,se haceconvenientedesarrollarestrategiasde fidelización

concretadasen planesdestinadosa preveniry evitar las fUgas de clientes. Y estos

planes,sin duda, hande basarseen la disposiciónde informaciónsuficientesobrelos

clientes,quepermita:

• Identificar al cliente con intencionesde fUga, analizarsus motivos y

proponersoluciones-actividadesderetención.

• Analizar los motivos de los clientesque rompentotal o parcialmente

con la entidad

• Desarrollarsistemaspredictivosdel fUturo comportamientoo cambio

de hábitos,basadosen la informacióndisponibleo adquiriblea través

de la implementaciónde “entrevistasde ruptura”,análisisde niveles

de satisfacción-insatisfaccióna travésde encuestas,implantaciónde

sitemascomo ‘datawarehouse’y ‘datamining’,etc.
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A los dosprimerosapartadosnos referiremosen la partedescriptivade este

estudio, con el análisis de los motivos de ruptura, las actividadesde retención

desplegadaspor las entidadesy las intencionesde rupturade los clientes. Parael

tercerapartadorealizamosun estudiode causas-variablesmásrelacionadascon el

fenómenoy quepuedenserobjeto de prevíston.
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1.2.OBJETIVOS

Dos grandeslíneasnos han movido a la realizaciónde estetrabajo: Por

unaparte,la evidentenecesidaden el sectorbancariode disponerde unaherramienta

específica,fiable, operativa,dinámicay flexible paramedir la calidadde servicioen

las entidades financieras; por otra, analizar en profundidad los aspectosque

componenla calidad de servicio de las entidadesfinacierasy la relación existente

entrecalidadde servicio,satisfaccióny fidelidadde la clientela.

Estosdos grandesobjetivosgeneralesse concretanen una sertede objetivos

especificossiguientes:

1. Elaborarun modelo teórico, cualitativo y cuantitativo, de la calidad de

servicioofrecida por las entidadesbancarias,parafacilitar su estudio y

comprensión.Másen concreto:

• Conocer cómo se debe conceptualizardesde el punto de vista

operativo la Calidad de ServicioBancario: ¿Cómose debemedir la

Calidadde Serviciobancario?:Como...

- Calidad de Servicio Percibida exclusivamente

(Cronin,1992)?
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- Calidadde ServicioPercibidaponderadapor Importancia

(Cronin, 1994)?

- Calidad de Servicio Percibida menos Esperada

(Parasuraman,Ziethalmy Berry, 1988)?

- Calidad de Servicio Percibida menos Esperadapor

Importancia(Parasuraman,Zeithalmy Berry, 1944)

• Compararlas diferentesformasde medirel constructoCalidadde

Servicio Bancario y determinarcuál de ellas expresamejor la

calidadpercibida.

• Examinarla relevanciade la relaciónentreCalidadde Servicio-

Satisfaccióny Fidelidadhacia las entidadesfinancieras:

- ¿Cuálesel orden causalentresatisfaccióny calidad

de servicio?

- ¿Qué impacto tienen la Calidad de Servicio y la

Satisfacciónen laFidelidad?
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2. Disponer de una herramienta específicay fiable de medición de la calidad

del serviciobancario,quereflejeel nivel deexcelenciacon el quetrabajan

las entidades,

3. Ofrecer un sistema de medida de calidad de servicio de entidades

financierasoperativoy flexible:

• operativo: quemida la calidadde serviciode forma sencilla,pero que
a la vez seaútil paraidentificar oportunidadesde mejoray controlar
el procesode mejorade aspectosconcretos.

• flexible: adaptable al estilo de cada institución, al nivel de los
objetivosde calidadcon que sequieratrabajaren cadamomentoy a
los gruposo segmentosen que sequieramedirla calidad.

Y que, asuvez, permitaa las entidades:

• Profundizaren el conocimiento de las característicasy pautas de

comportamientoquedefinencadauno delos segmentosde la clientela

objetivo: satisfacciónglobal, percepcióny expectativas,quepermitirá,

visto el nivel de exigenciasde los diversossegmentos,determinarlas

especificacionesde la prestaciónfinancieray, a travésde su medición

continuada,el controlen el logrode los objetivos.
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• Analizar en profundidadcadauno de los aspectosque componenla

calidad de servicio, identificando los parámetrosmás débiles, que

exigensurevisión o un enfoqueestratégicodiferente..

• Diseñaraccionesespecificasy orientaraccionesde mejora,así como

suprioridad.

• Controlar el proceso de mejora y analizar comparativamente

determinadasdimensiones o variables concretas de calidad en

periodosde tiempo diferente.

• Conocerla importanciaque los clientesconcedena cadauna de las

dimensionesdel servicio y a sus indicadores(variables) de calidad

respectivas.

• Conocer tanto el nivel de satisfaccciónglobal, satisfaccióncon la

entidad principal y con el resto de entidadescon las que pudiera

trabajar.
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4. Determinarla relacióncausalexistenteentreCalidadde ServicioGlobal y

Satisfacción,con el fin de constataren qué medidala Calidadde Servicio

Percibidaeso no antecedentede la Satisfacción.

5. Determinarcuálesson los principalesfactoresque influyen en la Calidad

de ServicioPercibiday en la satisfaccióndel cliente.

6. Conocerlos motivos de infidelidad, o causasde abandonode los los

clientes.

7. Proponer un sistema de predicción del comportamiento de

fidelidad/infidelidadfUturo de los clientesa travésde l.a elaboraciónde un

sencillo modelo de predicción basado en la información que de sus

clientesdisponganlasentidades.
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1.3. HIPÓTESIS

Partimos de dos hipótesisgenerales.La primera, que el nivel de cultura

financiera de los españolesha evolucionado considerablementeen las últimas

décadasy que ello ha conllevadoel incrementoen los nivelesde exigenciarespecto

de las entidadesenaspectoscomo la calidadde servicio; así comoque las entidades

hanrealizadoenormesesfuerzosy comprometidocuantiososrecursosen ‘ponerseen

la órbita del cliente’, consiguiendounosestándaresde mercadoaceptablespara el

conjunto de la clientela. Sin embargo,en los momentosactualesel marco de la

diferenciación se ha difuminado y reorientado hacia otros aspectoscomo el

incrementode los niveles de satisfacciónde la clientela mediantemarketing de

relaciones (singularización de servicios, venta y promoción personalizadas),

aplicación de nuevas tecnologíasen los procesosde generacióny prestaciónde

servicios bancarios,así como la identificación de marcasy consolidaciónde la

imagencorporativa.En los últimos añosla orientaciónestratégicaha sobrepasadoel

mero contenidoinstrumentalde la calidad de servicioy seconsolidaexplícitamente

el contenidofinalista: la consecuciónde beneficiosa través del mantenimientode

relacionesduraderasy establescon los clientes(lealtad), a través de políticas de

precio, de personalizaciónde productos/servicios,de asesoramientopersonaly de

retención,basadasmuchasvecesen incentivosy ofertasespeciales.
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La segunda,queel actual estadode la cuestiónsobrela Calidadde Servicio

en el sectorfinanciero y su forma de medición, su relación con la Satisfaccióny

Lealtad estásiendo objeto de reformulación,intentanto salir de las controversias

académicasy acercándosecadavez mása aspectosprácticosy relacionadoscon la

implantacióndeProgramasde Calidadoperativosy eficaces.

De ambos planteamientosgenerales, una vez realizado el Estudio

Exploratorio Previo y analizadoel estadode la cuestiónen el ámbito académico,

deducimoslas siguienteshipótesisque seránobjeto de contrastacióna lo largo del

desarrollode la investigación:

a) Respectoa la Validez de los diferentesconstructosdeCalidadde Servicio

HI: La Calidad de ServicioPercibidaes más adecuadapara predecir la fidelidad

futura que otrasformas de medir el constructo,como la Calidad Percibida-

Expectativaso la CalidadPercibida-ExpectativasporImportancia.

112: La Calidad de Servicio Bancario es un constructomultidimensional, cuyo

númerode dimensionessobrepasalas actualmentecontempladasen el estudio

de la calidaden el sectorservicios(5), y permiteuna aplicacióndual: por una

partesu reducciónforzadaaun solo indicadorde percepciónde la Calidad de

Servicio Global, equivalente al constructo unidimensional; por otra la

aplicaciónextensa(con la relación de items definitorios del servicio que se

estimeconvenienteporcadaentidady en cadamomentoconcreto)que permita

la captación de información concreta y precisa que fundamente el

establecimientode objetivosde mejora, los objetivos de formacióny el control

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

113: La medición basada exclusivamente en e! rendimiento (Calidad de Servicio

Percibida) es más adecuadaque la basadaen el rendimiento menos las

expectativas(Calidadde ServicioPercibida-Expectativas).

114: La Calidad de Servicio Percibida es un constructo multidimensional, de un

gran númerode factores,por lo que su utilización resultaharto dificultosa y

poco operativa, aconsejandola busquedade formulas más sencillas y

parsiomoniosasde medirel constructo.

115: La Calidadde ServicioPercibida,evaluadaglobalmente,esmejorindicadorde

la calidadpercibidaque cualesquieraotros basadosen la dimensionalidaddel

constructo.

c) Respectoa la relación entre Calidad de Servicio Percibida — Satisfacción y

Lealtad:

116: La Satisfacción del cliente esun constructo diferente a la Calidad de Servicio

Percibida.

117: La Satisfacción del cliente es un antecedente de la Calidad de Servicio

Percibida.

118: La Calidad de Servicio ya no es el factor principal para ganar la lealtad del

cliente.
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119 El constnictoSatisfaccióndel cliente aparececomo más ‘rico’ paraser usado

en las intencionesde compraque la calidad de serviciobancario,ya que los

clientes no siempre contratan productos o servicios por la mayor calidad

percibidatantodel productocomo del servicio,sino que hacenintervenirotros

factorescomoel costede los mismos,la disponibilidady otrasrestricciones.

1110: La Satisfaccióndel cliente tieneun impacto significativo mayor en la Fidelidad

que la Calidad de Servicio Percibida.La satisfaccióndel cliente ejerce una

influencia más fuerte sobre las intencionesde ruptura que la calidad de

servicio.

1111: Una buenacalidadde servicio incrementala fidelidad, aunqueno esrequisito

único, puesaparecencomportamientosde compramotivadossobretodo por el

costedel dineroy del servicio.

Ht2: El que los clientesesténsatisfechoshoy o que evalúende forma positiva la

calidadde serviciorecibida no significa que seanleales en el futuro, pues la

satisfacciónpuedeserdebidamásal resultadode una oferta especialo de un

incentivo queauna reflexión y compromiso.

1113:No puedeidentificarselealtad con recompra, comprao relación habitual, ya

quemuchosclienteseligen los productoso entidadbancariacon la que trabajar

porconvenienciao hábito, y de maneraque si encontraranun servicio mejor y

más competitivo, que conlleve costes de cambio asumibles, cambiaríande

producto/servicio(rupturaparcial)o de entidad(rupturatotal>.

H14: La insatisfaccióny/o una mala o deficiente calidad de servicio no generan

necesariamenteinfidelidad o ruptura total con la entidad financiera,aunquesí

es más probableque incrementenla ruptura parcial, apreciándoseuna cierta

inerciaa mantenersecomoclientede la entidad,muchasvecesporcomodidad

u otrosmotivos.
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d) Respectoa otras conductaasociadaso relacionadascon la fidelidad:

1115:Existe unarelaciónestrechaentrela satisfaccióndel clientecon la entidady la

recomendaciónde la mismaa terceros.

Ht6: Un porcentajeelevadode clientesinsatisfechos(que experimentanproblemas

con el servicio)nuncapresentanquejas(porquees demasiado‘problemático’,

porno existir un canaldecomunicaciónadecuadoo porquecreenquenadie se

interesa.Aún así~ los descontentossiguentrabajandocon la entidad.

II t7:Losusuariosbancariosespañolesmuestranun considerablegradode lealtada

las institucionescon las quetrabajan,ya consideremosincluidos en éstasólo a

los comprometidos,o a los comprometidosmás los mercenarioso incluyamos

en la mismatambiénlos calificadoscomorehenes.
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1.4. JUSTIFICACIÓN Y ORIGINALIDAD

Durantela décadade los 90’s la Calidadde Servicioha sido utilizada,por el

sectorbancario,como unade las estrategiasde diferenciacióncon mayorpotencial

de éxito. La aparenterelación de la misma con los costes, la satisfacciónde los

clientesy la fidelidad o lealtad ha hechoque tanto la una comolas otras sehayan

convertidono sólo en un armaestratégicapara la empresa,sino tambiéncomo un

interesantetópico a investigar.

En este marco general dos tipos de consideracionesnos llevan a abordar

dichocontenidoen la presenteTesisDoctoral: una deordenacadémicoy otra en el

ámbitodel managementempresarial.

En la primera de ellas, son innumerableslos estudiosacadémicosa que ha

dadolugar, habiendosurgidodiversosmodelos,orientacioneso escuelasqueestánen

permanentecontroversia.Entre ellos, el más ampliamentedifundido y soportadoes

el propuestoporParasuraman,Zeithaml y Berry (88).Sin embargo,dicho modelo ha

sido y esampliamentecuestionadopor diversosautores(Carman,1990; leas, 1993;

Cronin y Taylor, 1992-94)ya por la utilizacióndel paradigmade las divergenciasen

el campo de la calidad de servicio, ya por la utilización de las expectativasy su

interpretación,ya por la multidimensionalidady su generalizacióna los diferentes

sectoresde servicios,



23Introducción

Justificacióny Originalidad

Revisadala bibliografía, constatadala arduacontroversiaexistenteentrelos

dos principalesenfoques o paradigmasde medición de la calidad de servicio:

SERVPERF(Cronin y Taylor) y SERVQUAL (Parasuraman,Zetihamíy Berry) y

analizadossus argumentos,se concluye la necesidadde investigar modelos de

calidadque integrancalidad,satisfaccióndel cliente, valor del servicio, así como su

relación no sólo con las intencionesde compra sino también con la fidelidad

concretadaen comportamientosy de examinarlosa nivelespanicularesy globalesde

análisis.

Es el anterior, pues, el marco de partida de nuestra investigación, cuya

pretensiónesarrojarluz a la controversiasuscitada,en especialen lo concernienteal

incrementode la validez predictiva de los modelos de toma de decisiones del

consumidoren el ámbitoparticulary especificode los serviciosbancarios.

En el ámbito no académico,en particularen el de managementde servicios,

los estudiosrealizadosy aplicacionesanalizadastambiénhan sido numerosos,por lo

generaltrasladandoel modelo másampliamentedifundido (SERQUAL), con ligeros

retoquesy modificaciones,a la captaciónde la información, el análisisde la mismay

como soportecoherenteen el diseño de estrategias,establecimientode planesde

mejoray controlde los resultadosobtenidos.

Sin embargo,en dichos ámbitosempresarialesy en especialen las empresas

proveedorasde la informaciónde la calidadpercibidapor el cliente (institutos de
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investigación,consultoras,etc...)se enfrentanpermanentementea un dilemarespecto

a la operatividaddel modelo empleado:se enfrentana un procesode recogiday

análisisde la informacióncostosoderivadodel númerode atributosquecontienenlas

escalasy las diversasoperacionesque recaensobre la misma (puntuacionesde

calidad percibida, puntuacionesde calidad esperada,puntuacionesde importancia,

determinaciónde nivelesdentro de los atributos,establecimientode la importancia

discriminante...)y queobliga a sacrificarel n0 deelementos(o a la utilización deuna

escalarelativamentecortade 22 items, como la SERVQUAL) en beneficio de las

operacionesa realizarsobrelas mismaso, porel contrario, a la utilización de escalas

más amplias (cori mayor n0 de atributos), más concretasy adaptadasal sectoro

servicio de que se trate y que permitan establecercon mayor concreción y

especificidadlos objetivos de mejoray, paralelamente,poderreducir fácilmente la

informaciónde calidad de servicioa pocoso un solo indicador, con sacrificio de las

operacionesa realizarsobrelos atributos.

Ante estosdos enfoquesprácticos, el managementde calidad en el sector

financiero si bien comenzóutilizando en los primerosañosde la décadael enfoque

depocosatributos(escalacorta)con profundidadde operacionesy análisissobrelas

mismas,en la actualidades más proclive a una utilización del segundoenfoque

(muchosatributos,pocasoperacionessobrelos mismosy uno o pocosindicadoresde

calidad),de una manerasdualy ambivalentesegúnlos objetivosoperacionalesy la

convenienciadel momento:
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a) Utilización de amplias escalas que sirvan para identificar

oportunidadesconcretasde mejora, fijar objetivos y controlar su

consecución.Este procesode captación de la información sobre

ampliasmuestrasrepresentativasde clientessuelesercostosopor lo

quesurepeticióntemporalseespaciaen tantosaños(2-3)cuantosse

estime que resulta actualizadala información y desarrolladoslos

planesde mejoraimplementados.

b) Utilización frecuentey continuadade formas sencillasde medir la

calidad,reduciblesa uno o pocosindicadores,mediantede procesos

de captaciónde información más ágiles(v.gr. a travésde encuestas

telefónicas realizadas desde los ‘calI centers’), más versátiles

(dirigido a segmentosespecíficosde la clientela) y unitariamente

menoscostosos.

Estaambivalencianos inducea buscarun instrumentodemedidaespecífico

para el sectorbancario, que sea fiable, riguroso, con validez predictiva sobre

comportamientosfuturos de permanenciao fuga (lealtad), e integrable, por

asignación,en los sistemasde ‘datawarehouse’y ‘datamining’ de la entidad.

Otrade las razonesquenosmuevea la realizaciónde estatesises la aparente

confusiónentrelos conceptosde calidadde servicio y satisfacción.Si bien en los

ámbitos académicosexiste un aparenteconsensoen cuanto a al distinción entre
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calidad y satisfacción,aunque existandificultadesen su diferenciaciónpráctica,en

los ámbitosempresariales,por el contrario, se llega aasimilar la satisfacciónde los

usuariosa una medida de la calidad o a medir la calidad solicitando el nivel de

satisfaccióncon la calidad de serviciopercibido. Desdenuestropunto de vista son

conceptosdistintosy tienendiferenteinfluenciaen la fidelidad: la calidadde servicio

constituiríamásun juicio con alto nivel de racionalidad,corformabley operativoa

largo píazo y con mayor incidencia en las rupturas que recaen sobre

productos/serviciosfinancieros de alto nivel de implicación, mientras que la

satisfacción,másque un juicio seriaun estadoemocionaltransitorio,basadoen un

encuentropuntual, y másrelacionadocon las intencionesde ruptura-continuidadque

con la ruptura-continuidadmisma. Complementariamentese plantea,con el objetivo

de optimizarel modelo y adecuarla recogidade informaciónpertinentea cadacaso,

cuál de ellos, calidad percibida o satisfacción,constituye mejor predictor de la

fidelidado comportamientosfuturos.

Sin duda, las necesidadesderivadasde los plateamientosanterioresjustifican

la realizaciónde una tesisdoctoral,por lo que no nos extendemosen otro tipo de

consideracioneso descendemosa mayoresniveles de detallesque, por sí mismos,

justificaríanun sinnúmerode estudiosde especialinterés.

El segundoelementode esteepígrafe se refiere a la originalidad del tema

sobreel queversaestatesisdoctoral. Ya seha puestodemanifiestoque la calidadde

servicioconstituye—y así seguirásiendotodavíaduranteafios- un interesantetópico
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a investigar.Aunquepudieraparecera primeravista que lo tópico es contadictorio

con lo original, éstacualidadpuededevenirno sólo de unatemáticadiferente,sino,

como es habitual en los ámbitos científicos, del desarrollode lineaso sugerencias

atisbadas y no plenamenteconfirmadas en investigacionesanteriores, de la

aplicaciónde diferentesenfoquesmetodológicos,incluso técnicos,de la aplicación

de un modeloa un ámbito específicodeterminado,de la confrontaciónde modelos

diferentes,etcque, en un procesodeacumulaciónempírica,bien corroborandobien

refutando,hacenposiblelo que hoy entendemosporciencia.

La originalidad de este trabajo doctoral ha de entenderseen la segunda

acepción,porcuanto:

a) Supone un intento de desarrollo de las sugerenciaso atisbos

señaladosporotros investigadores.En estecaso,además,de manera

coincidente en los sustentadoresde los dos modelos de mayor

relevancia(Parasuramanet alia y Cronin y Taylor): ampliación del

dominio de contenidosa los productos/servicios,precioe imagende

las entidades;análisisconmayorprofUndidaden las relacionesde la

calidadcon la satisfaccióny la lealtadbuscandomejorespredictores

de la misma, integración de aspectos actitudinales y

comportamentalesen la operativizaciónde la fidelidad...)
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i» Seponeel prácticael modelode replicabilidadcompleto;esdecir, se

parte ‘ex novo’ en el procesode conformacióndel modelo aplicado

específicamenteal sectorbancario.Buscalavalidezde constructoen

las situacionesoriginales e información directa de los clientes, a

través de un estudio cualitativo previo como base para la

construcciónde una escalade medición de la calidad de servicio

bancario.En estesentidono seda por aceptadoni el modelo de las

divergencias,ni la formade operacionalizarel constructode calidad

de servicio,ni la escalade medición. Tratandode evitar el riesgo de

que este trabajo empírico confirme tautológicamente los

presupuestosteóricos dominantes,(por ser diseñadopara recoger

exclusivamentelos hechosconfirmatorios y no otros hechosque

puedanapuntaro avalar explicacionesalternativas,como es patente

en la mayoría de los trabajos publicados sobre SERVQUAL,

incluidos los de Cronin y Taylor queutilizan los mismositemsde la

escalaSERVQUAL, aunque con diferente operacionalización),se

replica el procesode principio a fin para que la confirmacióno la

refutacióntengamayoresgarantías.

c) Se utiliza un enfoque metodológico similar, con ligeras

modificacionesreferidasa la complementariedadmetodológicaentre

lo cualitativo y lo cuatitativo, en su grado de convergenciao

triangulación, pretendiendo así la validación del constructo de
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calidadde serviciobancarioy su dimensionalidadcon la utilización

de dos enfoquesdiferentesque presentancaracterísticaspecualiares,

lo que incrementarála confianzaen los resultados.De la misma

manera,con la utilización de diferentestécnicasde análisis, en la

medida en que confluyan en unos mismos resultados, se

incrementarála validezconvergentedelos constructospropuestos.

d) Se enfrentanlos dosmodelosdominantesde calidadde servicio,en

un intento de confirmación/refutaciónde la formadeoperacionalizar

el constructode cadauno de ellos, asi como la unidimensionalidad

frente a la multidimensionalidaddel constructo sin excluir la

posibilidad de que aparezcaun modelo alternativo con diferente

númerode dimensiones.

e) Todo el procesode investigación se refiere a un ámbito/sector

especifico,porquesu objetivo no estantopretenderel desarrollode

la ‘ciencia con mayúsculas’(generalizaciónde las conclusionesa los

diferentes sectores), sino propiciar la resolución de problemas

concretosde aplicabilidadde la misma al sectorbancario,vista las

debilidadesde los constructosdominantesen su generalizacióna

diferentessectores.
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f) Y, por último, comprobada -y sufrido en carnepropia- la falta o

inexistenciade las especificacionesde las escalasde calidad de

serviciomayoritariamenteutilizadas,en estetrabajose pretendeque

seanlo suficientementeexplícitasy completascomo paraque otros

investigadores,a la vistade la fUnción, contenido,poblaciónsobrela

que se aplica, tipo de escalay elementosde la misma, distribución

detalladay prodecimientoseguidoen la construcciónde la misma,

puedanevaluar su pertinenteutilización teorico-practicacon fines

confirmatorioso refutatorios.
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CAPITULO 2:

MARCO CONCEPTUAL

Este Capitulo muestrael ‘estadoactual de la cuestión’, sitúa el contexto

teórico en el que se desarrollala investigaciónpresentandode manerasintéticapara

cadauno de los temasinvolucrados,los principalesmodelosque han ido surgiendo

para explicar los constructosde Calidad de Servicio, Satisfaccióny Fidelidad, así

como las relaciones entre ellos, los principales hallazgos y aportaciones,las

diferentes manerasde medirlos y también la controversia suscitadaentre los

diferentesenfoqueso planteamientos.
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2.1. LA CALIDAD DE SERVICIO

2.1.1. Introducción

Actualmentelos serviciosson un sectorpujante,con un papelprioritario en el

conjuntoeconómicode la mayoría de los paísesoccidentales.La expansiónde los

serviciosen la última décadaha sido rápida y continua, llegando a representar,en

muchoscasos,másdel 60%delPIB.

Estaterciarizaciónde la estructuraproductivade los paisesdesarrolladosha

traído consigo un incrementode los niveles de competencia,lo que ha llevado a

investigadoresy organizacionesde serviciosa buscarposiblesáreasde diferenciación

paradicho tipo de actividades(Diaz Martin, 1995), resultando,a lo largo de la década

actual,quelavia de diferenciaciónconsideradacon mayorpotencialde éxito ha sido la

Calidad de Servicio. La aparenterelación de este concepto con los costes, los

beneficios, la satisfacciónde los clientes,la fidelidado lealtadde los consumidoresha

hechoqueseconviertanen un interesantetópico a investigary un armaestratégicade

granvalorparalas empresas.

Hablarde calidad,pues, estáde moday es un conceptoquese intentaaplicar

en la actualidaden todos los camposempresariales,conformandoun eje de referencia

en la gestiónempresarialmoderna,tanto en las empresasde bienestangiblescomo en
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las de intangiblese inclusoen las “non profit” (MaquedaLafuentey LlagunoMusons,

1995,pp2-3).

Los estudios académicosy no-académicosa que ha dado lugar son

innumerables.Sin embargo,no hacemuchosaños,Eiglier, Langeardy Dageville(1989,

p. 93) señalabanla escasezde publicacionesquetratabanel temade la calidadaplicada

al sectorservicios.En contraste,en la actualidad, el gran númerode publicacionesal

respectono facilita su análisis.

Si estudiarla calidadde un productopresentaen ocasionesdificultades,éstas

se multiplican al referirnosa la calidad del servicio, elemento,como es sabido, de

naturalezaintangible, perecedero,heterogéneoy cuya produccióny consumoresulta

simultánea(Zeitthaml,Parasuramany Berry, 1985, p.34).Y si, además,el servicioesel

ofrecidopor las entidadesfinancieras,en donde la calidadha sido asumidacomo una

víade diferenciación,la complejidadseincrementahastael extremo.

2.1.2. ConceptodeCalidad deServicio

Conviene,en un principio, precisaríosconceptosde “calidad” y de “servicio”.

El Diccionario de la Real Academiade la LenguaEspañolapresentacomo

primera acepción del término “calidad” la propiedad o conjunto de propiedades

inherentes a una cosa, que permiten apreciarla como iguaL mejor o peor que las



Marco Conceptual 34

La Calidad dc Servicio

restantesde su especie.En otras lenguastérminos como qual«v, qualité, qualitú4

qualitá, cual/dude..,tienen significados semejantesa propiedad o conjunto de

propiedadesinherentesa una cosaquepermitencompararlacon las restantesde su

especie.

Las primeras referencias a la calidad aparecenen la filosofia griega

aristotélica,conceptuándolacomo “aquello en virtud de lo cual sedice de algo que es

tal o cual”’, de tal forma que esealgo presentaunascualidadessuperiorescuandoes

bueno.Estaidentificaciónde la calidadde un objetocon su bondadse transmitióa las

culturas grecolatinasoccidentalesy desde entoncesse mantiene.Posteriormente,el

empiristaBacon (1620) distingue entre dos tipos de cualidad(cualidad objetiva y

cualidadsubjetiva), ambasreales,pero másevidenteslas primerasque las segundas.

Hobbes (1655),por su parteampliay enriqueceel conceptode calidadsubjetiva,como

las apreciacionesde los sujetossobrelas cosasy personas.Estaconcepcióndual de la

calidadse ha mantenidoen todaslasculturasdesdelos primerostiempose implica una

connotaciónética de identificación de lo bueno con la calidad, a la par que esta

incorporauna dimensiónsubjetiva, variablede unapersonaa otrapuesdependede las

apreciacionesde los sujetos(Latzko, 1988,p.7).

La calidadobjetiva, intrínsecamenterelacionadacon la calidadde producto,

generóa partir de la décadade los 60 un amplio desarrollo filosófico, conceptual,

matemáticoy operativo en los ambientesempresarialesde los paísesdesarrollados,

PERRATERMORA, J. , Diccionario deFilosofia.
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dirigidos a controlar el producto, los procesosde producción, medir la calidad

objetivable y. por ende,asumircomo variable estratégicala gestióny mejorade la

calidad.

Sin embargo,esa partir de los 80, paralelamenteal impresionantedesarrollo

del sectorserviciosen la economíamundial,cuandotiene su desarrolloel constructode

calidad subjetiva, en su dimensiónhobbesianade categoríaaportadapor el sujeto,

siemprea título individual, e incluyendo en la misma aspectostanto culturales y

socialescomopersonalesy psicológicosdel individuo.

De la misma manera,el término “servicio” es un conceptoequivoco,

capazde tenerdiversossignificados.Losmásfrecuentementeempleadosson(Larrea,

1991):

• Servicio= Actividadeseconómicasintegradasen el sectorterciariodeun
sistemaeconómico.

• Servicio Recepciónde pedidosde la empresa.

• Servicio= Atencióndereclamacionesdel cliente.

• Servicio Post-Venta = Propia del sector industrial, se refiere a las
prestacionescomplementariasde reparaciones,mantenimiento,atenciónde
reclamaciones,etc.

• Servicio = Bien económico, concreción de la respuestadada por un
proveedoral problemao necesidaddel cliente.

• Servicio= Determinadaespeciede bieneconómico:clasede bienen el que
predominan los componentesintangibles; se trata de un paquete de
prestaciones(tangiblese intangibles) en el quepredominanlas segundas.
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• Servicio= Prestaciónprincipal: la prestaciónintangible constituyela razón
de serde la accióndirigida a satisfacerla necesidaddel cliente.

• Servicio Prestacionesaccesorias: en este caso el servicio son las
prestacionessecundariasqueacompañanala prestaciónprincipal.

No se aprecia,por tanto, unanimidaden el empleodel vocablo“servicio”,

pero si unaciertautilizacióndel mismoquevaganandocartadenaturaleza:calidadde

servicio se opondríaa calidad de producto, entendidoéste como producto-baseen

sentidopropio (en bienestangibles)o como servicio-base(bienesintangibles).En este

sentido, calidad de servicio se referiria a los elementos secundarios de un

producto/servicioprincipal, mientras que calidad de producto harma referencia al

producto/serviciobásico,nuclear,centralo principal.

En realidad resulta muy problemático separarcalidad de servicio con

calidadde producto(Zeitham!,Parasuraniany Berry, 1993).Estosautoressugierenun

modelode calidadqueincluya tresfactores:calidadde servicio,calidadde productoy

precio (Parasuraman,Zeithaml y Berry, 1994). En la presentetesis se pretende

combinartodos estosaspectoscon el objetivo de teneruna visión máscomprehensiva

dela realidad.
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Figura u0 1: Conceptos de Servicio
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Fuente:AdaptadodeLarrea, 1991,p.78

Diversasy variadasson,pues,las concepcionesde “servicio”. Nosotros,

cuando, en adelantenos referimosa calidadde servicio , lo hemosacotadoy nos

referimos exclusivamentea! conjunto de prestacionesbásicas y prestaciones

complementarias,de naturalezacuantitativay cualitativa, que integranun servicio.

Así, el servicio bancariopuedeestarconstituido por prestacionesbásicas( p.e. el

créditoy el depósito)y un númerocrecientede servicios complementarios(tarjetas

de crédito, chequesde viaje, domiciliación de recibos...).

No participamosde la delimitación que hacenalgunosautores(Norman,

1989; Aaker, 1987)entreservicionucleary prestacionesperiféricas.En banca,tanto los

“productos” (prestaciones)básicascomo las prestacionesperiféricas, constituyen el

servicio bancario, ya que el cliente percibe como valioso, ademásde la prestación
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básica(que es la fundamentalmenteesperada),un elementoadicional consistente,o

bien en prestacionesañadidasa la principal, o bien en el modo de entrega de la

prestaciónprincipal, o bieneaunacombinaciónde lasdoscircunstanciasanteriores.

Por la primeravia, ademásde la prestaciónbásica(“producto” de depósito

o ahorro) se obtiene un producto/servicio final enriquecidocuantitativamente(la

tarjetade débito gratuitaasociadaa la libreta de ahorro). Por la segundavía (la más

atractiva)gana en superioridadla forma de entregade la prestaciónprincipal (la

inexistenciade colasen la oficina bancaria,el trato y amabilidad en la relación, la

exactitudy celeridaden las operaciones...).

Algunos servicios bancariosse caracterizanpor el alto contacto y la

personalizaciónde su contenido,enlos cualesel clienteno solo quiereunasolucióna la

medida, sino que desea,además,información, asesoramiento,conocimiento de su

situación..Es decir, no sólo aspira a cubrir unanecesidado ver resueltoun problema,

sino que el procesode resoluciónseaigualmentesatisfactorio;no sólo el “qué”, sino

tambiénel “cómo”.

En otros serviciosbancariosmásestandarizadoso automatizados,comolos

cajeros automáticos, se esperan no sólo los beneficios/utilidadesprometidos

(disponibilidad, comodidad, accesibilidad), sino también precisión, celeridad,

seguridady ausenciade errores.
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En amboscasosanteriores, cuestionesaccesoriasa la prestación del

producto/servicioprincipal, tales como el contacto personal, las comunicaciones

telefónicasy postales,el entornofisico, el tratamientode las quejasy reclamaciones,

sonvitalesparala consecucióndeun nivel deservicioadecuado.

2.t.3. Naturalezade la Calidad

La calidad no es la coherenciaentre las propiedadesde un bien y las

exigenciasdel cliente, sino más bien un conceptosubjetivo y relativo que, por una

parte,indica la correspondenciaentrela percepciónde las propiedadesde dichobieny

lo que de él esperael cliente y, por otra, resultarelativo al ser consecuenciade la

correspondenciaentredosvariables(expectativasy percepcióndeldesempeño).

Fig. n0 2: Naturaleza dc la Calidad
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La calidad de un servicio es, por tanto, un constmctode naturaleza

compleja,elusiva,difusay abstracta(Grónroos,1982, p.33; Zeithaml, 1988, p.2), en

razóna lascaracterísticasúnicasqueseaplicana los servicios.

Zeithaml presentala calidad como un nivel intermedio de abstracción,

resultandoalgo más que la suma de característicasintrínsecasy extrínsecasdel

producto, y necesitandoque sean percibidaspor los individuos para que de éllas

infieran la calidady les confieranel valor. Es, portanto,un conceptointermedio entre

calidadfisica y el valor conferidopor los consumidoreso usuarios.La percepciónde

la calidadatravésde un procesode búsquedade informaciónsobrelas características

de los productos/serviciosparaapreciarla,interpretarlay emitir juicios sobrela misma

escondiciónpreviaal juicio quelos individuosrealizansobrela adecuaciónasu uso

de los productos,circunstanciaquedefinela calidadpercibida.

Además, el conceptode calidad, para la mayoría de los autoresesun

conceptomultidimensional(Hjorth-Andersen,1984;Kamakura,Ratchfordy Agraval,

1988; Zeithaml, 1988), aunquedifieran en sus apreciacionessobrelos métodosde

medida. Olshaavsky(1985, pSi), Parasuraman,Zeithaml y Berry (1986, p. 15),

Gutierrez Cillán (1991, p.61)’ consideranque, además,es de caráctervalorativo,

comparativoy subjetivo, bien al definirla como un juicio global del consumidorque

resultade la comparaciónrealizadaentrelas expectativassobreel servicioque van a

recibir y las percepcionesde la actuaciónde la empresa,bien entre los distintos

productosy marcasdel mercado.
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No es de estrañar,por tanto, que, su conceptualizaciónha sufrido una

evolución considerable.Inicialmentese centra sobrela calidad objetiva, técnicay

mecánica, próxima al concepto de calidad basado en la fabricación para

posteriormentemutar a la noción de calidad percibida, realizadadesdela óptica

subjetivadel consumidor/usuarioy entendidacomo “un conceptopluridimensional

que engloba un conjunto de atributos y apreciaciones,de carácterinicialmente

abstracto,que sólo puedellegar a concretarseen términos relativos, es decir, en

relacióna otrasalternativasy momentosy que se entiendedentro de un contextode

subjetividadmáso menosholgado”(CmzRochey MúgicaGrijalba, 1993,p.2fl.

De la misma manera,como resumenGil Sauray Molla Descalí, 1996, p.

60), “cuandosecomienzaa tratar el temade la calidad de servicio, éstasecentra

sobrela realizacióndel servicio,y sobresu adaptacióna las especificacionesfijadas

por los prestatarios,abordándoseel temade la calidad en el servicio como si se

tratarade la calidad de un producto. Despuésel conceptose desplazahacia el

consumidor, introduciendo el concepto de percepción, siendo entonces la

definición, desde la óptica del cliente. De esta forma se desarrollan dos

aproximacionesdistintasde calidadpercibida”.El constructopuedeserdefinidoasí

como“los juicios del consumidoracercade la excelenciao superioridadglobal del

producto” (Zeithaml, 1988, p.13), o bien como : conveniencia para el uso

cubriendo las necesidadesdel cliente” (Steenkamp, 1990, p.3Il). De las dos

definiciones de calidad percibida señaladas,solamentela primera permite su

adaptacióna los serviciosen basea sus especificidades.La segundaperspectivaes
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una definición apropiadaúnicamentepara la calidad percibidade los productos.

Derivadaentoncesde la primera,se define la calidadde servicio percibidacomo

“un juicio global ,o actitud, relativa a la superioridaddel servicio” (Parasuraman,

Zeithamly Berry, 1988,p. 16).

En dicha conceptualizaciónse destacan,como resumen,las siguientes

características,en palabrasde Zeithaml (1988):”Esun conceptosubjetivo, diferentea

la calidadobjetiva, con un nivel de abstracciónmayor que un atributo específicosde

un producto, que suponeuna evaluaciónglobal en muchoscasossemejantea una

actitud, y unjuicio relativo respectoaun conjuntoevocado”.

Desdeun enfoquedel valor Steenkamp(1990)estableceque la calidadde

servicio percibida es “un juicio evaluativo que se determina a través de una

Interacciónentreel sujetoque evalúay el objeto que esevaluado,siendo por tanto

comparativo,personaly situacional”.

Llegadosa estepunto, se podría definir la calidad de servicio como “la

percepciónque el clientetiene acercade la correspondenciaentreel desempeñoy las

expectativas,relacionadoscon el conjunto de elementos,principal y secundarios,

cuantitativosy cualitativos,deun servicioprincipal”.
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2.1.4. Modelos de Calidad de Servicio

Pesea las diversasorientacionesy escuelassurgidasen el ámbito de la

calidaddel servicio, vamos a centrarla revisión en los modelosmayoritariamente

empleadosen el sectorservicios, desdelos estudiosiniciales en que seasumíael

paradigmade la desconfirmaciónhastael modelode las divergenciasy las alternativas

derivadasde las críticasal mismo.

En todaslas definicionesanterioressevincula el conceptode calidad de

servicio al conceptode percepcióny de expectativa,al establecersequela calidadde

serviciopercibidaes resultantedeuna evaluación en la que el usuariocomparala

experienciapercibidadel serviciocon las expectativasqueteniaen el momentode la

compray es,por estarazón,el resultadode un procesode evaluacióncontinuado.

Estaconcepciónseadaptaa la denominada“Teoríade la Desconfirmación”,asumido

comoparadigmadesdelos años70 paraexplicarla satisfacción del usuario. Según

esteparadigma,la satisfaccióndel consumidorestárelacionadacon el grado y la

dirección de las experiencias de desconfirmación, relacionándose esta

desconfirmacióncon el nivel de expectativasde la personaen cuestión.De esta

manera,existirá confirmaciónde expectativascuandolas característicasdel servicio

recibido son tal y como se esperan,aparecedesconfirmaciónnegativacuandoel

rendimientoespeorde lo esperadoy desconfirmaciónpositivacuandoel rendimiento

o calidadesmejorde lo esperado(Churchily Surprenant,1982, pp.491492).
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Aunquerepetidamentese ha señaladoen la literaturaquetantoen el estudio

de la satisfacción (Roth y BozinoW 1989) como en de la calidad (Zeithaml,

Parasuramany Berry, 1993) seha prestadomenor atencióna los serviciosque a los

productos,sin embargoexistenvarios antecedentesde aplicacióndel paradigmade

desconfirmaciónal ámbitode los servicios(Beardeny Teel, 1983; Cadotte,Woodruf

y Jenkins,1987), llegandoaasimilar, en algunoscasos,la satisfacciónde los usuarios

aunamedidade la calidad(Bouldingetalia, 1993;Paterson,1993).

El esquemade medida propuestopor Parasuraman,Zeithaml y Berry

(1985)esconceptualmentesimilar al paradigmano confirmatorio desarrolladoen la

literaturasobresatisfaccióndel consumidorque, en lineasgenerales,cuandoseaplica

ala calidaddeservicio,establecequelas expectativasdel consumidorseverán:

1. Confirmadascuandoun servicio cubre las expectativas(las percepciones

igualana las expectativas).

2. Negativamenteconfirmadascuandola prestacióndel servicioseapeor de lo

queseesperaba(las percepcionesno cubrenlas expectativas).

3. Positivamenteconfirmadascuandoel servicio resultamejor de lo que se

esperaba(las percepcionessuperana las expectativas).

Estaformade entenderel conceptoesampliamentesoportaday esla base

del desarrolloteóricoy metodológicoque permitemodelizarel procesode calidadde

serviciopropuestoporParasuraman,Zeíthaml y Berry (1988,Pp.1746)en su linea de

investigaciónprogramática.,en el quelas expectativassonconsideradascomo“deseos
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o necesidadesde los consumidores,por ejemplo, lo que sientenque debe ser

entregadoporun proveedorde serviciosantesque lo que podríaserofrecido” y las

percepciones son las creenciasde los consumidoresrelativasal servicio recibido..de

maneraque losjuicios de alta o bajacalidadde serviciodependende cómo perciben

los consumidoresel resultadoactualdel servicioenel contextode lo queesperaban”y

“para lograr reputación de calidad, una organizacióndebe cubrir o excederlas

expectativasde los clientes”(Estaúltima afirmaciónesdificil de mantener,vistaslas

criticas de Cronin y Taylor (1992, 1994) y los resultadosempíricosde estatesis,

dondeseobservaquelas puntuacionesde las expectativassiemprerondanal máximo

de la escalay no discriminanentrelos items, lo que no se correspondecon el punto

ideal-realde cadacliente.

A su vez, en estemodelodelos gapso divergencias,la calidadde servicio,

esdecirlas diferenciasentrelas expectativasy percepcionesde los clientes,dependen

a suvezde otrascuatrodiscrepancias,divergenciaso deficiencias:

1. Gap 1: Discrepanciasentre las expectativasde los clientes y las

percepcionesquelos directivosde las entidadestienende esasexpectativas.

2. Gap 2: Discrepanciasentrela percepciónque los directivostienensobrelas

expectativasde los clientesy las especificacionesde la calidad.

3. Gap3: Discrepanciasentreel servicio real y lo que secomunicaal cliente

sobreel mismo.
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La existenciade unadeficienciaen la calidadpercibidaen el serviciopuede

estarmotivadaporcualesquierade las otrasdiscrepanciaso unacombinaciónde ellas,

resultandoque, como se observaen la figura siguiente,el componenteprincipalesel

gap 5 (Discrepanciaentrelas percepcionesy expectativasde los clientes)y estáen

funciónde los otrosgaps: Gap5 = f (Gap1, Gap2, Gap3, Gap4)

Fig4 n0 3: MODELO DE LAS DISCREPANCIAS
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Hace ya unos años, Paul Flipo (1989) señalaba como factores

determinantesde la percepcióndeunbuenserviciolos 10 siguientes:fiabilidad (hacer

las cosas bien a la primera), capacidadde respuesta,tangibilidad, cortesía,

competencia,seguridad,credibilidad, accesibilidad, comunicación, comprensióny

conocimientodel cliente. Mástarde,Parasuraman,Zeithaml y Berry (1990),quienes

en 1985 ya habíanidentificado 10 dimensiones,las resumierony agruparonen los

siguientes factores: fiabilidad, capacidadde respuesta,tangibilidad, seguridad

(incluye cortesía, competencia, seguridad y credibilidad) y empatía (incluye

accesibilidad,comunicacióny conocimientodel cliente),que conformanuna escala

compuestapor 22 items, denominadaSERVQUAL. Paraestosúltimos autores(PZB,

1988),la calidadde servicioesun tipo de actitud, relacionadaaunqueno equivalentea

la satisfacción,que sedescribecomo el gradoy direcciónde las discrepanciasentre

las percepcionesy las expectativasdel consumidoracercadel servicio. La base

conceptualen la que se apoyanprocededel enfoquede divergenciasde expectativas

desarrolladasporOliver (1980)paraexplicarlasvaloracionesacercade la satisfacción

del consumidor.

A pesar de que la definición de calidad de servicio percibida más

ampliamenteutilizadaincluye expectativasy puntuacionesdepercepciónde resultado,

secuestionael modelo por diversosautores,tanto por la definición de expectativas

como la necesidadde mantenerlasen el modelo revisado.Así, Carman(1990, p.49)

entiende que la calidad de servicio percibida puede ser una función de las

expectativasmediasy de percepciónde resultados,y Cronin y Taylor (1992, 1994>,
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que la calidad de servicio incluye únicamenteuna percepciónde resultado. Estos

autoresmanifiestansu inquietudde que el paradigmade divergenciasy expectativas,

desarrollado inicialmentepara explicar la satisfaccióndel consumidor,haya sido

extendidoa la mediciónde la calidadde servicio, sedecantan,pues,porconcebirla

calidad de servicio como una actitud y sugieren la utilización del modelo de

idoneidad-importanciade mediciónde actitudparaoperativizarla calidadde servicio,

proponiendola utilización de la escalaSERVPERF,que secomponede los mismos

22 items de la escala SERVQUAL midiendo exclusivamentelas percepcionesdel

servicio.

Otro de los autores críticos al modelo, Teas (1993) discrepa en la

interpretaciónde las expectativas,tanto si éstasse interpretanen baseal modelo del

punto ideal clásico de actitud, como al punto ideal adecuado,proponiendo,como

alternativa,el modelo de evaluación del resultadode la calidadpercibiday el indice

de calidadnormativa(NormedQuality índex),

Otrosautoresobjetanel modelo, bien por haberidentificadoun númerode

dimensionesdistintas a las cinco propuestaspor PZB, en función de los diversos

sectoresde serviciosquepuedenserobjeto de análisis(Carman,1990; Sprengy Sing,

1993;Butle, 1995),bienpor considerarquela calidadde serviciopuedesercompleja

factoríalmenteen algunosserviciosy muy simpley unidimensionalen 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 puntosanterioresveíamosque, parala mayoríade los autores,la calidad

eraun constructomultidimensional,que podia presentartantasdimensionescomo

atributosrelevantesdefinieranal producto/servicio,pero quediscrepabanen cuantoal

métodode medida.De la revisiónde la literatura, seidentificanal menosdos aspectos

de arduo debate:porunaparte, el ya referidoal modelode las divergenciasfrenteal

de percepciones;porotrael referidoal caráctermultidimensionalo unidimensionaldel

constructo“calidadde serviciopercibida”.

Y esprecisamenteel caráctermultidimensionaldel constructolo que llevaa

muchosautores(Hjorth-Andersen;Kamakura,Ratchford y Agrawal; Zeithaml...) a

considerarla incapacidadde los indicesde mediciónde la calidadglobal, puesaunque

los consumidoresy usuariospuedanreducir la calidadde una magnitudvectorial-

multidimensionala otra escalarparapoder expresarlaen un indice y así facilitar la

comparaciónde alternativasy establecerel ordende preferencias,facilitandocon ello

el proceso de decisión, en la reducción o transformación a un índice se pierde

informaciónvaliosa, lo que les lleva a concluir que, dadasu naturaleza,sólo son

admisiblesmedidassobreescalasmultidimensionales.Otrosautorescomo Maynes

(1976,pp.529-560)consideranque la calidades una magnitud escalar,cuantificable

con un solo número.Curry y Faulds(1986,p.l34~l4S) y leas(1993),aúnadmitiendo

el caráctermultidimensionalde la calidad, estimanla posibilidadde construirindices

de calidadcomo resultadode las medidasponderadasde los diferentesatributos del
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producto/servicio. Cronin y Taylor (1992) cuestionan la validez de las cinco

dimensionesdeParasuraman,Zeithamly Berry abogandoporunasola.

Respectoa la adecuacióndel modelo de las divergencias,Cronin y Taylor

(1992,1994)consideranque el instrumentoSERVQUAL no esválido paramedir la

calidadde servicio,ni la satisfaccióndel consumidor,puestoqueel marcoconceptual

en el que se sustentano sebasaen un modelode actitudsino en uno de expectativas-

divergencias.Porello, al considerarla calidadde serviciopercibidacomo unaactitud,

sugierenla utilizacióndel modelo de idoneidad-importanciade mediciónde la actitud

paraoperativizarla calidadde servicio. Excluyende maneraexplícita y reiteradalas

expectativasy, por extensión,las discrepancias,sobrelas que señalanque apenas

existe evidencia teórica o empírica que apoye dicha aproximaciónpara medir la

calidad de servicio, y por el contrario, señalanque una medida de la calidad de

servicio basadaen la percepcióndel resultadoes mejor instrumentoparamedir el

constructo.Asimismo consideranqueel resultadodel serviciono se contemplaen el

modelodePZB, sino quesecentratansolo en cómo seprestael servicio.

Otros autorescomo Brown, Churchil y Peter(1993) al comprobarque las

expectativassuelenalcanzarunaspuntuacionesaltasy poco discriminantesentrelos

items, señalanquesu mediciónaportapocainformaciónsuplementariay no esútil su

medición. Sin embargo,Parasuraman,Zeithaml y Berry (1994) repiten que en las

dinámicasde gruporealizadasen los trabajosprevios seobservabaclaramentecómo

los asistentesreproducíanclaramenteel modelo de divergenciasentreexpectativasy
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percepcionespara enjuiciar la calidad de servicio, y que ello estaba,además,en

consonancia con los trabajos conceptualesprevios sobre calidad de servicio

desarrolladospor Grónross(1982),Brown y Swartz(1989)y Bolton y Drew (1990).

El debate en el Joumal ofMarketing prosigue con el trabajo de Cronin y Taylor de

1994 en el que no sólo sereafirmanen sus tesis, sino que se muestranproclivesa

proseguirlas investigacionesque permitanunareconciliaciónentrelos paradigmasy

proponenllegara un acuerdopararestringirel dominio de las actitudesa largo plazo

de la calidad de servicio y el de satisfaccióndel consumidora juicios puntualesy

específicos.De maneraque así se puedapotenciarel conocimiento de cómo los

distintosprocesosinteractúanen el procesodetomade decisiónde los consumidores.

Por su parte, Teas (1993) propone, como alternativa, el modelo de

evaluacióndel resultadode la calidadpercibiday el índice de calidadnormativa,tras

criticar las expectativasbien si éstasse interpretanen baseal modelo de punto ideal

clásicode actitud,bienen baseal punto ideal factible.

Gil y Molla (1996, pp.62-63) resumen las limitaciones del uso del

instrumento en dos campos: las limitaciones psicométricasy las limitaciones

metodológicas.

En cuanto a las limitaciones metodológicas,reseñanlas siguientes:
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1. La formade operacionalizarel constructo,

2. La definición de expectativasy utilidad de suspuntuaciones.

3. La incidencia de la forma negativaen el enunciadode los items.

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

constructo.

5. Lageneralidadde la escala.

Respectode las limitacionespsicométricas,las reseñadasse centran en

aspectosrelativosa la validez de constructoy la validez de criterio. La validez de

contenidoy la fiabilidad de la escalano parecequesuscitenargumentoscríticos entre

losdiversosautores,si biendesdelos ámbitos del managementde marketingsí que,a

nuestrojuicio, se presentaproblemática,por cuanto, al reducir excesivamentelos

items para ser generalizabley aplicable a cualquier servicio, acaba perdiendosu

capacidadde medidadel servicioconcretoquesetratede medir o, al intentarajustarse

a los mismos, mediantecambiosen la formulación de los items de contenido, o

inclusoen el númerode los mismos,la fiabilidadde los mismosse resiente.

No obstante,desdela publicación de SERVQUAL la mayor partede las

investigaciones sobre calidad de servicio han sido realizadas aplicando esta

herramienta,tal como se concibió en su origen, o con algunasmodificacionesen el

enunciadode los itemsparaadaptarlaal tipo de servicio investigado,persiguiendo,en
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muchoscasos,la validaciónde la escalaen distintossectoresde actividad,y dando

lugararéplicasenriquecidasdel instrumentoasícomoasu depuraciónprogresiva,que

sehanconcretado,sobretodo,en las siguientes:

1. La formulaciónde los items sehacecon idénticosigno:positivo.

2. Se modificane incluyennuevasvariables.

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

expectativas.

4. Se incorporanpuntuacionesdeimportancia.

Respectoal punto n0 4 anterior,de nuestraexperienciase deducequeno es

convenientesolicitar las puntuacionesde importanciade maneraconsecutiva,item

tras item, pueslas puntuacionesde los entrevistadostienden a desplazarsehacia el

máximo de la escala;mientrasque si sesolicita la percepciónde resultado, luego la

puntuaciónde expectativaparael item, y por último la importanciadel item en el

sistemade valor del individuo, se produceunamayorcongruenciaen la valoracióny

ajustede las puntuaciones.

Nosotrostambiéndiscrepamosen la descripcióndel tipo de atributosque

deben ser utilizados como integrantes del constructo “calidad de servicio”, y

pensamosque no es suficientecon definir itemsque describancaracterísticasde la

calidadde la prestacióndel servicio, sinotambiénotros relativosal producto,al precio
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y a la imagende la entidad..ya que intentamosrelacionarla satisfacción,la calidad

global con la fidelidad y rupturade relacionescon la entidade hipotetizamosque el

añadir items relativos al producto, precio e imagen proporciona mayor poder

explicativoa la realidaddel serviciobancario.Posteriormenteveremoscuálesde ellos

son determinantesen la elecciónde la entidad,en la fidelidado en la ruptura,y no

antes.

A su vez, la bateríade items quenosotrosproponemosutilizar, creemosque

poseelas siguientescaracterísticasmetodológicas:

1. Es específica, es decir, diseñadaa la medida del sector “banca

comercial”en quesedesarrollala investigación.

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

enuncianen términospositivos.

3. Si biense solicitan puntuacionesde importanciapor item paraponderar

y hacersobresalirlos determinantes,éstosno forman partedel modelo

sumativoquedescribela calidaddel servicio.

4. Se ensayantres pautasalternativasde operacionalización,siendo las

distintas pautas presentadas:a) Sólo percepción del resultado, b)

Percepcióndel Resultado- Expectativas,c) Percepcióndel Resultado—

Expectativasponderadopor Importancia.
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De estamanera operativizamosel constructo en a) siguiendo el modelo de

Cronin y Taylor, utilizando únicamenteuna de las componentesde la pauta no

confirmatoria sustractiva; en b) según la propuestadefendida por Parasuraman,

Zeithaml y Berry, debiéndoseobtenerpuntuacionesdiferencia,item por item, y por

último, ponderandoéstaúltima porla importanciaatribuidaal ítem.

En el ámbito del sector de Institutos de Investigación, principales

proveedoresde información sobre calidad de servicio en el sector financiero es

habitual la utilización del modelo de discrepanciasSERVQUAL. Este modelo

conceptual, nacido y desarrollado en el Marketing Science Institute ha sido

perfecccionado por el Instituto de Investigación Research International y

comercializadola técnicacon la marca ‘Smart’3, orientadafundamentalmentea la

correcciónde lasdiscrepanciasen la percepciónde un serviciodecalidad.

La técnica ‘Smart’ incorpora esencialmentetres elementos que la

diferenciande las técnicastradicionales de investigación de la calidad: 1) Una

definición concretay clara de los atributos del serviciodesdeel punto de vistadel

clientey operativadesdeel punto de vistade la entidad,2) Una medidadiscriminante

de la importanciarelativade los diferentesatributos y 3) La posibilidad de simular

escenariosde mejoradel servicio.

Melero,J.L. (1998): La investigacióndemcrcadosenlos programasdecalidadtotal. 3er. Seminario
AEDEMO-AEA: Satisfaccióny Fidelizaciónde la Clientela.Silges, Abril.
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Como herramientapara la toma de decisiones, ‘Smart’ introduce los

siguientesprocedimientos:

a) Definición de los atributosdel servicio, medianteun estudioprevio cualitativo,

identificandolos diferentesnivelesde calidadde prestacióndel servicioquepuede

tenercadaatributo—desdeun nivel poco adecuado,aunquerealistaen la práctica,

hastaun nivel óptimo-. Porejemplo,en el atributo‘Respuestaa las reclamaciones

del cliente’, los nivelespudieranser:

1) Respondentardey con evasivaso simplementeno respondenhastaque

insisto.

2) Contestanen el tiempo convenido, aunque sin dar explicaciones

adicionales,indicandoel procedimientoa seguiren el caso de que la

contestaciónno meresultesatisfactoria.

3> Contestanen el tiempo convenido, con explicacionesrazonadas,e

indicándomeel procedimientoa seguirsi la contestaciónno me resulta

satisfactoria.

b) Medidacuantitativadel servicioprestadoporla entidad,obteniendoperfiles sobre

los atributos a través dc sus niveles concretosde definición y sobre las

dimensionesfactorialesresultantesen el casode utilizar un considerablenúmero

de atributos.
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c) Medidade la importanciarelativa de cadauno de los atributos, empleandola

técnicade Trade-offque, en lugarde medir la importanciade cadaatributo de

forma aisladay sobreescalade puntuación,coloca al cliente en situación de

mejorar el servicio, de forma que el clienteordena,segúnsu preferencia, los

atributos y los niveles dentro de los mismos. Esta técnica pone al clienteen

situaciónde mejorar el servicioy, puestoquesebasaen el modelocompensatorio,

asumequela mejorade cadaaspectoconcretoimplica el sacrificioo postergación

de la mejorade los otros aspectos,proporcionandola medidade la importancia

discriminante,muy útil parael establecimientosdeprioridadesde mejora.

En resumen,de la todala bibliografia existentey de la controversiaa que

hadado lugar, sedesprendela existenciade dosparadigmasigualmenteválidospara

medirla calidadde servicio: el SERVPERFde Cronin y Taylor y el SERVQUAL de

Parasuraman,Zeithaml y Beny.Ambos enfoquessuponenunagrancontribuciónen la

investigaciónde la Calidadde Servicio. Ambos gruposde investigadoresconcluyen

también en la necesidadde investigar modelosde calidad que integren calidad,

satisfaccióndel clientey el valordel servicio,asícomosu relacióncon las intenciones

de compra,y examinarlosa nivelesparticularesy globalesde análisis.De estenuevo

enfoqueen las líneasde investigación,sin dudaafloraráunaciertareconciliaciónentre

los dos paradigmas.En otraspalabras,los futurosestudiosdeberíanestarmarcados

porencontrarmejorvalidez de criterio en los modelospropuestos,de forma que se
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incremente la capacidadpredictiva de los modelos de toma de decisionesdel

consumidor.

58
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2.2. CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION

En el campo del marketingde servicios los conceptosde calidad y

satisfacción así como sus relaciones han sido objeto central de numerosas

investigaciones.Al decir de Rust y Oliver (1994), la interacción entre calidad,

satisfacción y valor, es decir la investigaciónde los mecanismoscausalesque

relacionanestostresconstructos,esnecesaria.

Aunquerepetidamenteseha señaladoen la literaturaquetantoen el estudio

de la satisfacción (Roth y Bozinoff 1989) como en de la calidad (Zeithaml,

Parasuramany Berry, 1993) se ha prestadomenoratencióna los serviciosquea los

productos,sin embargoexistenvarios antecedentesde aplicacióndel paradigmade

desconfirmaciónal ámbito de los servicios(Beardeny Teel, 1983; Cadotte,Woodruf

y Jenkins,1987), llegandoaasimilar, en algunoscasos,la satisfaccióndelos usuarios

aunamedidade la calidad(Bouldingel alia, 1993;Paterson,1993).

Un repasoa la bibliografia existentemuestraun aparenteconsensoen

cuantoa la distinciónentrecalidadde servicio y satisfaccióndel consumidor,aunque

existe dificultades en su diferenciación práctica (Bitner y Hubber, 1994). La

diferenciaciónargumentadapor Parasuraman,Zeithaml y Berry (1988), en base al

carácterglobal de la calidady la especificidada una transacciónde la actitud, no

pareceser adecuada,debido a que ambos conceptostienen distintos niveles de
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agregación(Teas, 1993), como posteriormentereconocieronlos mismos autores

(Parasuraman,Zeithaml y Berry, 1994). Si bien la cuestión no pareceresuelta,

diversosautoreshan arrojadoluz al conflicto mediantela delimitacióndel dominio de

ambosconstructos:la calidadde servicioesunaactituda largoplazo,mientrasque la

satisfaccióndel consumidores un juicio transitoriobasadoen un encuentropuntual

(Bitner, 1990;Boltony Drew, 1991;Cronin y Taylor, 1992;Oliver, 1993; Pattersony

Johnson,1993).Estadistinción se refleja en el marcoconceptualde los constructos

más importantes.Según Cronin y Taylor (1994), las percepcionesde calidad de

servicio reflejan las percepcionesevaluatívasdel consumidor en un encuentro

especificoen el tiempo. Por el contrario, los juicios de satisfaccióndel consumidor

tienen su origen en la experiencia,e incluyen a la vez el final de un estadoy de un

proceso,reflejandoamboselementosemocionalesy cognitivos(Oliver, 1993; Rust y

Oliver, 1994)). Secreequelos juicios de satisfacciónconformanjuicios másamplios

sobrela calidadde servicioa lo largodel tiempo.

La literaturacientífica tradicional en este sectorviene sosteniendoque la

satisfacciónestárelacionadacon el tamañoy la direcciónde la no confirmaciónde

expectativasinicialescon respectoa la experienciaconun productoo servicio(Oliver,

1977, 1980). Porotro lado, la definiciónmásaceptadade calidadde servicio,basada

en el conceptode calidadpercibida,esdescritacomo el grado y la dirección de las

discrepanciasentrelas percepcionesde resultadoy las expectativasdel consumidor

acercadel servicio (Oliver, 1980; Parasutraman,Zeitham y Berry, 1994; Zeitham,

Berryy Parasuraman,1996).La confhsiónseoriginaporel hechode queel paradigma
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quesustentaambosconceptosesel mismo, si biensematizaquela calidadde servicio

esun tipo de actitudrelacionada,aunqueno equivalentea la satisfacción.Así Cronin y

Taylor(1992, 1994),en suscriticasal modelo SERVQUAL, sostienenqueésteesun

instrumentode medidamáspropio paramedirla satisfacción.

En la actualidadse ha centradoel debateen si la satisfacciónes un

antecedentede la calidado viceversa.Entrelos trabajosqueavalanquela satisfacción

esantecedentede la calidad,sobresalenlos de Bitner (1990),Bolton y Dew (1991),

Anderson,Fomelí y Lehmann(1994),los de Leunisse,Prevoy Roest (1996)Porel

contrario, entre los que sostienenque la satisfacciónes consecuentea la calidad,

encontramoslos trabajosde Parasuraman,Zeithamny Beny(1994),Cronin y Taylor

(1994), ), Llorens (1996), Fomelí et alia (1996).Bigné et alia (1997). Una postura

intermediase deducede los trabajosde Berné,Mágicay Yagúe(1996)en los que se

demuestraque entre satisfaccióny calidad seproduceuna relaciónreciproca,en el

sentidode que, si bien seconsideraque la calidadesantecedentede la satisfacción,

ésta,a suvez,refuerzalas evaluacionesde calidadquerealizael cliente.

Seconfirma, pues,que a pesarde encontrardefinicionessemejantesentre

calidady satisfacción,no setratade un conceptoúnico,sino quemásbienel concepto

de satisfaccióntendríanun ámbitomayory englobaríala calidadpercibida.
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2.3. FIDELIDAD

La diversaliteraturade marketingsugieraque la lealtadpuededefinirse

dedosdistintasmaneras:

a) Fidelidadcomo unaactitud (Jacobyy Kyner, 1973),o sentimientode

apego de los individuos a un producto, servicio o empresa(Founier,

1994). Mas el sentimiento que define el grado de lealtad de los

individuos es el resultado de un proceso cognoscitivo, racional y

evaluativode elecciónentremarcas(Bloomer,y Kasper,1995; Assael,

1993)de maneraqueel individuo, trascompararsusexpectativascon lo

que ofrecen las marcas, elige conscientementeaquella que más

satisfacciónle reporte.

Se imponen,pues,algunascondicionesparapoderhablarde un

procesocognoscitivo-evaluativoadecuado(Jimenezy Vargas,1995):

- Serrealizadode maneraconscienteporel individuo.

- Tenermotivosparallevarloa cabo,y

- Poseerla capacidadparaefectuarlo.

De serasí, el consumidoresconscientede la satisfacciónquela

marca¡producto le reportay, al cabo de un procesomás o menos
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prolongadode repeticióndela misma, llegaráa la adquisición de un

gradodeterminadode compromisoquese materialiceenlealtadplena.

Ahora bien, si el proceso racional-evaluativose realiza de

manera incorrecta o incompleta, bien por realizarse de manera

inconsciente,bien por carecerde motivación o capacidadsuficiente

pararealizarlo,devienenentoncesdiferentesgradosde lealtadinferiores

ala plena.

b) Fidelidad como comportamiento.Este tipo de lealtad conductualo

comportamentalconsidera“el favorablecomportamientorepetítivode

compraquetienenlas personasu organizacioneshacia los productoso

serviciosen generalde unaempresao haciaun determinadoproductoo

servicioparticularde la misma” (Ortegay Recio, 1997); o, en sentido

más amplio (Caveroy Cebollada,1997) “se entiendepor leal aquella

personaque permanececon la empresaun periodo largo de tiempo...o

que, en sucesivascompras,elige de manerarepetidalos productosde la

empresa”.

Esta compra repetida a un mismo suministrador, que

incrementa la escala y esperanza de la relación, o la mera

recomendacióna otros (Yi, 1990), es el conceptode fidelidad más

utilizado en la literaturade managementde servicios.
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El conceptode fidelización que seutiliza en banca“es el mismo que el

empleadoenotrossectorescomercialeso industriales”(Cereceda,97).
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2.4. SATISFACCIÓN Y FIDELIDAD

En la literatura que relaciona satisfacción del consumidor y lealtad

destacandos grandesgrupos. Por una parte en la literatura de managementde

serviciosse destacaquela satisfaccióndelconsumidorinfluye en la lealtad,y ambas

afectan al nivel de rentabilidad. Entre los partidarios de estateoría se incluyen

Andersony Fomelí (1994), Gummesson(1993),Hesketet alia (1990, 1994),Reichel

y Sasser(1990), Rust et alia (1995), Scheidery Bowen (1995), Storbackaet alia

(1994) y Zeithaml et alia (1990). La evidenciaestadísticade estasrelacionesse

iniciaron con los trabajosde Nelsonet alia (1992), quien demostróla relaciónentre

satisfaccióndel consumidory la rentabilidaden el ámbito hospitalario,y porRusty

Zahorik (1991),quienesexaminaronlas relacionesentresatisfaccióny retencióndel

consumidoren labancacomercial.El BankAdministrationInstitutetambienexploró

estas ideas, particularmenteRoth y van der Velde (1990, 1991) . Sin embargo,

tambiénexisteestudiosen los que no sepudo encontrartal evidencia(ver Tomow y

Wiley, 1991; Wiley, 1991).

El tipo de literatura anterior argumenta que la satisfacción del

consumidor resulta de la percepciónque este tiene del valor recibido en una

transaccióno relación respectoal valor esperadode la transaccióno relacióncon

los competidores.Los comportamientosde fidelidad, tanto la relación continuada,

como las expectativasde la relación,así como las recomendacionesde la entidada

terceros,se incrementanen función de la satisfaccióny del nivel de calidad
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percibida. También producen otros efectos como incrementosde beneficios,

reducciónde los costesdecaptaciónde clientes, reducciónde la sensibilidadde los

clientesal precio(Reicheldy Sasser,1990).

En el segundobloque de literatura, más próxima en contenidosal

marketing, también se discute el impacto de la satisfacciónen la lealtad del

consumidor.Yi’s (1990, píO4) realizauna revisión crítica sobrelo producidoen

satisfaccióndel consumidory concluye que “muchos estudios encuentranque la

satisfaccióndel consumidorinfluye positivamenteen las intencionesde compra,así

como en las actitudespost-compra”(p.104). Cronin y Taylor (1994),por su partey

respectoa la calidad de servicio, consideranque la satisfaccióndel consumidor

ejerceuna influenciamásfuertesobrelas intencionesde compraque la calidad de

servicio, lo cual les parece obvio ya que los consumidores no siempre

compran/contratanproductos/serviciospor su mayor calidad, debido al coste, su

presupuesto,la disponibilidady otrasrestricciones.

A la literaturaanterior asumiendola existenciade relaciónentreambos

conceptospodríamosañadirtambién a Gould (95); Halowell (96); Jimenezy Vargas

(97); Levesquey Gordon(96); Farache(97); Schlesingery Heskett (92), Sánchez

Guzmán(99).

A pesarde la abundanteliteratura que asume la existenciade dicha

relación, en muchasocasioneshan sido estudiadosporseparado.Cuandose analizan

juntos, tratando de determinar el sentido de la relación, han surgido problemas
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porque,segúnBloemery Kasper(95),no seha sabidodistinguir entrelos diferentes

gradosdelealtad,bienen función de su gradode compromiso(Aaker, 91; Bloemery

Kasper,95), bien en función de la presenciade otrosfactoresajenosa eseproceso

racional-evaluativocomo las característicassocioeconómicasde los individuos, sus

actitudesy necesidades(Day, 69), o la inclusióndedeterminantesa suvezclavesen

la satisfacción,como son los relacionadoscon la calidad de servicio (Levesquey

Gordon, 96; Gross, 87; Berry, 87), o las derivadasde los problemasdeelecciónque

conlíeva la sobreabundanciade marcas) y disponibilidad y, por último, la fácil

aplicaciónde la información(Schriver,97).

Parasuraman,Zeithaml y Berry (1994)y Cronin y Taylor (1994)sugieren

quela direcciónde la relaciónentrecalidaddeservicioy las intencionesdecompray de

la satisfaccióncon las intencionesde comprasondiscutiblestodavíay que en futuros

estudiossobrerelacionesse debenincorporarmedicionesmultiatributos(multi items).

Asimismo, quelos estudiosfuturoshande estardirigidosa encontrarmejoresvalideces

criteriales en los modelos, que permitan precedir mejor el comportamientodel

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

Uno de los principios científicos más extendidosafirma que lo que no se

mide no seconoce,y ha sido trasladadoal campode la gestiónempresarialcomo ‘lo

que no semide no segestiona’. Obviamenteparadesarrollarestrategiasbasadasen

la lealtad,las entidadesnecesitandisponerde datossobrela fidelidadde susclientes.

En el modernosistemade gestiónen el sectorfinancierolos indicadoresde

satisfaccióny lealtadde la clientela,entreotros, miden la calidadde la gerenciadel

negocioy, porello, han de formar partedel cuadrode mando,puesporcuanto son

un objeto de atenciónpor los gerentes,condicionansusaccionesy decisionesy de su

seguimiento se deriva, además,la clara referenciapara los empleadosde la

importanciade la calidaddel servicio.

En la literatura académicarecientese observan,al menosdos vías para

medirel nivel de satisfacciónen el sectorservicios:

• Respuestaa una preguntasimple en un cuestionariosobresatisfacción

global, pe. “En general, ¿cuántoestáUd. de satisfechocon su banco

principal,..,o con cadauno de los quetrabaja?”.Las respuestasse miden

en una escala tipo likert, de nada a completamentesatisfecho. La



69Marco Conceptual

Medida dela Satisfaccióny dela Fidelidad

simplicidad de la preguntano resta validez como medida de la

satisfacciónglobal (Yi, 90).

• Satisfacción con el precio y con el servicio, medidas

independientementecomoun “índice de servicio” y como un “indice de

precios”. Esta orientación proviene, sobre todo, de las teorías

desarrolladasen managementde servicios(Heskettet alia, 94; Schneíder

y Bowen ( 95), SánchezGuzmán(99) por las cualesel valor percibido

estáen funciónde lacalidady del precio,y quede los diferentesniveles

de valor percibido resultande los diferentesnivelesde satisfaccióndel

consumidor.

Algunosautores,como Cronin y Taylor (92, 94), sugierenquela calidad

percibida y uno de los instrumentospara medirla (SERVQUAL) , basadoen un

modelo de discrepanciascon las expectativas es apropiado para medir la

satisfacción,siendola calidadpercibidaunconsecuentede la satisfacción(Cronin y

Taylor, 92; Parasuraman,Zeithaml y Berry, 94; Llorens, 96; Bigné et alia, 97;),

mientrasque otros mantienenque la satisfacciónes antecedentede la calidad

(Bítner, 90; Bolton y Dew, 91). Mas calidadpercibiday satisfacciónsonconeptos

diferentes,a pesarde quepuedancontarcon definicionessemejantes,y se constata

que la satisfacciónes un término másgeneralque englobala la calidad percibida

(Signé, 1997).
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Por su parte, entre las diferentesmedidasdel conceptode fidelidad

encontramosen la literatura dosaproximacioneso enfoques(Jacobyy Chenut,

78): La primera enfatiza el valor de las actitudespositivasy la intención de

recompra,como un compromiso psicológico del consumidorcon la marca; la

segundada mayor relevanciaa la conducta,manifestándose,por tanto, como la

relación/recompraduradera/persistentea lo largo del tiempo; es decir,

considerando la secuencia histórica de compras/relaciones del

consumidor/usuariocon la entidad. Los defensoresde éste último enf’oque

argumentanque esmásobjetivo medir conductasquemedir actitudes,y que, las

intenciones, por diversos motivos, no se transformanen compras/relaciones

efectivas.Los detractores,y portantopartidariosdel primer enfoque,manifiestan

lo importantequeesconocerlas causasde infidelidad, no sólo constataría,

Nosotros, siguiendo a Olson y Jacoby(71) y a Halowell(96),

consideramosel caráctermixto y complejo de la lealtad y vamos a intentar

operativizar dicha aproximación utilizando conjuntamente aspectos

comportamentalesy actitudinales.

En cualquiercaso, entendemosque al operativizarel constructono es

dificil recurriral registrode compras-relacionesrepetidasen el tiempo, al registro

de la recomendaciónde marca ademásde alguna dimensión que explicite el

compromisopsicológico con la marca:amplitud y profundidadde las relaciones
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de los usuarioscon los bancos. La amplitud referida a la antiguedadde las

relaciones;la profundidadporlos ratiosde ventacruzada,porel registrodel % de

hogarescon múltiplescuentaso múltiplesservicios,intencionesde recomprao de

ruptura, recomendaciónde marca total o sólo parcialmentepara algunos

productos,etc.

Los indicadoresde fidelidad del clienteutilizados en el sectorfinanciero

variandeuna entidada otra, pero puedenagruparseen trestipos: a) Medidasde

fidelidad, b) Indicesde Satisfaccióny c)Indícadoresde Supervisióndel tipo de

lasquejasdeserviciorecibidas.

A menudosediceque unaempresafideliza a susclientescuandola tasa

de los quedesertanesbaja.Esteíndice,aceptadocomo indicadorde fidelidad, se

definecomoel porcentajede clientesquedejande serlo entreun periododefinido

y el siguiente(Rodrigálvarez,1997):

Clientes(t ->t+T)
TasadeDeserción=1

Clientes(t)

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

que siguenactivosen elperiodosiguiente.

Para construir este indicador hay que definir primero qué es una

desercióny organizar los mecanismosadecuadospara detectaría:Hemos de
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considerardeserción o infidelidad la meracancelaciónde una cuentacorriente?

O consideramosinfidelidad cuandoun clienterompecon la entidadtotalmentey

semarcha?O, comoocurreen algunasentidades,seconsiderainfiel o desertoral

clientequeno mantieneuncierto saldode activo/pasivo,o quepasaaun número

de operacionesinferioral “normal”?, etc.

El segundoparámetronecesariode esteindicadoresel periodode tiempo

que ha de transcurrir para contabilizar una infidelidad como tal. Algunas

entidadesutilizan el ejercicio fiscal comperiodo de referenciaen el control de

gestióny, por tanto, tambiénpara determinarJa tasade deserciones.Otras, sin

embargo,utilizan unoquizásmásrealista:el ciclo naturalde las compras.

Este indicador de fidelidad, medido por la tasade deserciones,siendo

extremadamentesencillo y fácil de calcularpor las entidades,resultasimplista

porcuantodivide a los clientesen buenose infieles, lo cual tiene poco que ver

con la realidad.Otro problemavienedeterminadopor el gradode cumplimiento

de los objetivos:si el objetivo de mejoracontinuaesreducirconstantementeesa

tasa, hastaalcanzarel objetivo de cero deserciones,comprenderemosque tal

planteamientono esrealista:los expertosbarajanuna cifra pordebajode la cual

esmuy dificil, e inclusono conveniente,situarse:el 5%. Unatasade entreel 15-

20% significa una calidad de servicio media en algunas industrias, y podrá

rebajarsea través de una adecuadagestión , pero sin bajar de un tope de

desercionesque cada empresaha de reconocercomo soportable para su
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supervivencia. Dicho tope habrá de ser buscado por cada empresa, en

comparacióncon los mejorescompetidores(benmarking)desusector.

Otrograninconvenientede las medidasde fidelidad resideen su inercia,

ya que la entidadllega a descubrira los infieles bastantetiempo despuésde que

sehayamaterializadola fuga. De ahi se deriva la convenienciade implementar

sistemasdepredicciónde tal comportamientoo, al menos,introducir medidasde

respuestarápida. Puestoque la satisfacciónenglobala calidad percibida y la

fidelidad esconsecuenciadirectade la satisfacción,su medidadirectao indirecta

constituirá un elementoútil en cualquier indicador de fidelidad. La medida

indirectamásususales el registro de quejasemitidaspor los clientesy, entrela

directas, destacala encuestade satisfacciónde la clientela y de calidad de

serviciopercibido.

Otros indicadores para constatar la fidelidad/infidelidad ampliamente

utilizadosen encuestasdel sectorson los siguientes(Ruiz Vega, 1993)

• Indice de Abandono Comparalos clientesque han abandonadouna

entidad con aquellos que declaranutilizarla actualmentecomo banco

principal.

• Indice de Fidelidad de Pasivo:Relacionala posición de cadaentidad

como banco principal con la posición de éste como entidad más

importantea la horade invertir los ahorros.



MarcoConceptual 74

Medidade la Satisfaccióny de la Fidelidad

• Indice de fidelidad de Activo: Mide la capacidadde cadainstitución

financiera para comercializar sus productos de activo, en especial

préstamos,entrela clientela.

• Indice de Retención Global del banco consideradocomo principal

proveedor:Mide lacapacidadde cadaentidadbancariaparafidelizar a sus

clienteshabitualesmediantela ventacruzadadel conjunto de productos

financieros. Su cálculo se obtienesumandolos índices de fidelidad de

activo y pasivo,a los cualesserestael índicede abandono.

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

indicadoreshabitualesparaconstatarla fidelidad/infidelidadsonlos siguientes:

• Tasa deRetención:Clientesque siguenmanteniendosu vinculacióna la

entidadrespectoal año anterior.

• Tasa de Intensificaciónde la RelaciónFinanciera:Mide el incremento

o decrementodel númerode productos/serviciosdel clienterespectoa un

periodoanterior(generalmenteun año).

• Tasa de Deserción de clientes: Se mide por los clientes que han

canceladodefinitivamentesu relacióncon la entidadbancaria,respectoal

total de clientes,

En las coordenadasactuales,en el ámbito del sectorde Institutos de

Investigación que trabajan para el sector financiero, existen diversos modelos

prácticosparael estudiode las relacionesde la Calidadde Servicioy su relacióncon
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el Potencial de fidelización. Entre ellos destacael utilizado por Eco Consulting,4

cuyo diseñometodológicoserefiereen la figura siguiente:

Figura n~4: CalidaddeServicioy PotencialdeFideilzación:DiseñoMetodológicodeEstudio

1. TECNICA CUALITATIVA

Segregación del Servicio en Atributos
. Definición previa de los Atributos

2. REALIZACION ENCUESTA PILOTO

• Depuración de Atributos
. Formulación definitiva de Atributos

Los indicadoresparael análisisdel gráficoanterior,que van asociadosa

lo que cadaindividuo percibe,valora,recibe o esperade cadaatributodel servicio

son:

Vera,A: Desdela Satisfaciónhaciala Fidelización.Ponenciaenel 3 SeminarioAedemo-AEA

“Satisfaccióny FidclizacióndejaClientela”, Silges, 1998.

3. INFORMACION BASE DEENCUESTA DECALiDAD

AcercadecadaAtributo

EL SERVICIO INTEGRAL

Fuente: v~a(l998)
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• Satisfacción (S): Medida en cualquier escala de gradación. Se

obtiene mediante respuestadirecta. (En realidad se trata de la

Calidadde ServicioPercibida).

• Importancia(1): Medida en cualquierescalade gradacióno ranking.

Seobtienemedianterespuestadirecta.

• Calidad (C): Es la Satisfacción corregida o ponderadapor la

Importancia.Seobtienemedianterelaciónentreambasvariables.

C = 1(5,1)

• Continuidad (Co): Medida en cualquier escalade gradación. Se

obtienemedianterespuestadirectay expresaen quémedidael cliente

se sientemás o menosvinculadoal proveedora travésdel servicio

queestárecibiendoactualmente.

• Vinculación (V): Es la Continuidad corregidao ponderadapor la

Calidad(C). Seobtienemedianterelaciónentreambasvariables:

V=f(Co,C)

• Mejora (M): Medida en cualquierescalade gradación. Se obtiene

medianterespuestadirectay expresaen qué medidael clientepodría

mejorar su relación con la entidad en el supuestode recibir mejor

servicioqueel que estárecibiendoactualmente.

• Fidelización (F): Es la Mejoracorregidao ponderadapor la Calidad.

Se obtienemediantela relaciónentreambasvariables:

F = 1 (M, C)
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• Diferencial de Fidelización (DF): Es un indicadorde crecimiento

relativo de la Vinculaciónen baseamejorasen el servicio. Secalcula

comoel incrementoporcentualdeF respectoaV:

DF= 100 x(F-V)/V

Esteúltimo indicadorsólo secalculaparala clientelatotal o paralos

segmentosde clientelaquelaentidadestimeconveniente.

Por su parte, entrelos diferentesnivelesde medidadel conceptode

lealtad ó fidelidad, sobresalenlos de Aaker(1991) con 5 niveles en función del

compromisocon la marca:

1. No leales: en cuyadecisiónde comprael papelde la marcaesmínimo.

2. Clientes habituales: no presentanninguna dimensión de insatisfacción

queles muevaal cambio.

3. Satisfechoscon la marcay con costesde cambioasociados:setratade

consumidoressatisfechoscon la marcay paralos cuales,a la vez, esmuy

costosoo arriesgadorealizarun cambiodel proveedordel servícto.

4. Comprometidos:les gusta la marca, la asociancon símbolos, tienen

experienciasde uso y calidadpercibidaelevada.
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5. Verdaderamentecomprometidoscon la marca: aquellosque, ademásde

la elevadapercepciónde la marca,sonmás insensiblesa la elasticidadde

los preciosy seconvierten en defensores-prescriptoresde la misma.

Tambiénlos de Bloomery Kasper(1995),quienes,a pesarde reconocer

niveles intermediosde lealtad, sólo identifican 2 niveles totalmenteopuestos:

lealtad verdadera, cuando existen al completo las condiciones del proceso

evaluativo-racional,es decir, verdaderocompromiso,y lealtad espúrea,al resto

de situacionesque aminoran el compromiso, como indiferencia a Ja marca,

incorrectaelaboracióndel proceso de elección o bien realizarlo de manera

inconsciente,o carecerde motivacióny capacidadpararealizarlo.

Entendemospor fidelidad del cliente cuando,ademásde la satisfacción,

se danuna combinaciónde actitudesy conductas,Entrelas actitudesseincluyen

la intenciónde comprarde nuevo y/o comprarproductoso servicios adicionales

de la mismacompañia,ademásde un compromisopor el clientede manteneruna

relacióncontinuadacon una marcao una empresao resistenciaa cambiara un

competidor. Conductasdel cliente que reflejan lealtad son: repetir compra de

productos/servicioso relación continuadacon una compañía,comprar más y

productosdiferentesde la misma compañiay recomendarla empresaa otros.

Cualquierade estasactitudeso conductasaisladasno indican necesariamente

fidelidad del cliente. No obstante,intentamosconstruircon ellos un indicador
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operativo para medir la fidelidad. Los componentesde dicho indicador para

medir el indice de fidelidad de cliente serán, pues: satisfacción global,

probabilidadderecompray probabilidadde recomendarlacompañíaaotros.

La medida de estostres componentesse mide en este estudio de la

siguientemanera:

• Satisfacción global: mediante una pregunta simple sobre la

satisfacciónque le reporta cadauna de las entidadescon las que

trabaja(pe. ¿Cuántoestá Ud. De satisfechocon cadauna de las

entidadesbancariascon las que trabaja?)medida en una escalade

O=nada , 1=poco,2==simplementesatisfecho,3=bastantesatisfechoy

4=completamentesatisfecho).

• Relacióncontinuada:a través de la medida de la antigúedadde la

relacióncotila entidad,en escalade 5 tramos,desde<3 mesesa> de

4 años.

• Actitud de adquirirmásproductos/serviciosde la entidad,o al menos,

no existenciade intencionesde rupturaparcialo cancelación.

• Compromisode continuidad,o actitud de no romperen un tbturocon

la entidad.

• Recomendaciónglobal a terceros de la entidad, o recomendación

específicacomoproveedorde productosde depósitoo de crédito.
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CAPITULO 3:

METODOLOGIA

3.1. INTRODUCCIÓN: ENFOQUE METODOLÓGICO

El conceptoactualdel marketingestácentradoen la satisfacciónde las

necesidadesdelconsumidor,incluyendolos aspectosocialesrelacionadoscon

el mismo y, por eso, como disciplina, es catalogadodentrode las ciencias

sociales.

La ciencia social ha sido calificada, desde sus origenes, como

multiparadigmática(García Ferrando, 1978), esto es, en la que existen

muchosmodos globalesde contemplary acceder,en nuestro caso, a la

realidadde] consumidor,multiplicidad que afectano sólo a las posiciones

ontológicas (¿qué es?), metateóricas (¿cómo puede comprenderse?)y

epístemológicas (¿bajo qué condicionespodemosconocerla realidad del

consumidor?),o a los enunciadoscientíficos,seanteóricos(¿cómoflxnciona9

o aplicados (¿como podemos intervenir para modificar los
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comportamientos?),sino tambiéna las técnicasempíricas(¿cómorecogemos

y cómo analizamosla informaciónreferentea la realidadde los mercadosy

de los consumidores?).

Si entendemospormétodola lógica de la investigaciónque legitima y

estructuraun conjuntode decisionesy actividadesplanificadascon objeto de

establecerenunciadosverdaderos(Bericat, 1998) sobrecualquieraspectoo

tema de la realidad del consumidor,es obvio que en la determinacióndel

método, clave del diseño de la investigación,han de confluir las posiciones

metateáricas,el objetivo de la investigación (preguntas y problemas a

contestary resolver), las orientacionesteóricas con las que se pretende

modelizar y representarel objeto de estudio, así como las técnicasde

recogidade informacióny de análisisdedatosquevan autilizarse.

En el marco de su investigación, por tanto, el investigadorha de

seleccionaropciones metodológicasde investigacióndentro de una gran

variedad de enfoques metateáricos, teóricos y empíricos y, además,

integrarlosde maneracoherente.

Si bien el marketingno presentatal nivel de multiparadigmatismo(en

sus paradigmasde primer y segundoorden) como otras cienciassociales

como la sociología, en cambiosilo presentaen el nivel empirico,dondeel

investigadordemarketingtienenque optarentreunaampliagamade técnicas
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de captaciónde la realidad del consumidor. Seguramentemostrará su

adscripción a determinadastécnicas queconoce,dominao estimade un modo

general más convenienteal objeto de estudio. El abanico es amplio:

entrevistas en profundidad,reunionesde grupo,encuestas,experimentación,

observaciónestructurada,análisisde datossecundarios,etc...y, en el campo

del análisisnuméricode la información,tambiénse presentanun sinnúmero

de diferentestécnicasde análisis que vandesdelas univariadas(medidasde

tendenciacentral,dispersióny forma), pasandopor las bivariadas(diferencias

de porcentajes,de medíasy sus contrastes)a las multivariadas(técnicasde

segmentación,factorización, agrupamiento, regresión, series temporales,

escalamientomultidimensional,etc...),cuyo dominio sehacepocomenosque

imposibley resultadesazonadorparacualquierhonestoinvestigadornovel.

Por la via de la simplificación, y precisamentepara facilitar dicha

tarea, se ha venido operandodesdehace bastantetiempo lo que se ha

denominado como dicotomía metodológica,que distingue entre las dos

grandesorientacionesen la investigaciónde marketing:el enfoquecualitativo

y el enfoque cuantitativo, que operan más sobre basespragmáticasque

teóricas,pero que han favorecido no sólo la especializacióny cualificación

profesional, sino tambiénla coherenciametodológica.

Sin embargo, esta oferta metodológicadicotómica se ha venido

presentandode manera exeluyente y opuesta y ha sido denominada



Metodologia 84

Introducción

metafóricamentecomo “doble pirámidede la investigaciónsocial”. Si bien

ambaspirámidessenosmuestran,traslargosperiodosde rivalidad entreellas,

con similar magnitud, robustez, tradición y calidad, todavía es posible

observar entre los científicos diferentes actitudes ante esa realidad

metodológica:Unos han optadopor la lógica de la distinción (que sostiene

que sólo una de las metodologíases válida, de mayorvalor y que la otra

tiene, comomucho, un carácterauxiliar). Susdefensoresradicales,en el caso

de los cuantitativistas, mantienenque sólo su enfoque metodológico es

científicamenteválido; y los cualitativistasque sólo con su enfoquese puede

aprehenderla realidad. Dichas posturas,en sus versionesmásatemperadas,

admitenla contraria,pero con el carácterde subsidiariao auxiliar. Otros, por

el contrario, han optadopor la lógica de la conveniencia,valorandolas

posibilidadesde cadametodologíay su adecuaciónal estudiode fenómenos

concretosy específicos,en función de su complejidad, correspondiéndose

complejidaddel objetoy pluralismometodológico.

En los momentosactuales,sin embargo,la actitud de convivenciade

ambos enfoquesse hace cada vez más patenteen numerososdiseños de

investigación multimétodo, en los cuales se combinan e integran las

orientacionescuantitativistascon las cualitativistasen un marco unico. En

dichacombinación,no obstante,se puedeobservar,en unoscasos,una lógica

que, aceptandoambosmétodos,circunscribesu operatividada los problemas

de investigaciónque les son propios, sin contemplarla ftisión entreellos; en
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otros se da un pasohaciaadelantehacia la integración,con lo cuálno sólo se

reconocerel mérito de cadamétodoen su ámbito sino que se lleva a cabo

una ósmosisfructífera entre ambos.

En palabras de Bericat (1998) cualidad y cantidad se necesitan

mutuamente,parano perdersusentido: ‘La medidasin sign¿tlcadoresultaun

mero guarismo; el significado se diluye sin la medida’. Dicho enfoque

integrador se ha trasladadoincluso al desarrollo de modelos de análisis

matemático, reconociéndoseque una gran parte de la información en el

ámbito de la investigaciónsocial y de marketingesde caráctercualitativo,

por lo que se ha hechonecesariauna reformulaciónde la teoríade la medida

que hiciera posible la transformaciónde lo cualitativo en cuantitativo y

desarrollara, a la par, técnicas de análisis ajustadasa los datos‘cualitativos’

(variablesdummy, modeloslogit, probit, regresiónlogística, chaid, análisis

de correspondencias,escalamientomultidimensional no-métrico, análisis

conjunto,etc.).

Es en este último marco en el que se encuadrala presentetesis,

adoptandode antemanouna clara actitud integradoray que, según las

‘posiciones’ referidas por Morgan (1983) intenta buscar métodos de

combinaciónque maximicen las fortalezasde ambosenfoquesy minimicen

sus debilidades (síntesis), analizando las circunstanciasy contexto del

fenómenoen estudio para seleccionarla perspectivaque mejor se adapte
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(contingencia)y aprovechandolas diferenciaspara perfeccionarla forma de

aprehenderla realidadde Jacalidaddeserviciobancario(dialéctica).

Dentro de esta actitud integradora podemos delimitar diferentes

grados,que van de la simple complementariedadmetodológica entre lo

cualitativoy lo cuantitativo,de la quepodrianresultardosinformesparciales

claramentediferenciados:el cualitativo y el cuantitativo, pasandopor la

combinaciónde ambas(la partecualitativasirvenparaexplorar,descubriry

contextualizarel temaen estudio,plantearhipótesis,basarla confecciónde la

escalade medidade la calidadde servicioy la confeccióndel cuestionario;la

cuantitativaparacomparar,contrastarlas hipótesisplanteadasy generalizar

los resultados de la primera). En el tercer grado llegaríamos a la

convergencia o triangulación. Con esta actitud integradora por

convergenciapretendemosun solapamientoen resultados entre ambos

enfoques:validacióndel constructo de calidad de servicio bancario y su

dimensionalidad utilizando dos enfoques diferentes que presentan

caracteristicaspeculiares,lo que incrementala confianzaen los resultados.

También, en la medida en que las hipótesisa contrastar, con diferentes

enfoquesmetodológicosy con diferentestécnicasde análisis, confluyan en

unosmismosresultados,estaremosdeterminandola validezconvergentede la

medidadel constructopropuesta.
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enfoquesmetodológicosy con diferentestécnicasde análisis, confluyanen

unos mismos resultados,estaremosdeterminando la validezconvergentede la

medidadel constructopropuesta.

En la revisión bibliográfica efectuadahemosobservadoque existe un

procedercomúnen el estudiode la calidad de servicio: La mayoríade los

investigadoresparte de unos supuestosteóricos y diselia la investigación

conforme a ellos. A nuestrojuicio, esto conlíeva el riesgo de que tales

estudios empíricos confirmen tautológicamentelos presupuestosteóricos,

puesla investigaciónse ha diseñadopararecogerexclusivamentelos hechos

confirmatorios, y no otros hechos que puedan avalar y adaptarsea

expJicacionesalternativas.En estesentido, la mayoriade las investigaciones

utilizan la escala SERVQUAL (en sus diferentes formatos y versiones)

aunqueluegooperativicenel constructode diferentesformas(sólo percepción

de resultado(Cronin y Taylor), PercepciónmenosExpectativas(P,Z,B), o

Percepciónmenos Expectativasponderadopor Importancia. Es por eso,

creemos,por lo que también la mayoría de los resultadospublicados

reafirmantautológicamentelos presupuestosteóricosde partida.

En estatesis,por el contrario, seaborda el objeto de estudio con un

enfoquemultimétodo de fases,en cuyaprimerafase cualitativase explora,

descubrey contextualizael problemade la calidadde serviciobancarioy que

sirve, además,paraplantearhipótesis,basarla confeccióndel instrumentode
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medida y, posteriormente,en una segundafase cuantitativa, comparar y

generalizar los resultados de la primera (integración combinatoria),

intentando analizar y valorar la confluencia/divergenciade resultadosde

ambosenfoques(integraciónconvergente),sin partir de supuestosteóricos

apriorísticos dominantes en el ámbito de la calidad de servicio, sino

aceptandolo que confluye con la teoría dominantey lo que discrepade la

misma, facilitando,con ello, el planteamientode hipótesisalternativasque, en

la fase posteriorcuantitativa, serán contrastadascon resultadosde aval o

retbtacxon.
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3.2. METODOLOGIA DE LA FASE 1: ESTUDIO PREVIO
CUALITATIVO

La metodología de esta fase se corresponde con una investigación

exploratoria, de tipo cualitativo, consistenteen la realización de cuatro

Reunionesde GrupoNo Dirigidas, con clientesde entidadesbancariasde la

Comunidadde Madrid que cubrian un amplio espectrono sólo encuantoa

nivel cultural, económico,clientesde diferentesentidadesy diferentenivel de

bancarización,así como clientesque habian adoptadorecientementealgún

comportamientosde ruptura total o parcial con entidades y clientes

tradicionalmentefielesa su entidadhabitual.Esteconjunto de reunionesvino

a completar las ya realizadascomo base exploratoria (12) al Estudio

“Presentey fUturo de los ServiciosBancariosde las entidadesfinancieras”

(Bernard Krief 1986; Santiago, 1992), introduciendo específicamentela

temáticade fidelidad-rupturacon las entidadesfinancieras.

Las reunionesfUeron organizadaspor una personaexpertaen estas

actividades,con control rigurosode los asistentesparaevitar las distorsiones

debidasal “asistenteexperto”. Se realizaronduranteel mes de marzo de

1997,en salascéntricasacondicionadasal efecto,y moderadasporel autor.
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La introducción y regulación temática vino marcada por la siguiente

secuencia

• TemadePartida : “Las Relacionesconlas entidadesfinancieras”.

• Temade Centraje : “La Calidad del Servicio Financiero : Qué entienden

que es, cómo se manifiesta, indicadores de buena y mala calidad,

necesidades,expectativas,..”

• Tema de Recentraje: “La fidelidad o ruptura de relacionescon las

entidadesfinancieras: Motivos, dinámica...”

De las transcripciones de tales reuniones se realizó un análisis de

contenidotemáticode las verbalizacionesobtenidasy registradas,de donde

resultanlos aspectosmásrelevantes,los aspectosconcretos,que dan lugar a

una primera categorizacióno agrupaciónen factores.A partir de aquí, se

agruparon en categorias más generales (categorías operativas) y

posteriormenteen dimensionesanalíticas. En cadauno de los factoresse

recogen “verbatin” significativos que ilustran aquellos indicadores de

expectativasy percepcionesconsideradasen cadauna de las categoríasy

dimensiones.
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3.3. METODOLOGL4 DE LA FASE 2: CONTRUCCIÓN DE LA
ESCALADE CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO

Esquemáticamente,parala construcciónde la Escalade Calidad de

ServicioBancario,seha seguidoel siguienteprocedimiento:

1) Creaciónde unaEscalaPreliminar según lasespecificaciones

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

3) Análisisde la formapreliminarde la escala.

4) Revisiónsubsiguientey elaboraciónde la escalafinal-definitiva.

5) Aplicaciónde laEscalaDefinitiva aunamuestrade la mismapoblación.

6) Validaciónde la EscalaDefinitiva.

1) Creación de la forma preliminar

Con los indicadores resultantes del Estudio Exploratorio Previo se

construyó una Escala Preliminar, tras un planteamiento cuidadoso y la

especificación de sus características esencialescomo: el propósito de la

escala, el contenido de los elementos (se incluyeron aquellos contenidos

consideradosrelevantesen el Estudio Exploratorio Previo), la clasede escala
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y el sistemade puntuación.Seoptóporunaescalamulti-items, tipo likert, de

amplia longuitud (60 items) que reflejaban situaciones concretas y

especificas.

Los items estabanorganizadosy dispuestospor categoríastemáticas,

conformea los resultadosdcl EstudioExploratorioPrevio.

La información se recogió en una hoja de respuestas,precodificada

para su tratamientoinformáticoy cuidadosamentediseñadapara facilitar la

anotaciónde las puntuacionesy dotarde fluidez en la contestación.

Dadoel númerode elementos,el tiempo máximo recomendablepara

su aplicacióny que las operacionesde evaluaciónse efectuaban,paracada

item de maneraconsecutivaen :1) Calidadde ServicioPercibido,2) Calidad

de ServicioEsperadoy 3) Importancia,seoptó por una escalalikert sencilla,

de 5 puntospositivos,acompañadade unabrevedescripciónen la cabecerade

la columnade la tabla de recogidade información(Véaseel Cuestionarioen

el Anexon0 1).

2) Aplicación de la forma preliminara unamuestraapropiada

La forma preliminarde la Escalase aplicó sobreuna muestrade 509

clientes de servicios bancarios, residentesen la Comunidad de Madrid,

durante el mes de mayo de 1977, suficientementerepresentativade la
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poblaciónbancarizadaen sus diversosniveles, así como de sexo, edad y

estatussocioeconómico,clientelade diferentesentidades,etc.

3) Análisis de la forma preliminar

Con los datosrecogidos

los elementos.Paraestablecer

técnicasque establecieronlos

intercorrelacionesentresí y su

elección o rechazo. También

homogeneidad(fiabilidad) de

predictiva.

en el punto anterior seprocedió al análisis de

la escala definitiva se utilizaron diferentes

niveles de penetraciónde los elementos,sus

potencialdiscriminante,deeterminandoasí su

se hace un primer intento de análisis de

la escala y de su validez convergentey

4) Revisión subsiguientey elaboración de la escalafinal-definitiva.

Con arregloa los datosproporcionadospor el análisis de elementos

del ejemplarpreliminar seprocedea eliminaraquelloselementosde la escala

que no han superadodeterminadoscriterios de análisis.Unavez realizada la

criba , y con los elementosque sobrevivena ella, se disponedel ejemplar

revisado con arreglo al formato especificado. También se tipifica el

procedimientode aplicación, instrucciones,formato,limites de tiempo y otras

consideraciones.
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5) Aplicacióna unamuestrade la misma población

El ejemplarrevisadose aplica posteriormentea otra muestrade la

misma población,paraobtenerdatosde validaciónde la escala.Estosfueron

obtenidospormedio de unamuestrade 1198 individuosusuariosde servicios

bancarios,en sus domicilios, durantelos mesesde junio y julio de 1997, por

la Red de Campode Taylor Nelson.El ámbito poblacionallo constituyeronla

poblaciónbancarizadade la Comunidadde Madrid.

6) Validación de la Escala.

Fiabilidad: Para proceder al cálculo de fiabilidad de la Escala

Definitiva se emplearon varios criterios: el del coeficiente Alpha de

Crombachy el de las dosmitades,aplicadosambosalas diferentesformasde

operacionalizarel constructo‘calidadde servicio’:

1) Calidadde ServicioPercibido(Percepciónde Resultado).

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

3) Calidadde Servicio PercibidomenosEsperadoponderadopor la
importancia((Resultado-Expectativas)x Importancia).

Complementariamentese calcularon indices de fiabilidad parciales

paracadadimensiónresultantedel análisisfactorialexploratorio.
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Validez de Contenido: Para evaluar la validez de contenido no sólo

se ha intentado realizar una buena definición conceptual del objeto de la

medida de calidad de servicio bancario sino que se ha recurrido a la

realización del estudio exploratorio previo que generó los items que

representantodaslas dimensionesrelevantesdel fenómeno.

También se reviso analizó la literatura existente, con los

planteamientosteóricos, las experienciasllevadas a cabo y las criticas y

sugerenciasa que handadolugar, paraintentarcontemplartodos los atributos

a mediry la mejorformadehacerloen el sectorbancarío.

Validez de Constructo: La validez de constructo se ha evaluado

investigando las propiedadesque mide Ja escala, viendo si confirman o

niegan las hipótesisprecedentessobrecalidad de servicio. Para ello se ha

procedidoa realizarunaanálisisdimensionalmedianteanálisisfactorial, para

cada una de las formasde operacionalizarel constructo.

Complementariamente,para determinar la validez convergente,se

realiza un análisis factorial confirmatorio por el método de máxima

verosimilitud (MIL) paratestarla hipótesisnula de existenciade un número

determinado de factores, así como la utilización del análisis factorial

confirmatorio mediante ecuacionesestructuralesde Jóreskog y Sorbom

(LISI{EL) y Arbuckle(AMOS).
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Asimismo, para la comparacióny elecciónde modelosse utilizó la

técnicade repetición de muestras(‘bootstrap’) de Linhart y Zuchini, que

constituye una ayuda práctica en la selección de modelos de análisis

estructural.

Validez de Criterio: En nuestro estudio se ha considerado variable

criterio la evaluaciónde la calidad global del proveedorprincipal y, como

variables predictoras,por una lado la puntuación promedio resultantede

operacionalizarla C.S.B. y, por otro, las puntuacionesfactorialesde los

diversosformatos de la EscaladeC.S.B.,a travésdel análisiscorrelacionaly

de lacomparaciónde coeficientesbetade la regresiónmúltiple.

Validez Predictiva: No habiendo sido posible —conforme estaba

proyectado-completar el diseño de esta investigación con un panel de

usuarioscuyo comportamientode lealtad-deslealtadhubierasido seguidoa lo

largo del tiempo, hemosrecurridoa una fórmula híbridaentrela validez de

criterio concurrentey predictiva,consistenteen medir concurrentemente,en

el momentode aplicaciónde la escala,no la conductade lealtad/deslealtad,

sino la previsión de la conductafutura de los usuarios,a través de su

declaraciónde intencionesde lealtadrespectode la entidadprincipal, o de la

previsión de otras conductasrelacionadas,como la recomendaciónde la

entidada terceroso, incluso,el nivel de satisfacciónreportadopor la misma

entidadprincipal.
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3.4. METODOLOGIA DE LA FASE 3: ESTUDIO DOCUMENTAL Y
EMPíRICO

Paracumplir con la premisade objetividad que exige todo estudio

académico,han sido consultadasvariasfrentesde informaciónobjetivasy, a

la vez, complementarias.Por una parte, los datosobjetivosdel Registrode

Reclamacionesdel Banco de España;por otra, la opinión directa de los

clientessobrela calidad,basadaen unaencuestadirectaa clientes/usuariosde

serviciosbancariosy la referenciaa diversasinvestigacionesque sobre el

comportamientofinanciero de los españoleshan venido realizandodiversas

empresascomo Bernard Kriefl FRS Ibérica, Nielsen Company,etc, cuyos

datosnoshan permitido realizarun seguimientocronológico,a lo largode los

últimos 25 años, delos temasestudiados.

Parala realizaciónde estetrabajo descriptivosehautilizado partede

la información contenidaen una encuestasobrecomportamientoy actitudes

de los usuariosparticularesde servicios bancariosde la Comunidad de

Madrid, realizadadurantelos mesesde junio-julio de 1997. El universode

estudio lo integranlos usuariosde serviciosbancariosmayoresde 18 años

residentesen la Comunidadde Madrid. La muestrade 1198 individuos fue

estratificadapor tipo de hábitat, sexo y edad, y las unidadesseleccionadas

por sistemapolietápicode rutas aleatorias.Paraun nivel de confianzade 2

sigmas,el errormuestralmáximo resultante,paralos datosglobales,seriade

±/- 2,8 % y para el supuestomás desfavorablede p=q~50%. Aplicando la
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corrección por utilizar el sistema polietápico y el correspondientea la

utilización de variables multitómicas,el error máximo corregidoes de +/-

4,30.

Cuadro ~O 1: Distribución de la Muestra Real (%)
HABITAT

EDAD
METROPOLITANO

(>100.090 Hab.)
Hombre Mujer

URBANO
(20002.100000 Ha,)

INTERMEDIO
(200120000 Hab.)

RURAL
(<2001 Hab.)

TOTAL

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 90(19,8) , 92(18) 14(19,4) 14 18,5 6 19,3 6 18,4 2(22,2)2 2(18,5) 226 18,9
40-49 78(17,1) 85(16,7) 13(17,3) , 13(16,6) 6(17,3) 6(16,6) 2(19,8) 2(16,6) 203 ¡6,9
50-64 93(20,5> . 106(20,9) 15(26,7) 36(20,8) 7(20,7) 7 (20,8) 1(8,9> - 2(20,8) 247 20,6
65 * 57(12,6) 92(18,2) 9(12,7) , 14(18,1) 4(12,7) 6(18,2) 1(14,8) - 2(18,1) ¡86 15,6

100Total 454(106) - 508(100) 74(100) 78(100) 33(100) 34(100) 8(100) 9(100) 1198

El cuestionario recababa información sobre comportamientos:

(frecuenciade visita a la oficina bancaria,entidadescon las cualessetrabaja,

antiguedadcon las mismas,entidadprincipal, productos/serviciosutilizados,

ruptura total y parcial con entidades, motivos de ruptura, acciones de

retenciónpercibidas,...) y actitudes:(gradode satisfaccióncon entidadescon

las que se trabaja, intencionesde ruptura total y parcial y sus motivos,

entidadesrecomendadas...asi como escalade valor en la elecciónde entidad

bancaria, y evaluaciónde calidadde serviciode la entidadprincipal).

Metodologia
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CAPITULO 4:

ESTUDIO EXPLORATORIO

PREVIO SOBRE CALIDAD DE

SERVICIO BANCARIO

4.1. PERCEPCIONESGENERALES

A pesarde los cambiosoperadosen el sectoren relaciónal clienteen la

última década,todavia existen seriasreminiscenciasde otros tiempos en que las

relacionescon las entidadesbancariassepercibíancomo una relacióndesigual,que

el intercambiono esequilibradoni igualmentepositivo paraambaspartes:entidady

cliente.Porel contrario,el clientemantienela concienciade darmásde lo que recibe

o recibir menosde lo que entrega.Estadesigualdadpercibidaproduceun estadode

insatisfacción,con unademandalatentedeafirmacióncomopersonay comocliente

de la entidad.



EstudioExploratorio1’revio 102

PercepcionesGenerales

Se mantiene,respectoal estudioexploratoriode 1986, la consideración

de falta deacuerdosobrela valoraciónde lo queseintercambia:el dinero.El cliente

percibe que parala entidadbancariael dinero no es sino una mercancia,la materia

prima de su actividad empresarial,mientras para él es el fruto de su trabajo y

sacrificio, asi comoel fundamentode realizaciónde ilusionesy proyectosvitales.

Del conjunto de necesidadesmanifiestasy latentesen los discursos,se

coligenun conjuntode ellasque resumimosen las siguientescategorias

1. Necesidadesce Comprensión/Afirmación,que implican, para las

entidades,el reconocimientopersonaly la asunciónde la problemática

individual de los clientes.

2. NecesidadesOperativas, de Resultados,que implican la oferta de

amplia gama de servicios/productos financieros, Flexibilidad

(minimización de barrerasburocráticasen las gestiones),Rapidezy

Eficacia.

3. Necesidades de Conocimiento/Consejo, fundamentalmente

concretadasen Información amplia, veraz y a tiempo, así como

asesoramientoy experiencia.
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En los segmentosqueposeenmayorcultura financiera,así comomayor

nivel debancarización,sunivel de exigenciasllega al punto de sugerirun cambiode

“filosofia del negociobancario”,queseperilla en los siguientesaspectos:

• Gestionarclientes,no sólo operaciones.

• El clienteno esun número,ni un saldo,sino unapersona.

• El clienteno estáal serviciodelbanco,sino al revés.

• Se demandauna relaciónpermanente(no sólo puntual),humana(no

sólo mercantil), ya que el clienteno sólo depositael dinero, sino su

confianzaen la entidad.

No seapreciandistincionesclarasentredosconceptosque paramuchos

clientesson sinónimos:calidad de servicio y satisfacción,mientrasque para otros,

generalmentelos que poseenmayor nivel de cultura y exigenciasfinancieras, la

distinción, aunquedifusa, seestableceen que la calidad deservicioesun sumatorio

de percepciones,impresiones,creencias,imágenesy experienciasque a lo largodel

tiempovan conformandola actitudevaluativa,de alto contenidoracional,de lo que

denominamoscalidadde servicio,mientrasquela satisfacciónesmásbienun estado

emocionalresultantede una experienciao encuentropuntual (gratificanteo no) con

la entidad, y que, con el tiempo, llega a constituir un elementoimportantede la

calidadde servicio.
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En cualquiercaso,ambas,calidadde servicioy satisfacción,seperciben

y manifiestansobremaneraen el procesode entregadel producto/serviciomásqueen

el servicio/productoen si mismo. Sin embargo,la satisfacciónaparecemás ligada a

los elementostangiblesdel producto:calidadobjetiva,precio,así comoa los factores

de conveniencia,disponibilidady otrasconsideraciones.Por el contrario,la calidad

de servicio, puedeinferirse inclusoal margende la experiencia,como una imagen

conformadade una determinadaentidad con la que ni siquieraha llegado a tener

relaciónde cliente.

En relación a la fidelidad-ruptura,la prácticatotalidad de la clientela

están de acuerdo en que una buenacalidad de servicio incrementala fidelidad,

aunqueno esrequisitoúnico, puesaparecencomportamientosde rupturamotivados,

sobretodoporel costedel dineroy de los servicios.Porel contrario, la insatisfacción

y/o unamalao deficientecalidad de serviciono generanecesariamenterupturatotal,

aunquesí es más probablela parcial, apreciándoseuna cierta inercia a mantenerse

como cliente de la entidad, muchasveces por comodidad, otras por no encontrar

entidadessuficientementeatrayentesque motiven el cambio. Estetipo de clientes,

potencial e intencionalmenteinfieles, en ocasionesllevan a cabo deliberadamente

unadisminuciónselectivade operaciones,como “castigo” a la entidadcon la queno

se sientensatisfechos.Estaactitud y comportamientosueleconfigurarseen mayor

medida en los segmentosmás bancarizadosy con mayor nivel de cultura y

exigenciasfinancieras.
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4.2.. ¿QUÉES LA CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO?

Es dificil definir en términoabsolutoslo queescalidaddeservicio.

Las característicaspercibidasdel servicio bancario, que nos llevan a una

concepciónsobrela calidad,sonrelativas,dependiendode los clientesque lo reciben

- en funciónsobretodo de susnecesidadesfinancierasy de la respuestaesperadade

las entidades- y del momentoen que ¡o hacen. En el cuadrosiguientequedande

manifiesto,de maneraresumida, la relaciónentrenecesidades-respuestaesperada-

característicaspercibidasde calidaddeservicioy tipo de entidadesasociadas:

Figura no 5: Necesidades,RespuestaEsperaday CaracterísticasPercibidas

NECESIDAD RZSPVC$t4 ESFER4DA CA)«cflRfSlTCAS$ERCJML>AS<

Comprensión

Afirmación

(CajasdeAliar-a)

-Reconocimienu,personal

-Asunciónproblemáticapersonal

-Accesibilidad

-Contextofísico.

-Conocimientodel cliente,Cortesía,
Conf,dencialidad.

-Interéspor el cliente,Credibilidad,
Confianza.

-Oficinas, Cajeros,Horarios,Teléfono,
Videotex,Bancoencasa.

-Espaciosalpúblico, Señalizacson,
Impresos.

Operativas/ Resultados

(GrandesRoncos)

-Ofeuiade productos!
set-victos,

-flexibilidad

-Eficacia

-Rapidez

-Amplia, conventajascomparativas
frenteala competencia.

-Trajeamedida,Permisividaden
descubiertos.

-Minimizacióndeerrores,asumirlos
queseproducen,Nivel de

mecan,zac,on.

-Prontituden realizaciónde
operaciones.

Información! Consejo

<‘BancosMedianos.Pequeñosy
Extranjeros)

-Información

-Asesoramiento

-Dindgacióndeproductoslservicios.

-Claray Úansparentesobrerentabilidad
y costesde lasoperaciones

-Inteligible y rápida.

-Ensentidoamplio.
-Adopcióndciniciativasenbeneficio

del cliente.
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Quedademanifiestoque la calidadde servicioes:

• ambigña: no podemosllegar a una definición unitariay concisaque señalesu

alcance y caracteristicasdiferenciales, lo cual dificulta su comprensión e

imposibilita lograr un modelo singularque expliquetodaslas percepcionessobre

la calidad.

• mul«factorial: no parecereducible a un solo contenido o categoría,sino que

aparece a través de diversos indicadores que conforman varios factores

interdependientesy con diferentepesoen la configuraciónfinal. Conformevaria

el perfil de los clientes,algunoselementosadquierendiferentepesoespecifico.

• Integral : elementossubjetivos(trato, claridad de explicaciones,amabilidad..)y

objetivos (colas de espera, funcionamientode cajeros, estética de oficina.)

participande maneraconjuntaen la percepcióny valoracióndel servicio.

El conceptode Calidadde Servicioes,pues,muy amplio, permitiendotanto

una evaluaciónglobal como e] análisisen dimensiones.En ocasionesseexplícitaen

relación a lo que seespera,por lo que podríaser definido no sólo en relación al

servicioque se prestaal cliente, sino tambiéncon la ideapreviaque el clientetiene

del mtsmo. Por tanto, calidadde serviciopudieraserreferidacomo la comparacíon

entrelo que el clienteesperarecibir y lo querealmenterecibe.
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Por ello, la calidadde servicio esmayorcuantomásseaproximael servicio

recibidoal servicioesperado.

El servicioesperado,asuvez,dependede unaseriedecircunstancias:

• de las propiasnecesidadesdel cliente

• de la experienciapreviaque se tengade la entidadbancariao de la oferta

existenteen el mercado

• de las expectativasdeservicio

• de las campañasdecomunicaciónde las propiasentidadesbancarias

u de la informaciónrecibidaporotraspersonas.

Figuran0 6: EsquemaIntegrador

NECESIDADES
PERSONALES

EXPERIENCIA
ANTERIOR

INFORMACION
PREVIA
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4.3. FACTORES DETERMINANTES DE LA CALIDAD DE SERVICIO
BANCARIO

Los factoresque,conmayoro menorpeso,configuranla calidaddeservicioy

que,además, nos sirven paravalorar la satisfacciónsentidapor los clientesen su

relaciónbancaria,los agrupamosen cuatrocategoríasoperativas:

u Factoresde comunicacióno interaccion.

• Factoresfuncionales

u Factoresexternos,estético-ambientales

• Factoresde imagen

u Factoresde OfertaFinanciera

los

(Ver Cuadro“Factoresreferencialesde la calidaddeservicio)
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431.FactoresdeComunicación¡ Interacción

La calidadde servicio descansaen gran medidaen la ‘bondad’ del contacto

queel clienteestablececonlos empleadoso representantesdela entidadfinanciera.

Los factoresintegradosen estacategoríarefrendanla importanciadel ‘factor

humano’y son:

• Informaciónclaray transparente

• Trato/Amabilidad

• Flexibilidad/Comprensióndenecesidades

• Profesionalidadde empleados

4. 31.1. Información clara y transparente

Suponeun ajustede la comunicaciónal nivel de comprensión del cliente;

tambiéntransmitir una sensaciónde veracidady no ocultamientode la información.

Parael clientela informaciónessinónimodecapacidaddecontrol de la gestióny de

búsquedade una mayorimplicaciónpersonalen las operaciones.El cripticismoy la

percepciónde información interesadase perciben como elementosde falta de

orientación positiva deservicioal cliente.

Susindicadoresson:



EstudioExploratorioPrevio 112

FactoresOc-terminantesdela CalidaddeServicioBancario

• Informaciónes comprensibles : Percepciónde que la información es clara y

entendida.Es el clientequien debereconocerquela informaciónque recibeen el

tratocon el empleadode la entidado porotros medios,esasequibley clara, o por

el contrariotienedificultadesparaentenderla.

.esquepara entenderla informaciónde los extractostienesquesepocomenos

que economista.Yo desdeluego no entiendocasinuncala informaciónque me

mandan. - -no entiendonada Yno digamoscuandovasa pedir un crédito: que si

el mibor, el iuyon el hiLl los tipos de crédito.- - vamosque es unfollón que no

entiende ni dios...”.

• Periodicidad adecuadade las comunicacionesenviadas al cliente: Aunque

dependiente,en la mayoría de los casos del nivel y eficiencia del sistema

informático y, por tanto, relacionadascon lo funcional, ténico-operativo, la

clientelalo percibeasociadoal procesodecomunicación.

- .yo trabajocondoscajas...y mientrasqueuna sepasaen enviarcartas, la

otra lo hace de pascuasa ramos, aunque haya habido movimientosen la

cuenta.- -a lo mejoresporquetengopocodineroconellosypiensanqueno soyun

buen cliente...pero casinuncasési tengoo no tengopara sacardinero o hacer

algrín pagodeesacuenta
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• Información Completa : El clientepuedepercibir que la informaciónquerecibe

es amplia y suficiente,con sus pros y sus contras,o por el contrario parcial,

mediasverdades.

- no, no esque mientan Lo que dicen es cierto, pero no dicen toda la

verdad,no sólo en lapublicidadquesehacensino tambiéncuandolespreguntas

en la oficina.- sonmediasverdades.- yclaro, tu picas”...

• Información desinteresada:Percepción de que la información proporcionada

estáorientadaa su propio beneficio o, por el contrarío,recibe la informaciónque

másconvienea la entidad.

- dicenlas ventajas,lopositivo, perono los inconvenientes,los gastosque

conlíevaun servicio: te regalan la tarjeta, pero no dicen que despuésdel

primer año te van a cobrar 3000pts., ni que si te la roban tepuedendejar sin

blanca...

- - yo, ya por sistema,por cada beneficio o ventaja de un servicio que

quierencolocarme,lespreguntopor un inconveniente..y la verdadesque me

cabreaque casi siempreme digan que ninguno.- - vamosque se los tengoque

sacarconsacacorchos...”
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4, 3.1.2.Trato/Amabilidad

En surelaciónconlos empleadosde la entidad,la atenciónprestadapuedeser

entendidacomosimpatia,deseode agradar,amabilidadrespetoy cortesia.Suponela

vivenciaemocionaldeserafirmado,respetadocomo cliente.

Los indicadoreso variablesque configuranestefactor y las verbalizaciones

quede elloshacenlos clientesson

• Trato recibido : percepciónde empatiao actitud de ponerseen el lugar del

cliente, con extremos en entrañabilidad por una parte e indiferencia o

distanciamientopor la otra. Tambiénindica la vivencia de sentirsetratadocomo

un númerode cuenta-sin diferenciacióndel trato que dispensanlos cajeros-y no

como cliente/persona.

- .para ellos tú no eresmás que un númerode cuenta..,cuandovasy te

dicen: cuálessunúmerode cuenta?,en lugar de ¿cómosellama Ud ? -

• -. es que fi/ate, tengo la sensaciónde ser un númeropara ellos el

1073...aunque,fijate, al princzftio de utilizar los CajerosAutomáticogmesentia

gratamentesorprendidoporque una máquina me tratara, a pesar de su voz

electrónica,de maneramásamableque el Sr Queestádetrásde la ventanilla..

ademásserefierea ti por tu nombre...tedice BienvenidoSr Rodriguez.- - deesta

manera, si la operación que voy a realizar me la puede realizar el Cajero

Automático,puesconél la hago...
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• Trato discriminatorio: Su percepciónentraña la creenciadequeel tratorecibido

por el cliente depende del volumen de negocio con la entidad o de

otrassituacionespersonales,comosexo,estadocivil, etc.

- --es quete repateaverque, cuandotú llevasJO minutosen la cola, llega un

señormuybienpuesto,y encuantole venpoco menosquesearrodillan anteél,

buenosdíasD. Fulanito, quétal D. Fu/anita- - y lehacenpasara un extremodel

mostradory le atiendenenelacto.- - claro, y tu vesquehayclientesy clientes.-

- - - algunos empleadostratan muy mal a las pequeñascuentas.- - hasta casi

llegasa sentir vergflenzade ir al bancopor tenerpoco dinero.- -deherían tratar

igualal 5>’-. quecobraelparoquealejecutivoquecobramillones.-

• Contidencialidad : Sobretodo en lo relativo a la discreciónen el trato, si en las

consultaso gestionesseguardanlas elementalesnormasdediscrecióny respetoa

la intimidad del cliente.

- - no es que vayas allí recordándolesel deber de secretobancario, que

imagino lo cumplirán, sino que ¡e resulta desagradablee incómodohablar de

determinadosasuntosenvozaltaparaque seenteretodoelbarrio. - -

a pesar de que ahora han puestouna marca en el suelo, no sé si la

llaman “de confidencialidad”, o “espereaquísu turno “, pero lo cierto esque

sirve para bienpoco, porquede la mismamaneraque yo me enterode los

asuntosque trata elque vadelantede m¿ los demásseenteraránde los asuntos

que yo trato, y la verdad, me da cierto reparo y me siento incómodo..,como
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cuandoerajovene iba a unafarmaciaa comprarpreservativo&..los tenía que

pedir, cuandohabía otrosclientes,con la palabra “profilácticos” puessi no el

mancebodecíano tenerlos,así tengoque dirigirme casi en clave al empleado,

para que los demásclientes no se enteren de los asuntosque llevo entre

manos... -

• Familiaridad : Percepción del grado de conocimientoentre el cliente y el

empleadocomoelementoqueinfunde seguridadal cliente, frentea la extrañezade

carasnuevaso personasque tratande maneraindiferente.

- - Y. - - a quiénno le gustaquele llame>’>’ por sunombre,que le diganhola ! D.

Fulanito, qué tal van tuscosas; cómova tu hqo.-

- - . que te conozcan,que te saluden,que les puedasdecir “Oye Mariano,

prepárameun tolón conformadopor tanto, que luegovengoa recogerlo“. - - o que

cuandolleguesa retirar dinerono tengasque rellenar el papelito,y te digan ¿lo

de siempre?. . vale...”

..pero, claro, a mi esafamiliaridad o compadreono megusta, yo prefiero

quemetratencortesmente,respetuosamente..- ahorabien, si haya quienle va ese

tipo de trato, puesmuybien,peroqueno lo haganpor sistemacon todos...”

• Simpatía : Expresael tono afectivo del contacto.

• no pido que seansimpáticosforzados,que esosiemprese notay no me

agrada,sino un trato cordial, amabley hastasimpático,pueses lo menosque

esperode ellosy ademásqueseguroqueya noslo cobrande algunamanera.- -
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• Atención prestada: Percepciónde la concentraciónde la atenciónen el cliente

porel empleado,o porel contrario,queatiendeotrosasuntosdiferentesdurantela

consultau operacion.

‘t..y cuandote estánatendiendo,vesquehablanpor telefonoconsusuegra,o

están comentandoel partido de fútbol del domingo, y tú allí, de espectador,

cuandodeberiasserel centrode atencióncomoclientequeere& - -

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

cordialidadmostradas.

• algunosbancos,algunosempleados,te tratan hastademaneragrosera,ya

no esque no saludencon un hola o adiós, sino que a vecesalgunosno dicen

nada, o lo queespeor, te espetanun ‘4ué quiere ? “, demalasmaneras,comosi

lescabrearatenerque tratar conel público..-buenafalta hacíaque leseducaran

comoa los del Corte inglés, que nada más verte, Hola! Le puedoayudar en

algo ?...“.

• Actitud del empleado ante preguntas ilógicas : Pone a prueba la cortesía,

pacienciay buenosmodales.

- ..en ocasiones;cuandopreguntasalgo, ponencaras extrañas,col? muecas,

comosi estuvieraspreguntandotonteríaso absurdosy te hacensentirte tonto, o

culpable de no haber leído la letra pequeña.- -les sienta mal tener que dar

Úytorrnacióuzo explicacionesypone>’>’ malacara...
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- - esque el empleadoha de contar con que el clienteno siempresabede

todo,y muchomenosde la letrapequeña,de las instruccionesdetalladas,de los

pormenoresde las operaciones,por lo queseesperaque respondacon cortesia,

con buenosmodales,con paciencia..-y si no lo sabehaceras¿ que le cambiena

otropuestode trabajo queno tengacontactoconelpública- peroen ocasiones,

másbienpareceque quienesatiendenal público son lospeoresempleados,los

quemenosinteréstienenporsu trabajo... -

4. 3.13. Flexibilidad/Comprensión de necesidades

Suponeaportaral cliente la confianzade que sus requerimientosy demandas

sonasumidospor la entidadparaevitarleperjuicios.Operativamenteapareceligadaa

la minimizaciónde barrerasburocráticasen las gestiones.

Susindicadoresson:

• Pagosen númerosrojos o pequeñosadelantosde efectivo:Estapermisividad

para evitar dificultades al cliente es un buen criterío de flexibilidad, cuya

insatisfacciónpuededar lugara la rupturacon la entidad.

a la vuelta de vacaciones; con todo el follón de los gastas; me

devolvieronun recibo de la comunidadde vecinos,porque no había saldo

suficiente.j era la primera vezquemeocurria.~puesnopagaronel reciboy salí

en la lista de morososde la comunidad..quévergilenza,yo que no he debido
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nunca nada a nadie!.. -con lo fácil que hubiera sido darme un telefonazo

indicándomequenohabíasaldo suficiente,y hubiera ingresadomásdinero.- -me

enfadétantoquecambiéla nóminaa otro banca..”

“...deberíandemostrarquesepreocupanmáspor el cliente,y comprenderque

este puede tener determinadosproblemasy necesidadespequeñitosy muy

puntuales que se podrían solucionarfácilmente.Es un contrasentidoque te

ofrezcanel anticipo de la nóminay luego no seancapacesdepagar un recibo

por insuficienciadesaldoenunoscielitosdepesetas...”

• Exigencias de excesivasgarantías, avales, papeleo: Su percepcióndenota

pérdida de confianza en el cliente y una barrera en la comprensiónde las

dificultadespersonales.

- .y si pidesun créditopequeño,deestosal consumo,resultaquetienesque

llevar nosecuantospapeles:que si la nómina, el recibo de la comunidadde

vecinos,del colegio de los niños, las escrituras del piso..- vamas la biblia en

verso,No sefian de nadie,para conseguirun millón tienesqueasegurarlesque

tienescinco.- .puessi tuvieracinco,no necesitopedir un crédito. 12’

lo quemásmedueleesque, cuandohe tenidonecesidaddepedir crédito,

todohan sidoproblemasy d¿ficultades,y ahoraque tengoingresossaneadosy no

necesitocréditos,mellueven cartasdel bancoofreciéndomecrédito casi gratis,

casi sin condiciones.- - pero, ¿no venquepor mi saldos,si necesitaradinero lo

sacabade la cuenta,sin tener quepedir crédito ?. - Y’

• Disponibilidad : Implica la percepciónde facilidadde contactocon el personalde

la entidad (también telefónico), incluyendo tanto la buenadisposición de los
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empleadosatendiendoal público comolaexistenciade un horadosuficientemente

flexible parael público.

- - . en muchasocasiones,al recibir una determinadainformación, o extracto

de cuenta, hay algo que no entiendes, o algún error que pueden haber

cometido..,entonces,si estástrabajandoy nopuedesacudir a tu oficina, pues

si pudierassolucionarlopor teléfono..- .pero te puedespasar toda la mañana

llamando, porque cuandono comunican, no lo cogen, o si te lo cogen te

puedespasarun cuarto de horasin izad/eal otro lado, vamosqueseolvidan de

ti. -.

- - .y menosmal que últimamenteya abrenpor la tarde un día a la semana,

porqueantesyo mepasabaun messinacudir al banco,o si lo queríahacerme

tenía que escapardel traba¡o, y comopor telefonocon mi caja no puedo

solucionarizada -

-- . esque espara matarlos!. Resultaque si quiero ir a la caja, tengo que

retrasarmeen ir al trabajo, y cuandollego a la caja resulta quede las cuatro

ventanillassólohay una enfuncionamiento,y la otra gente,por allí, haciendo

suscosas..puesizada, no señor tengoque esperarla cola de 3 o 4 mientras

ellossetocanlasnaricesdentro.--
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4. 3.1.4.Profesionalidadde los empleados

La profesionalidadde los empleados,su cualificaciónprofesional, sepercibe

comogarantíae la eficaciadegestión,contribuyendoal aumentode la confianzay

seguridadrespectoa la entidad.

Susindicadoresson:

• Conocimiento del cliente: En lo que se refiere a la situación personal y

financiera,bien en el momentode la gestión, bien un conocimientoprevio del

cliente-

- . - hombre, no esquepidamosque los empleadostenganque conocerlos

pormenoresde todosy cadauno de los clientes.-.sería imposible.- .perosí que

para determinadasoperaciones,por ejemplocuandovasa pedir un crédito o

cuando vas a realizar una determinadainversión, que miren tu historia

bancaria con ellos, que te pregunten,que te sonsaquencosaspara sabersi

tieneso no poderadquisitivoa. por quéa lo mejorno te va esecrédito quetú

mencionasy tepuedeir mejorotro...yahoracon elfollón defondos,planesde

inversióny todo eso,puesque intentenadecuartu comportamientofinaizciero,

tus necesidadescon el producto que mejor te vaya,y no con el que más les

interesea ellosen esosmomentos.-

. Dedicaciónal cliente: Percepcióndequeen el contactosedeseaterminarcuanto

anteso biensele dedicatodo el tiemponecesarío.
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- -.pareceque está!?presionadosmáspor que la cola no seles alargue,más

que por hacer bien lo que tienen entre manas- - luego, !claro¡, vienen los

errores -

- . .y esque,aunqueno hayacolasintentandespachartecuantoantes,sin que

puedasplantearlas dudasque tengas.- .luego, una vez quehasdejadola cola.

te da cortevolvera preguntarlo queno te haquedadoclaro

• .deberíancoizciliar, aunquepareced<fícil, la buenaatenciónal clientecoiz

la rapidez.-

• Argumentarlo : Si se le ofreceno no razoneso argumentosdiferencialespara

operarcon laentidado realizarla operaciónpropuesta.

- . a veces,silesinsinúasque, por ejemplo, intentasllevar tu dinero a otro

banco, porque te dan ¾de punto más, ni siquiera intentaizargumentarlas

veíztajasque teízdríaspor quedartecoiz ello& - - que se meocurrenhasta a mz,

por ejemplo, la facilidad y el control al trabajar con menosbancos,o que,

como contrapartida su banco te ofrece más en otros productos o mejores

servicios.- no, todo lo másque te dicen es que no puedendarte más...que es

una ordeiz de la centraL.- vamos; que si tuvieran que vivir de la venta lo

llevabancrudo 1”

t.yo quería hacermeun fondo de inversión.- y de los cuatro que tenía el

banco, poco menosque tuve que elegir a voleo,porque la señoritaque me

atendióno mesupodecir cuálmeinteresabamás
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• Capacidadde expresión:Mayor o menorfacilidad de expresión,dominio del

vocabularioempleadopor el representantede la entidad,e interésdel personalen

adaptarseal lenguajey conocimientofinancierodel cliente. Relacionadoco nel

indicador“Explicacionescomprensibles”

..esque los hay “muditos “, quepareceque lesda miedohablar, o que no

tienensolturaparahacerlo...”

- -. también están los “listillos “, con un piquito de oro, que de cuatro

palabrasquedicensóloentiendesuna..

- ..o algún esforzado,al que le debenhaberdicho en un cursillo que tiene

quehablardeformaquela gentele entienda.~peroquehabla iguala lapipera

de la esquinaqueal ingenierode la oficinade enfrente..y. claro, éstesesiente

incoznodoáado...

• Dominio de las operaciones1 Conocimiento de los productos-servicios en el

mercado : Si el empleadomuestraun aceptableconocimientodel tema sujetoa

operación,así como de los productos-serviciosno sólo de la entidad sino los

ofrecidospor la competencia,o bienéstossepercibecomoinsuficientes.

- - .y de la operación que quería hacer, de una cuenta que llevaban

anunciandomásde unasemana,nadie sabía,en toda la oficina, cómosetenía

que hacer.- .tuvieronque llamar a la centraly, comoni así lesquedabaclaro,

tuveque volverotro día
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-. y el tío, por másque le daba a las teclasdel ordenador, no le salta..

vengabuscarlas instruccionesen un papelitoqueno encontraba,ydespuésde

5 minutos, menosmal que preguntó al compañerode la ventanilla de al

lado.- .yen un segundolo solucionó‘1

• Buena presencia: Entendidacomo el aspectocuidado,composturay actitud

ordenadade los empleados,querepresentanen algunamedida,el aspectohumano

dela organización.

~y, aunquela oficina casi sólo tratabaconpersonasjóvenesy personalde

la universidad..,mira, esque al verloast conunacrestaen elpelo, de colores,

y uíza camisetanegra sin manga&- - .es que me dio la risa y casi me

Orino..,demasiadomoderno...chocaba..desentonaba

• Capacidad de decisión : Aunque pudiera considerarsedentro de la dimensión

analítica“organizativa”de la entidad, la autonomíadecisionalseconcretizacomo

un plus de profesionalidadde los puestosdel “front office”.

- . y en estaoficina que os digo, la máspequeñaduda o consultafuera de

trabajo habitual estandarizadoy sujeto a procedimiento,son incapacesde

resolverlo..,tienesquepasara la cola de la directora de la oficina, que es la

quedecidetodo...ytampocoeseso -

• ‘. puesel quea mí meatiendedesdehace20 añossabemásde bancaque el

presidentedelbanco,y todo melo resuelveél--ycuandovoyy noestáél. -pues

espero,porquepara mí esunagarantíadeque meva a solucionarel temasin

tenerquehablar con treso cuatro~.”
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• Motivación en el trabajo: Percepcióndeque el empleadoestásatisfechocon el

desarrollode su trabajoo bienmuestradesinterésporel mismo,y porla clientela.

- y, aunqueahoranoseda tanto, esquevesquealgunosempleadoscomosz

quisiera>’>’ hacer mal al banco, se les nota comocabreadospor tener que

trabajar con elpúblico, o descontentosporquelespaguenpoco.- y al final Jo

pagael cliente,al queno hacenni casoo le tratande malamanera.- Y’

da la impresiónde que los puestosde ventanillasonun destinopara los

peores empleado&.. ala, si te portas mal, una semana de castigo a

ventanilla.- ,así no sepuedeir bien,porqueesehombreestaráde mala lechey

tratará mala la gente,noseinteresaráporella...”

• Diligencia : Percepciónde la aptitudy destrezadelos empleadospararealizaruna

determinadaoperaciónademásde la actitudpararealizarlacon prontitud.

- y esque los ves con una desgana,unaparsimonia, que te dan ganasde

entrar allí dentroy teclear tú el ordenador- - seguroque lo hacíasantes que

ellos...
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4. 3.2. FactoresFuncionales

Son factores que expresanlo que cl cliente está recibiendo del servicio

(incJuidaslas condicionespactadas o prometidasdel servicio), fundamentalmente

rapidezy eficacia,a travésde una adecuadamecanizacion.

Obviamente constituyen una categoria operativa más tangible que la

correspondientea Comunicación/Interacción,y portanto su mediciónpuederesultar

mássencilla,a lapar que suevaluaciónpor los clientesserámásobjetiva, puestoque

no implican las actitudes.El juicio subjetivo de la clientela puede,por tanto, ser

contrastadocon un buen sistema de medición de cada una de las variables que

componenestacategoria.

Es importante subrayar la trascendenciade los soportestécnicos para

optimizary racionalizarel servicio,siendo asimismomanifestaciónde la orientación

de las entidadeshacia el cambio tecnológicoque se lleva produciendode manera

incesanteen la última década.

4. 3.2.1. Rapidez

Estefactor expresala capacidadde las entidadesparadar respuestainmediata

al cliente en sus operacionescon las mismas, en gran parte dependientesde la

incorporaciónprogresivade sistemasinformáticosavanzadosy su coordinación,
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aunquetambiénintegrael desempeñoágil que los empleadoshacendel mismo para

conseguirlos efectosbuscados.

Susindicadoresson:

• Tiempo en la operación : Duracióndel contactocliente-empleado.

• Rapidezen la imputación de cargosy abonos:Percepciónde la agilidad con

que seimputanlas operacionesde cargo-abonoen cuenta,transferencias,ordenes

depago, etc.

- . en los ultimosañosseha mejoradomucho,antesdesdeque te ingresaban

la nóminahastaquepodíasdisponerde ella, pasaban4 o 5 días , ahoraya no

tanto,peroen algunosbancossedemoran¡ o 2 días‘1

- y con los cheques,esoesun cachondeo,que si tienen que ir a la cámara

decompensación2 o 4 días, quesi esde laplazaono, enfin a mí, pormásque

melo ha?? explicado,luego resulta que ni siquiera cumplenla normativadel

BancodeEspañaa esterespecto~.”

• Rapidez de Servicio: Percepciónconjunta del tiempo real de la operacióny la

diligenciamostradaporlos empleadosen las gestionescon el cliente.

- - no sé, esalgo que se nota, que lo percibesy dices: aquí te atienden

rápido, aquíson muylentos.- .y no sólo porqueles veas que son tardoneso
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torpes, no, sino porqueveas que tie¡¡en aparatosrápidos, que sabenlo que

tienenquehacernose...

• Rapidezen comunicaciones: Percepciónde la prontitud o tardanzacon que se

recibenlas comunicacionesde los movimientosen cuenta.

- -resulta que si te haceiz una transferenciaque esperascomoel agua de

mayo,si estásllamandotodoslos díaspor telefonoa lo mejorteenterasde que

ya ha llegado,porquesi noa lo mejorte lo comunicanuna semaizadespués

.y he notadoque en una cuentacorrienteque tienepocomovimiento,me

tardaron 2 mesescii comunicarmela devoluciónde hacienda,y me hicieron

unaputada,porquede haberlo sabido hubiera hechoun pago que tenía que

hacer. .“

• Tiempo de espera : Percepcióndel tiempo que tarda la entidad en atenderal

cliente,desdeque ésteentraen la oficina. Similar a la “rapidezde servicio” en la

oficina, aunque más centrado en la esperapara asuntos que no pasan por

ventanilla.

“...claro, esque estagente o no llega o sepasan: ahora casi todas las

oficinastienenunazoizamuylindaparaatenderasuntoscomerciales,coiz unos

cartelitos muy monosy mesascon sillas para sentarsey todo, no como la

barra debar que teníanantes?- .perono haynadiequeatiendaen esasmesas,o

estánhaciendootras cosasen otro sitio..,lo cierto esque tienesque hacerte

notary esperara quete atiendanbastantenzávqueen la colade ventanilla‘1



EstudioExploratorioPrevio 129

FactoresDetenninantesdela CalidaddeServicioBancario

• Colasde espera : Presenciao no de personasesperandoa seratendidasencolae

importanciade la misma.

- - llegasy vesla cola que llega casi hasta la calle.- .y ni entrassiquiera

porquesete vaallí la manana

en estesentidotambiénhan mejorado,pero mepareceque todo espura

estéticaesode colocar unoschirimboloscon cordonesgordoshaciendoeses

para que senote menosel largo de la cola...peroenelfondosiguesiendouna

cola~yquedura más”.

4. 3.2.2,Eficacia

Estefactorexpresael conceptode calidadde serviciocomo‘cero defectos’-

Susprincipalesindicadoresson

• Frecuenciade errores:Percepciónde la frecuenciade erroreso fallos en las

operacioneso gestionesrealizadas(imputacioneserróneasde númerode cuenta,

devoluciónde reciboscon saldo,aplicaciónerróneade tipos tantode activo como

epasivo, etc).
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• Trascendencia y Asunción dc los errores: Percepción de la gravedad y

trascendenciade los errorescometidosy si seasumeno no porla entidad.

- - todoelmundocometeerrores,perolo quemesoliviantaesquecasinunca

lo reconoceiz: unas veces echa,’>’ la culpa al ordenador, otras a sus

compañeros,o a los servicios ceíztrales,pero a mí me da exactamentelo

mismoquienseael culpablefisico de los errores,porquepara mi sonerrores

del banco,y es éste quien,por mediode cualquierade sus empleados,tiene

que solucionarlo de la manera más rápida posible.- .y adenzásticízen que

pagarlo, si ha perjudicadoal clieízte, tienen que pagarlo o compeízsarlode

algunamanera -

- - tuvieroiz uíz error y no me pagaron el seguro del coche que tenía

domiciliado, con saldomásque suficiente.-.y cua¡zdoestabade vacacioizesen

la playanzeparó la guardia civil.. .y que no encontrabael recibopor niizguna

parte...comoizo pudepresentarloe¡z los diezdíasquemedieron, mepusieroiz

una multa de y pico mil pts. A la vuelta, cuando reclamé, sí me dieron el

recibo, pero con la multase hicieron los locosy no me la abonaron.- y eso

tiene u¡z nombre:sinvergñenza&A los dos mesesya había cambiado de

banco.- Y’

“...pHes en mi banco, cuandotienenun error, lo subsanany ademásmedan

un regalito, una billetera o un bolígrafo..ymevoytan contenta...”
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4. 3.2.3.Fiabilidad

Estefactorindica la seguridady garantíade cumplimientodel servicioen las

condiciones pactadas o prometidas. Ultimamente comprende también el

cumplimientode los pormenoresde las campañaspublicitariasy depromoción,y el

cumplimientode las normasdeproteccióndedatos.

“. .y yo recuerdoen uíz verano, quepor falta de personaL meabrió una

cuentaa plazofijo un ordenanzaque hacía todo tzpo de tareas. Cuando se

cumplióel plazo, en lugar depagarmeel 7. 75 que poníaen los papelesdel

contrato,sólo meabonaronel 6 75. Reclaméy la directora de la sucursalme

explicóquesehabíanequivocado,que el ordenanzaseequivocóy mepusoun

puntodemásy queno, queno melo pagaban.Lesamenacécondenunciarles

por incumplimientode contratoy nada..- medijo que hiciera lo que quisiera,

pero que mepagansólo el 6. 75...y no les llevé a los tribunalesporqueme

costabamásquelo que iba a sacar,quesi no..-

- - si domiciliabala nóminamedaban un móvil airtel gratis, que no tendría

quedevolversilo manteníadealtadurantetres mesesy al cabodeestetiempo

tambiénmedevolvíanla cuotade conexión..- Comodondevivono tenía señal,

al cabo de tres mesesme di de baja en el móvil..y la compañíaairtel

empeñadaen que lo devolviera o en que pagara 20.000 pís por el

aparato.- llaméal bancoy el operadorno sabíadel temaasí que quedóen

consultarloa los superioresy llamarmealdía siguiente.- .Bueno,todavía estoy

esperandola llamaday quemeabonenla cuotadealta - - mientrastanto, los de

airtel ya han enviadotres vecesa un mensajeroa mi domicilio a recogerel

telefono..peroyo, ni caso -
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- enviaron una carta .quesi les enviabaunafoto, la nuevatarjeta ¡‘isa

vendríacon lafoto litografiada o nosécomosedice.- puesnada, quela recibí

sinJota Reclaméy med¿ieronque la habíanperdido, que si quería les Ilevara

la tarjetay en un par de mesesla tendríaconJota Yonopasépor estardos

mesessin Visa, y aunquetécnicamenteerafácil solucionarlo, no les dio la

gaiza, así quehice una quejaal Defensordel Cliente.- y, despuésdedosaños,

todavíaizo meha contestado

.les dje que no meenviaranpublicidadque nofuera de susproductoso

servicio& . j tuvoquepasarun añoypico hastaquelo cumplieroiz

4. 3.2.4. Equipamiento tecnológico1 Grado deMecanización

Es manifestacióndel grado de implantación y aprovechamientode equipos

técnicose informáticos,asícomoel equipamientode atenciónal público (ventanillas,

cajerosautomáticos.- -)

Susprincipalesindicadoresson

• Grado de Equipamiento: Percepción de suficiencia 1 insuficiencia de

equipamientoinformático-técnico.

• Grado de aprovechamiento:Evaluación comparativaentre el número de

equipos/ventanillasdisponiblesy los efectivamenteutilizados.
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desdeluego, lasoficinas las han modernizadomucho,peromuchascosas

senotan bienpoco,ge. las ventanilla&..vesquehay4 ó 5 y sólofuncionauna

y con cola hastala calle.- - leñe,si venquehaymuchagenteesperandoque se

pongaalguienmásen las ventanillas...”

- - tanto ordenadory taízta gaita - - si los utilizaran como es debido..- si el

director de mi oficina no meha enviado5 cartasofreciéndomecrédito no me

ha enviadoninguna...simiraran missaldoscon ellossedaríancuentaque no

necesitoque meprestendineroal 7%,porqueeldineroquetengocon ellos, me

lo paganal 5.5%.~paraesovoyy lo retiro y me salemásbarato..pareceque

creenquesomostontos.-

• Correcto funcionamiento de los equipos: Percepción del conecto

funcionamientode los equiposinstalados,o bienhabitualexistenciade problemas

en los mismos.

- - - vasa hacer una operación,y no puedes.- - te dicen que es que se ha

“caído” el ordenadoro el sistema.Esto yo ya lo entiendo,y esque no les

funcionala línea de telefono,peroal principio creíaquemeestabantomando

elpelo, porqueyo veíael ordenadorallí, encimade la mesa- - bueno,a lo que

vamos..-queteníaquevolverdoshorasdespuéso al día siguiente.- Y’

- a actualizarla libreta, y te la dan queno sevenada, unasoperaciones

encimade otras, o sin tinta de impresora..., no, si comocuando lo hacían a

mano, nada...
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• Cajeros automáticos¡ Actualizadores de Libretas: Presencia-ausenciade los

mismos en las áreas habituales de operación, así como su correcto

funcionamiento,y disponibilidadde fondosen los momentosen que serecurrea

ellos.

“. yo mecambiéde bancoa cajaporquemi antiguobancoapeizastenía

cajero&. Ahora ya casi todos tienen o puedesutilizar cualquier red de

cajeros.-.“

- - en la~ fines de semaiza...la mayoría de los cajeros están ‘fuera de

servicio” o no tienendinero...y te tienesque recorrer todo el barrio hasta que

cízcuentrasuno quefuncione...

- . .y izo veas..,cuando llevas todo el carro lleno...y la tarjeta que no

funciona, por más que la froteiz..y te vas al cajero..y que no tiene

dinero..- menudopapelón...”

4. 3.3. FactoresExternos (Estético¡ Ambientales)

Comprendetodos aquellosaspectostangiblesy fácilmenteconstatablesque

definen el marco fisico de la prestaciónde servicio y que constituyenun soporte

facilitador del la misma.
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4. 3.3.1.Nivel de implantación N0 de oficinas y ubicación

Sin dudala implantacióna travésdeunaadecuadared de oficinas havenido

siendoun criterio estratégicode muchasentidadesdebancauniversal,en atencióna

que, aún en la actualidad, la proximidad de la oficina bancariaal domicilio o lugar

detrabajoesuno de los criteriosdeelecciónmásimportanteparala clientela.

La ubicaciónestratégicaen la red urbana( esquinasde calles importantesde

la zona)y sufácil identificaciónsontambiénelementoscomplementarios.

4. 13.2.Accesos

Hacereferenciaa la comodidaddeaccesodelpúblico desdela calle, con

o sin barrerasarquitectónicaso elementosde seguridadmal atendidoso queentrañen

diftcil manejo(timbresde acceso,pomosde puertas-..)

- - con mi edad, es un calvario ir todos los mesesa cobrar la

penszon.- -muchasveces,dale que dale al timbre, y ni caso..,menosmal que

áltimameíztehayuit guardiay meabreymeayuda...”

4. 132. Comodidad1 Estética

El espaciofisico en que se establecela interaccióncliente-entidad,con su

comodidady aspectoagradable,puedefacilitar unamejorprestacióndel servicio.
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Susprincipalesindicadoresson

• Mobiliario : Funcionalidady modernidadde los mismos.

- - - esagradableentrar eízun sitio queestá todonuevoy moderno,pero sin

pasarse,porqueen mi oficina hanpuesto uízossillones muymodernos,que

sirven muy bien para esperar la cola, pero cuando te toca, y izo puedes

levan/arte, por lo brijo que colocas el culo.-.y tiene?? que ayudarte a

levan/arte.- - -

• Disposición¡Orden : Aspecto cuidado o no, y orden reinante en la oficina.

- - - ver que tienenlas cosasbieízcolocadas,bieíz ordenadas...da gusto.- , te

da la impresiónde queserántambiénordeízadosycuidadoscon tusasuntos.~”

- - - cuandoempiezana dar vueltasy másvueltasa lospapeles.- .y que izo lo

encueíztran.- .y vueltaa mirar. pero ¿cómolo va a encontrarsi tiene la mesa

quepareceuíza leonera?. - y piensasquesi caesensusmanoste puedepasar

de todo.- , con taldesorden.”

• Iluminación y Climatización adecuada a la época y entorno de trabajo.

1..lo meizos que puedesesperar es que sea u¡z lugar adecuado, bien

iluminadoy aireado.- -y en estopor lo generaltodos los bancoshan mejorado

mucho, porqueanteshabía cada tugurio, sin apenasha y, en verano, uíza

sauna..-
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• Limpieza correcta o no de las instalaciones.

• Impresos de operación, folletos de productos y útiles de escritura visibles y

disponiblesal cliente.

- antesencimadel mostrador había todo tipo de papelespara hacer la

operación que fuera, y tenias que preguntar cuál de ellos tenias que

utilizar. - - ahora, en muchossitios, sehan pasadoal otro extremo..- no hay un

sólopapely lo tienesquepedir al llegar a la ventanilla, con lo quesepierde

un tiempoprecioso, que antes no era así, porque mientras esperabasibas

rellenandoelpapel”

• --y yo que siemprevoysin bolígrafo, puespara rellenar un cheque,tengo

que esperara llegar a la ventanillaporqueno hay por allí, o pedirseloa

alguien de la cola..y ademáslo tienen atado, para que no se lo lleve la

gente...dandoa entenderque todossomos iguales.- mesientamal Ademássi

llevaranlapublicidaddelbanco,puesasí le hacíaspropaganday todo.”

- - puesmi bancotambiénha mejoradomuchoen esto.- -en lo queestásen la

cola cogescualquierfolleto de los nuevosproductoso serviciosque ofrecen,

lasofertasy todo eso,y tau biéntieítenpequeñosmostradoresen lapared, con

impresosde todasclasesy bolígrafos.-

• Estética agradable: Percepciónde la adecuacióndel diseñoy decoraciónde la

oficina.
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ya cualquieroficinade cualquierempresitaque sepreciecuidael diseño,

losdetalles,para hacerloagradablea los defuera,no sóloa losde dentro, - .

los bancos,con el presupuestoque manejanno iban a estar a la zaga- y la

verdadque en estosí quesenota que han cambiadomásen los últimosaños,

másquizásque enotrostemasmásimportantespara los clientescomoel trato

y lascondicionesde lospréstamo&.Y’

4. 3.3.4. SistemasdeSeguridad.

Los diversossistemasde seguridad(cristalesblindados,cámaras,guardasde

seguridad.- -) sonelementosvaloradostambiéncomo calidadde servicioantesriesgos

de dafio a la integridadfisica o económicadel cliente.

La percepciónde suficienciao no de estosmediosessu principal indicador,

dentroy fiera delas instalaciones(cajeros).

- - . si vasa hacer,p.e. un iízgresode uíz millón, - - .y hasta que izo lo tiene el

cajeroensusmanaspuesizo estástranquila.- .y el que estéallí un guardia de

esospites te hace sentir más traízquila.- -además, que si no tiene nada que

hacer, puesse dedicaa abrir la puerta o ayudar a los ancianos,para no

aburrirse.- -

- en alguna ocasiónme he planteadoalquilar una caja de seguridad,

pero !cualquiera¡, imagíízatelo fácil quedebeseratracar/es,ajuzgarpor los

casosqueaparecenen la prensa..y luegovienen losproblemascoiz lo que te

pagan, porque, claro, nadie declara todo el valor de lo que tienes en la

caja.- .eslógico quetodasla ofcinastuvierancajas;perobienseguras.- -
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“...me daauténticopánicoacudir a determinadashorasa un cajero, con la

de historias de atracosque se oyen,y a pesarde que me hga me intenta

convencerde que ya los tienen dentro y puedescerrar con pestillo por

dentro...

4. 3.4. Factoresde Imagen

La calidad de servicio, como conceptoglobal es uno de los componentes

principalesque configuran la imagende las empresas.En el sector bancario la

prácticatotalidadde los factoresquesaturanel conceptode calidaddeservicio lo son

tambiénde la imagen de empresabancaria,e incluso el paradigmaExpectativas-

Desempeñose superponecon el de ImagenIdeal-Imagenreal de las entidades.Al

margende estaconsideracióny visto que hemos ido categorizandolos diversos

indicadoresen factores,categoríasoperativasy dimensiones,restabanalgunosde

ellos de índole referencial e institucional, más generales y estables, que

categorizamos específicamentecomo “Imagen” : Reputación, Credibilidad y

Seguridado SolvenciaFinanciera.

4.3.4.1.Reputación

Se refierea la percepcióndeunaentidadcomoafamada,de la que seestiman

o valoranuna seriede caracteristicasbien del ámbito empresarial,bien específicas

del sectorbancario.
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- . además,megusta trabajar con bancosque tieneizbuenafama, que sean

importantes, que esténbien dirigidos.- vamos, lo que se dice, que teizgan

buenareputacióíz.-. -

4.3.4.2.Credibilidad

Se refiere a la creenciade veracidadde las promesase informacionesde la

entidad así como de honestidaden la práctica bancaria.Supone la percepciónde

confianzaque le merecela entidad con la que trabaja, ademásde la propia del

servicio recibido, o seguridad y garantia de cumplimiento en la prestación

financiera.

- si un banco no cumple lo que promete, o lo que anuncia eíz la

publicidad,pueste va dejandode sercreíbl¿t.- cii definitiva no te estádando

el servicioprometidoy que tú esperasde él, y t.e hacesla ideade que son

unosfalsosque si teengañanenpocotambiéntepuedenengañaren mucho

4. 34.3.Solvenciay SeguridadFinanciera

Serefierea la garantiade solidezy fiabilidad financiera,a la seguridadde los

depósitosmásallá de los riesgoscubiertosporel Fondode Garantía.

- ¿Quiénno ha tenidoel alma en vilo, desdelo de Rumasa,y luego todos

los fiascos bancarios que se han ido produciendoen los últimos veinte
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años?. Yofui clientede Banes/o,siemprele había consideradoun banco

serio, teníaconfianza.y de la nochea la mañanacon el almaen vilo por si

podría recuperartodos los depósitos.- - resulta que toda la informacióíz que

dabandel bancoerafalsa...”

~t..por sistemano creo en lo solvenciade losbancosni de las cajas, lo cual

meobliga a trabajar con varios, sin concentrarlos depósitosen ningunode

ellos, porquecualquierdía te dan unasorpresa...

4.3,5. Factoresde Oferta Financiera de Productosy Servicios

En el sectorfinanciero resultamuy problemáticosepararcalidadde servicio

de calidadde producto,como ya sugirieronParasuraman,Zeitlhmany Berry (1994)

en el sentidode que el modelo de calidad incluya calidad de servicio, calidad de

productoy precio.En el presenteestudioexploratorioha resultadomanifiestoquela

clientelaconsiderao percibecomo elementosde calidadde servicioa las politicas de

producto y precio que las entidadesllevan a cabo, llegando a referirse como

“vocación de servicio” de las entidades al hecho de ofertar una serie de

productos/serviciosque cubranlas necesidadesfinancierasde los clientesaun coste

enrelaciónal servicioprestado.

Susprincipalesindicadoresson
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• Amplia gamade Productos y Servicios

Percepciónde que el conjunto de productosy serviciosque ofrecela entidad

sonlos suficienteso no paracubrir las necesidadesfinancierasdel cliente.

enmi pueblohay dos bancosy una caja Mientras la caja tiene todo lo

que un ganadei-opuedenecesitar,desdeseguroshasta la tramitacióízde las

subvenciones,los otros no dan esteservicio..- buenos¿ Banestos¿ que su

propagandadecíahaceaños. “al serviciodelagricultor “, y teníaizun boletín

coiz los preciosdelas resesen losmereados..Y

..lo lógico esque tengande todo, desdeuna cuentacorrientea seguros,o

planesdepeízsiones..todolo quepuedenecesitaruízafamilia normal...

• Condicionesfinancieras adecuadas

Incluye no sólo el factorprecio: tipos de interéscompetitivos,respectode la

competencia,en cada momento, de activo y pasivo, sino también plazos de

amortizaciónde préstamossuficientementelargos, flexibilidad en la concesiónde

créditos,comisionesjustasy razonablespor los serviciosprestados,etc.

- cuandosalieron las “supercuentas“, estuveesperandoa que ini caja por

lo menosigualara lo delSantander.-y nada, asíqueno tuvemásremedioque

irme a dondemepagabanpuntoy mediomás”.
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- enmi negociolas inversionessevienenamortizandoen 10 años,pueseso

eslo queyo le pido a mi banco,un crédito a 10 añosy no a cinco, comome

lo ofrecen...”

- -.y estodequeahoraya cobranpor todopuesesuna injusticia,porquese

beneficianlos que másdinero tienen. Siyo utilizo la tarjeta en otro cajero

para sacar 1000pts, mecobran cuarentaduros, lo mismo que al que saca

SO.000 porgastosde ¡a cuenta,3000, cuandosólotienede25.000de saldo,

lo mismoquepagael que tienemillones.- - a los que tenemospocodineroy lo

meneamospoconoslodebíandargratis...”

• Personalizaciónde la oferta financiera

Entendida como la adaptaciónde los productos y servicios financieros

ofrecidosa las expectativasy exigenciasno sólo de la demandageneralenel ámbito

de actuaciónde la entidad, o de alguno de su segmentos,sino a nivel más

individualizadoo, si sequiere,de microsegmentacton.

..siyo quiero un préstamoa 4 años,no puedeser¿tienequesero a 1, a 2 o

aS ¿nomehacenunoa4años...”

‘1..a mi abuela, queya tiene la pobre85 años, la llegan cartasy mascartas

deplanesdepensionesy créditos.- - veisqué absurdo!. - y sin embargo,de lo

que ella podría necesitar, comopor ejemplo que la dieran una peízsión

vitalicia parairse a unaresidenciaasistiday elbancosequedaracon la casa

cuandosemuriera,puesdeesonadieselo ha ofrecido.- y a mimeconstaque

hayalgúnbancoquelo hace...”

- - a los jóveizesnadienosfinancia, salvo alguna entidadpública, pero lo

bancos- - te piden lo mismo que a los mayores, que si las escrituras, la
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nómina vi izo tienesizada, sólo gaizas de trabajan de empezaralgáiz

negocio...en USA se financian las ideas, el empuje, aquí, nada.-

144
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44. CALIDAD DE SERVICIOY SATISFACCION

Calidad y satisfacciónllegan a serdos conceptossinónimospara muchos

clientes,o al menosse manifiestaníntimamenteunidos, siendouno (la calidad de

servicio)el origendel otro (lasatisfacción):

- - - hombre!,si tú recibesunbuenservicio,entonceste encuentrassatisfecho,

por esoa milo mismomeda que mepreguntensi estoysatisfechocon un

bancoa quemepreguntenpor la calidadde esebanco.- -

- -. normalmente, cuando estás contento con una empresa es porque

considerasque te da buenosproductos, buenosprecios, es decir, buen

servicio...

Sin embargo, los clientes con mayor nivel de bancarización, mayores

conocimientosfinancierosy, por tanto, tambiéncon mayor nivel de exigencias,se

llega a plantearuna sutil distinción, aunquedifusa, entre calidad y satisfacción,

correspondiendola calidadde servicioa un conceptopróximo a la imagenpercibida,

como sumatorio de percepciones,impresiones,creenciasimágenesy experíencías

acumuladasa lo largodel tiempo:

‘t~para mí, la calidaddeservicioescomounjuicio que he idofraguandoa

lo largo deltiempo, sobreun banco,por lo que meha tocadovivir —o sufrir-

con él, lo que he oído, lo quemehan contadootra gentede él, lo que dicen

lasperiódicos.- -de maneraquetodoesoalfinal lo resumesenqueesun buen
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baizco, quetetrata bien, quete da buenservicioo, por el contrario, que trata

mala la gente,quedamal sei-vicio..”

- - - sz el bancoo los baizcosconlos quetrabajas, segúntu experiencia,te han

ido dando buenosproductosy servicios, te han ayudadoa solucionar los

problemas,másque a creártelos,pues entoncescoízsiderasque esun buen

banco,queda buenservicio.- y si ademásvesqueal restode la gentetambién

le trataiz bien, puescon mayor razón.- - de tal forma que cuandoteplaízteas

nuevosnegociosu operaciones, te vas al que considerasque da mejor

servicio,o nzejoresprecios..- vamosquete sirveparacompararentreellos.-

mientras que la satisfacción, si bien constituye un elemento importante en la

configuraciónde la calidad de servicio, es más un estadoemocionaltransitorio y

variable,resultadode una experienciaconcretao un encuentropuntual, y que puede

sergratificanteo insatisfactorio,con una determinadaentidad:

- yo tengo muy bueíza opinión de mi banco, creo que me da buen

servzcio,pero eso izo quita para que, en ocasionesme coja unos enfados

impresionantesy me encuentreprofundamentedisgustadopor algún error

quehan cometido,oporqueno meigualaizel interésqueda otro banco...pero

si al final estasproblemasacabaizresolviéndoseel cabreoinicial sevuelve

satisfaccióny no por ello se al/era la opinión que tengoen generalde mi

banco..

- - ocurre como en el matrimonia.- se producen situacionesde tensióny

disgustoy otrasde bienestary felicidad.,esalgo común,pero el que de vez

en cuandosepresenteuzproblemasy te sientasmal no quiere decir que tu

valoraciónglobal de la relación vayaa ser mejor o peor Lo que define la
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valoraciónde tu matrimonioes el balancede lo buenoy lo malo has vivido

enél, de lassatisfaccionesy disgustos.”

En cualquiercaso,ambas,calidad de servicioy satisfacción,se percibeny

manifiestansobremaneraen el procesodeentregadel producto/serviciomásque en

el servicio/productoen si mismo.Sin embargo,la satisfacciónaparecemásligada a

la experienciacon los elementostangibles del producto/servicio:calidad objetiva,

precio,asícomoa factoresde conveniencia,disponibilidady otrasconsideraciones:

- .aunque, por ideología,no tengauna buenaopinión de los bancosni del

papel que cumpleiz, en ocasionesme dan una grata sorpresa que no

esperaba,la verdad, como que te recomiendeninvertir en algún tipo de

acciones,o que te rebajenmediopuntoen un crédito o que seencargendel

cambiodedomiciliaciónde los recibos.-

- - - los mayoresdisgustosque yo he tenido con mi bancohan tenido que ver

con el malfuncionamientode las tarjetasde cajero...me he quedadotirado

variasvecesen vacaciones,o en la cajade un supermercado,sinpoderpagar

porquenofuncionabanadecuadamenta..”

- ~dice ustedde las recomendaciones.- puesa mí casi me cuestala cárcel

aquellosproductosdecesióndedepósitosquesacarony decíanqueno había

ningúnproblemaconHacienda..- menudameteduradepatadel banco!.~”

Por el contrario,la calidaddeserviciopuedeinferirseincluso al margende la

experiencia,como unaimagenconformadade unadeterminadaentidadcon la queni

siquieraha llegadoatenerrelaciónel cliente:
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- - .yopuedoestarsatisfechoo izo conel bancoo cajas con los que trabajo,

pero no con los que no trabajo o no he trabajado, mepareceobvio. Sin

embargoesono quitapara queyopuedateneruna ideaclara de la calidad

de servicio de un bancopor conocimiento indirecto, a través de otras

personas,de la informaciónquecircula..noY
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45. FIDELIDAD Y RUPTURA

La mayoriade los asistentesa las reunionesde grupomuestransuacuerdoen

queel binomio fidelidad-rupturaestápresenteen cualquiertipo de relaciónhumana,

siendo el mejor y más completo ejemplo de referenciael que se produceen la

relaciónmatrimonialo de pareja.

4.5,1.Concepto de Fidelidad

Los clientes de instituciones bancariasconciben la lealtad o fidelidad en

términosde “trabajar con una entidadde maneraregular”, o “permanecercomo

clientede una entidaddurante largo tiempo” o, simplementecomo “estar satisfecho

con el trato con el trato que le da el banco”. Se percibela fidelidad no comouna

situacióno estadoperfectamentedelimitado, sino como un “continuum” en el que

cabensituacionesmuy dispares.Paraexplicarloserecurrecon frecuenciaacomparar

la fidelidada unaempresaconla fidelidad en las relacionesde pareja:

“La fidelidad con el bancoescomoel matrimonio, en que, despuésde un

periodode tanteo o prueba,queesel noviazgo,si encuentrassatisfacciones,

os caváis,peroal cabode los años, aunquevan surgiendoproblemasy unos

se resuelveizbien y otros no, se mantienela relación, aunque con menos

satisfacción,casiporcostumbre...”

“pues eso..- hay matrimoniosmuy bien avenidosy otros que, sin embargo,

parecenun infierno, y otrosque unasvecesestánbieny otrasno tan bien,y

noporello llegana la ruptura.-
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Estarelacióncontinuada,aunqueno mantengalos incentivosdel inicio y que

resultemáso menosproblemática,con satisfaccionese insatisfaccionespuntuales,es

consideradacomounarelación estable,fiel. En otrasocasionespuedendarsecasos

no sólo de desencantose insatisfacciónpermanente,sino de frustraciónque, si no

alcanzadeterminadonivel se convierte en estadonormal, en costumbre,que se

sobrelleva.- - sin dar lugara rupturasni infidelidades:

“como toda relación, puedesufrir altibajos, sin quepor ello cadavez queno

estésbien con tu parejapiensesen divorciarte..aunquea veces,al ver los

bomboncitospor la calle, o que te surja cualquier tentacióíi, te planteesla

idea ilusoria, momentáneade cambian- .peroalfiízal, todo sequedaen eso,

en una tenación..ycontinúascontu bancohastalapróximatentac<on...

La relación de lealtadesconsideradarecíproca:no sólo del cliente respecto

de la entidad, sino tambiénde la entidadbancariarespectoa su clientela:

- - tambiénhabría que considerarque los bancosse comportande manera

deslealcon su clientela Cuando uno lleva muchosaños trabajandocon un

banco, e incluso se considera clientefiel, le duele bastante que no te

recoizozcauzde ninguna maneratodos los añasque llevav trabajando con

ellav, con un tratamientoun poco di/eren/e.Incluso dan cosasa lay clientes

nuevos,claro, paraquese haganclientes,que a ti no te danpor llevar toda

la vida coiz ellos, ni aunque se lo pidas...eso sí que es para mi uiza

deslealtad”-

Lo deseabte,tanto paralas entidadescomoparalos clientesesconseguirla

plenasatisfaccióny ser totalmenteleales,perotal situaciónesajenaa la realidad,al
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igual que la situaciónde perfectafelicidad y armoníaen el matrimonio, y unos y

otrosrebajansuspretensionesaun nivel aceptabley tolerable:

uno esperadelbanco,o decualquierotra entidad que lepuedansolucionar

y solucionar bien todo t¡~o de necesidadesque se te puedanplantear

relacionadascon el dinero, pero obviamenteno siemprelo consiguesy no

estásplenamentesatisfecho.- -si, a travésde la publicidado cualquier otro

medio, vesotrasalternativas,comocantosdesirena, quete ofrecenun estado

idílico, o cuandomenosmejor,alfinal te dascuentadequeen todoslossitios

cuecenhabas...y a lo mejor te mejoran½punto enel créditoperote cobran

bastantemáspor las tarjetas, los recibosy todo eso...”

- - como cuando estas casado con un gordo, que no te gusta mucho

físicamente,pero que esbuenpadrey cariñoso,y te vascon un “cachas”

jovencitoy resultón,y a los dosmesesya te ha hechoalgunafaenao te ha

marcadola cara- .y dicesquemásvalelo malo conocido.-

- - - no, si comosigáispor ahíacabaremosdiciendoqueesmasc4fícil cambiar

de esposoque de banco! De cualquier modo, parte de razón tenéis..Ja

mayoríadenosotrosno estáplenamentesatisfechoconnuestrobanco, como

la mayoríade nosotrosno esplenamentefeliz con su matrimonioy no por

ello senospuedeconsiderarqueseamosinfieles, o no leales.¿Queestono es

sino unafidelidadaparente?Puesbueno,peroesla que hay.- lo demásson

discusionesbizantinas”

Portanto, lealtado fidelidad, desdeel punto de vistade los clientes,no esun

conceptoabsoluto,cerrado,sino que admiteuna gradaciónde intensidadqueva de la

insatisfacciónpermanentey generalizada- pero que no conílevarupturaradical con

la entidad-, pasandopor las “infidelidades” puntualeso parciales(dejarde trabajar
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algún producto o servicio con una entidad nueva, sin abandonardefinitiva o

totalmentela anterior),a la relaciónplenamentesatisfactoriay exclusiva.

Seaislan,al menos,trescomponentesbásicosen la relaciónde lealtad:

• componente actitudinal: La fidelidad conlíeva un determinado grado de

satisfacción-insatisfacción:insatisfacciónmoderadaen su extremoinferior, de la

que el clienteesplenamenteconscientepero que, aún así no le muevea buscar

alternativas de proveedor, son episodios alternantes de satisfacción-

insatisfacción,asumidoscomo propios de una relacióny que se anclan en la

costumbre; e insatisfacciónsevera,comoantesalade la rupturade relaciones.

- . - mis relaciones con mi banco no son todo lo satisfactoriasque yo

desearía,inclusoenalgúnmomentomedanganavde mandarlosal carajoy

pasarmea otro banco...empiezoa ver con qué otro bancopuedo trabajar

y - .la verdad,sehacetodo tan complicadoque meresignoy sigo con la caja,

noséhastacuando..- quizássi la situaciónseagravaramelo plantearía lo de

cambiarmemásserianzente.-.

“para mí esalgo de lo que ni siquiera te dascuenta..llevastrabajandocon

ellos tanto tiempoy hasvistoy vivido tantascosas,bueízasy malas, que lay

coízsiderascomonormales...vamos,que te puedenocurrir perfectamentecon

cualquierotro bancoy sigues,sin plantear/esi cambiaro no...

‘Ñ. ya, ya..pero hay cosasy cosas.- cuandote tienencabreado,por errores

que no solucionanbien,por mal trato....por ver que a otros les tratan mejor

que a t¿ quellevastantosaños trabajandocon ellos..,llega un momentoque

estástanharto quepor cualquierchorradaquete hagano por un giñoque te

hacenotrasentidades,vamosqueteponenenel di?vparaderode cambiarte...”
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• Componente comportamental:No es suficiente, por tanto, experimentarun

determinadogradode satisfacción-insatisfacción,paraconsiderarsefiel-infiel. La

infidelidad conlíevaun correlato de conducta,que puede ir de infidelidades

parciales, o temporales(generalmentecontratandonuevosproductos/servicios

con otrasentidades,o trasladandoaquellosen los que sufreproblemasu obtiene

mejorremuneracióno menorescostes,peromanteniendoel gruesode la relación

con la entidad)a rupturatotal de las relaciones(trasladandola totalidadde los

productos/serviciosa unao variasentidadesdiferentes).En ocasionesseobserva

unafidelidad enmascarada,conun alto componentede castigo;en otrasmuchas,

el frenoa la rupturatotal y definitiva encuentrasu justificación en los costesdel

cambio (materiales y/o psicológicos: tiempo, inconvenientesde redomiciliar

gastose ingresos,tomarunadecisióntandrástica.)

- . - no sepuedepretenderque uno lo tenga todo con un solo banco,porque

además del riesgo que corres, ves que no todos son especialistasen

todo...quehay unosque ofrecenmejorescréditos, otros mejorespreciosen

los servicios,otrosmayorcoberturade oficinasy cajeros.- - lo cual te obliga

casi a trabajar con varios a la vez, y no por esoeresinfiel a ninguno.- - es

comoelque antañoteníavarias mujeresy cumplíacon todas,erafiel y infiel

a la veza todasy a ninguna- - tienesuna relaciónperfecta,pero ¡claro!, eso

esmuycomplicadode líevar, con los tiemposquecorren...

- - -yo en lo fundamental,comotu decíasantes, tambiénme considerofiel a

mi bancode toda la vida, pero mepermito una canita al aire de vez en

cuando, por enfado o porque me interesa más algún aspectode otro

banco..- lo quepasaesquetodosintentanquetengastodoconellos, igualque

lasmujeresque tequierensóloparaellas, sin compartir.- -
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- .ya seos ve elpelomachista.- pero que sepáisquea muchasmujeresnos

ocurre lo mismo con nuestros maridos y con nuestros bancos..,somos

demasiadoapeteciblescomo para entregarnosen exclusivaa uno sólo.

Ademástenemosesepoquito de mala leche retorcida comopara hacéroslo

pagar: mantenemoslas cargas en la familia a cuentadel marido y nos

entregamos,con todo lo que todavía no tenemosmarchito a un nuevo

pretendiente,mientrasdure...

“sí, st - mientrasdure “dura ~‘. - .y luegovolvéisal redil

- . puesde esosetrata, deunarelaciónde conveniencia,en la que todas las

parteslo deseantodoy lo mejor, en exclusiva,- . pero comoesprácticamente

imposible de conseguir, habiendo tantas ofertas en el mercado, pues

eso..tomasdeaquíy de allá lo quemáste apetece,lo que máste interesay

cuandote interesa,lo demásesanticuadoy retro. -

- - .yo melo estuveplanteandodurantemuchotiempo,pero cada vez que lo

intentabacomenzabanlas d¿ficultades,de tener que ordenaren la empresa

en cambiode banco, los recibosy todo eso.- .y sien¡pre lo dejabaHasta que

un bancomeofreció hacersecargo ellos solitosde todoslos cambios.-.y me

largué conellos.”

• Además de la conductade permanenciao ruptura con la entidadhabitual, se

observanotro tipo de conductasderivadas,efecto, sobretodo, del grado de

satisfacción,nadadesdeñablesdesdeel punto de vista det marketing:el cliente

satisfechotiende a hablar bien de su banco y a recomendarloglobal o

parcialmentea terceros;por el contrario, el insatisfechoy futuro infiel no hace

sino difundir y amplificar los aspectosnegativos:
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- ..cuandoyo oigo a unfamiliar, amigo o compañeroque hablabien de su

banco,y que incluso lo recomiendapara todo, o para esta u otro tipo de

operaciones,puesinterpretoqueesfiel a esebanco,queestácontento

- - puesyo nomecallo. Si alguienmepregunta,lo digoy hastaexagero,y si

no melo preguntantambién- .escomoel derechoal pataleoque nos queda,

aunqueno nosatrevamosa medidasmásfuertesyradicales.”

En resumen, se considera la fidelidad-infidelidad como un complejo

entramadodeactitudesy comportamientosqueseconcretanen un “continuum”en el

que existe un punto critico-umbral, personaly diferente en cadacliente, cuya

superaciónhaceque éstosse considerenleales o no a las entidadescon las que

trabajan. Ello dificultará., sin duda, el intento de medida y clasificación del

fenómeno,obligandoasolucionesde compromisoque seanoperativasdesdeel punto

de vista de la investigacióny de las accionesa desarrollary de los medioscon que

cuentenlas entidades.

4.5.2.Motivos dc Ruptura

El recorrido por los motivos de ruptura de relacionescon las entidades

bancariasreferidosa lo largode las reunionesde grupoestan variadoque casi nos

puedehacercaeren el anecdotario.Si bienel análisisde los incidentescríticosesútil

para aislar bloques de problemasu oportunidadesde mejora, henos optado por

sistematizarlosen bloqueshomogéneos,diferenciandoentremotivos frecuentesde
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ruptura total y ruptura parcial, segúnlos conceptosanalizadosen el subepígrafe

anteriory agrupándolosporcontenidostemáticos:

a) Motivos de conveniencia

b) Motivos relacionadoscon la calidaddel serv¡cío

c) Motivos relacionadoscon las condicionesdel mercado

d) Otros motivos

a) Motivos deConveniencia

Se refieren, sobretodo, a los derivadosde la proximidad-lejaniade las

oficinasbancariasrespectodel domicilio familiaro del de trabajo,o biendel cambio

de los anteriores,y de la flexibilidad de horarios.Tambiénseincluyen los forzados

por la domiciliación denóminasdealgunasempresasy los derivadosde la concesión

de algunoscréditos,comolos hipotecarios.

Tradicionalmentehanconstituidoun motivo importante,si no el principal, de

eleccióny cambio de entidad, dando lugar al desarrollo,hastaaños recientesde

estrategiasde desarrollobasadasen la implantacióny n0 de oficinasporpartede las

entídades.Su importanciaparecehaberdecaído.Se relacionan,sobretodo, con las

rupturastotales.Técnicamente,conformea la conceptualizaciónanterior, al carecer

de intencionalidady voluntariedad,la conductade extinción de la relaciónderivada

habria que catalogaría casi comobajasvegetativas.Asimismo se refieren casi en

exclusivaal ámbitode las rupturastotales,no de las parciales.
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b) Motivos relacionadoscon la calidad de servicio:

Constituyen uno de los principales motivos de ruptura. El nivel de

exigenciasdel consumidorfinanciero seha incrementadoen la última décadacomo

consecuencia,entre otras, de la mayor cultura financiera de los clientes y del

desarrollo,porpartede las entidades, de estrategiasde diferenciaciónbasadasen la

calidaddel servicio.

Se incluyen en esteapartadotodos aquelloshechoso circunstanciasque

el clientepercibecomodeficienciasen el servicio(errores,lentitud en los procesos,

colasen las oficinas, tardanzaen la anotaciónen cuenta,falta de información o de

claridad y transparenciaen la misma, trato personaldeficiente, incompetenciadel

personal,etc.).

c) Motivos relacionadoscon lascondicionesdel mercado

La clientelabancaria,hastala décadade los 80, erapoco elásticaa las

variacionesque se producíanen los preciosy condicionesde mercadobancario(la

uniformidad de la ofertaera un hecho).La costumbre,la inercia y las razonesde

convenienciay la imagen de las entidadesprimabanen la elecciónde una u otra

entidad, así como la continuidaden la misma. Con la liberalizacióndel mercado

financiero, la clientelacomienzaa sersensiblea las mayoresvariacionesproducidas

en el precio,en las condicionesy en la ampliaciónde lagamadeproductos/servicios,

llegandoaconstituirel conjunto de los mismos los principalesmotivos de ruptura.
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Ante la reacciónde casi todaslas entidadestendente,de nuevoa la uniformidad, se

abrió la vía a la diferenciaciónpor elementosmenostangibles,como la calidadde

servicio,lasegmentación,la personalizaciónde laoferta,y de la comunicación.En la

actualidadconviven estasdos últimas tendencias:las entidadesque tomaron la

iniciativa y consiguierondiferenciarsepor calidad ahondanen la misma y se

muestran más dinámicas en el tratamiento personalizadode las necesidades

financierasde sus clientesy en la retenciónde los mismos; las rezagadasintentan

conseguirlos estándaresde calidad e imitan, en la medidade sus posibilidades,los

nuevosdesarrollosdeproductosy servicios.

d) Otros Motivos

Se incluyenaquí motivos muy variados,ligadosa situacionesmuy personales

y peculiaresde los clientes,relacionados,tambiénen parte con deficienciasen el

servicia
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CAPITULO 5:

CONSTRUCCION DE UNA ESCALA

ESPECíFICA DE MEDICION DE LA

CALIDAD DE SERVICIO

BANCARIO

51. INTRODUCCION: LA
BANCARIO

MEDIDA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Un hechoineludible en lo que respectaa cualquierconjuntode medidasesel

dequeéstasvarian.Las razonesde tal variaciónson múltiples.Puedenser inherentes

a la propia naturalezadel instrumentode medida,a los caprichosdel azaro a las

característicasde los objetoso personasque sehanmedido, e incluyendoentreestas

últimas, característicasque ni siquierasepretendíanmedir.
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5.11. Conceptos básicos para la evaluación de la medida de la Calidad

deServido

5.1.1.1. Error de medida y varianza debida al error

En cualquiertipo de medidaseproducenerrores.Dos personasque usanla

mísma cinta métrica para medir una misma mesapueden llegar, no obstante,a

resultadosdiferentes.Si las medidasfisicas estánsujetasa error, no esde extrañar

que las medidasde actitudeslo esténaúnmás.

En esenciaéstees el supuestobásicode la evaluacióncon escalas: toda

medida contieneun elementode error y un elementode verdad. En términos

matemáticosestesupuestopuedeexpresarsediciendoquecualquiermedidaobtenida,

X, es la sumaalgebraicade la medidaverdadera,y, y el error de medida,c, o sea

que : Xv±s.

Ahora bien, conviene distinguir entre dos tipos de error: error constante,

repetible, que aparececonsistentementeen medidasrepetidas,y error casualque

ejerceen cadamedidauna influenciade distinto grado,variandoal azar. Hechaesta

distinción, volvemosadefinir la ecuaciónde la siguientemanera:
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Donde, en lugar de y (medida verdadera) la ecuación considera s (medida

sistemática:conjunto formadopor la medidaverdaderay cualquiererrorconstante)y

E el errorresidual,debidoalazare impredictible.

A su vez podemosdistinguir entreerror constantedebidoal instrumentode

medidao a las circunstancias,comúnparatodos las personasu objetosmedidosen

las mismascircunstancias(error constantede la distribucióntotal) y error constante

atribuible a las caracteristicasde las personasmedidas (error constantede un

individuo en particular). El primer tipo de error constanteno repercutesobre la

varianzay no alteralasposicionesrelativasdentrode la distribución;el segundo,por

el contrario, tiene su propia distribución y suponeuna varianzasobreañadidaa la

varianzade las puntuacionesverdaderas.Portanto, la varianzade la totalidadde las

2 2

medidasserepresentacomo: a = a + ¿~ donde &~ representala varianzatotal,

&~ la varianzadebida a causassitemáticasy &~ la varianzadebidaa errores

variablesde azar.

5.1.1.2. Fiabilidad

Tradicionalmentela fiabilidadseha venidodefiniendocomoerror de medida.

En ciertomodo ha sido comoun sinónimode repetibilidad.Así definido, el concepto

es ciertamenteútil, pero no resultafácil aplicarlo a los problemasque la medida

presentaadiario. Es preciso,pues,estudiar¡a fUentedetal consistencia.
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La fórmula que expresael supuestobásico de la teoría de la medida con

escalasmuestrala razónde laconsistenciaque seobservaen las medidasfiables.Las

medidasconsistentestiendena estar libresde la varianzadebidaa errorescasuales.

Mientras se mide la temperatura,desplazarel tubo del termómetroen uno y otro

sentidoel error de medidaseriaazarosoy, por tanto, impredictible; mientrasque si

fijamos el tubo de mercurio a una altura determinada—sea cual sea- la lectura

resultante,si bien resultaráerrónea,estarálibre de erroresfluctuantesy, por tanto

serámásconsistente.

Comoconceptobásico,portanto, la fiabilidad puededefinirsecomo el grado

en queun conjuntodemedidasestálibre de la varianzadebidaaerrorescasuales.

a) Indicedefiabilidad.

Si se conociese realmente la medida sistemática (es decir, la medida

verdaderamás o menoscualquiererror sistemático)se podría,en teoría, calcularel

coeficiente de correlaciónexistenteentre estasmedidashipotéticasy las medidas

obtenidasen la práctica,es decir, una correlaciónentremedidassistemáticas5 y

medidas obtenidas X, a saber r5~. Este coeficiente de correlación hipotético,

denominadoindice de fiabilidad, permite llegar a comprendercon toda claridad el

conceptode fiabilidad.
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Si tal correlación fuese perfecta (r~~= 1,00), entoncestoda la varianza

efectivamenteobtenida en un conjunto de medidasse podría atribuir a frentes

sistemáticas.Como tal correlaciónesinferior a 1,00, la proporciónde varianzaque

puedeseratribuidaa frentessistemáticasesinferior al 100 %, segúnseael cuadrado

de la correlación(o sea,el coeficientede detenninación).Si la correlación~ frese

0,85 (en cuyo casoel coeficientede determinaciónsería0,72),podríadecirsequeel

81 % de la varianzatotal obtenidasedebea frentessistemáticas,y el 28 % (segúnel

coeficientede indeterminación)a la varíanzadebidaaerrorescasuales.

Como es natural el índice de fiabilidad no se puede calcular nunca

directamente.Ni las puntuacionesverdaderas,ni las puntuacionesde error, ni los

híbridosentreunasy otrasque dan lugar a la varianzasistemática,sepuedenmedir

jamásdirectamente.El conceptode fiabilidad, y los conceptosque lo explican, son

puramenteteóricos y se apoyanen su supuestobásico referentea las medidas

obtenidas.

b) Coeficientede fiabilidad.

Existen, sin embargo,diversosprocedimientosparaestimarla fiabilidad. Un

métodomuy generalizadoesel queconsisteen obtenerunasegundaseriedemedidas

con los mismossujetosy correlacionarambasseries.Tal correlaciónseaproximaráa

la unidad en la medida en que cada individuo medido ocupela misma posición

relativaen ambasseriesde mediciones.Será,por el contrario,inferior a la unidad,es



Construccióndela EscaladeLSD: 164

Introducción

decir,menosperfecta,en la medidaqueambasseriesde datoscontenganerroresde

medida no correlacionadosentre sí, es decir, errores que varían de una serie de

medidasaotrade una maneraazarosae impredictible.

El coeficientede correlacióncalculado,que denominaremoscoeficientede

fiabilidad, r,a, proporcionauna estimacióndel cuadradodel índicede fiabilidad. Por

tanto, se interpretadirectamentecomo coeficientede determinacióne indica la

proporción estimadade la varianza total que se debe a frentes sistemáticasde

varianza (Thurstone, 1931; Guilford, 1954). La relación entre el coeficiente de

fiabilidad calculado y el indice teórico de fiabilidad se puede expresar

algebraicamentecomo: ~ = r5~
2 ó -17

El valor del coeficientede fiabilidad calculadoresideen queproporcionauna

estimaciónde la importanciarelativade la varianzasistemáticaen la varianzatotaL

Su valor, y por tanto su utilidad a la hora de evaluar la medida, dependede los

métodosy técnicasquesehanempleadoparacalcularlo.

5.1.1.3. Validez

De la fiabilidad se dice a menudoque es el “sine quanon” de la medidacon

escalas; una escalaque no sea fiable no puedetener ningún otro mérito. Y, sin

embargo,la evidenciade la fiabilidad de una medida no bastaen sí misma para
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probar la bondadde tal medida.Hay que saberademássi la frente sistemáticade

varianzaeso no valida.

A la horade evaluaruna escala,la validezeslo más importante.Si una escala

es suficientementeválida para el propósitoque pretende,no hay que preocuparse

tanto de la fiabilidad. La importancia de la fiabilidad en el estudiode la calidad

resideenque sirve de topeparala validez.Sólo la varianzasistemáticaesexplicable

o predictible. Una escalano predice el criterio mejor de lo que “se predice” a si

misma. Del mismomodo, unaescalano puedesermejorpredictorde un criterio, que

elpropiocriterio lo esde si mismo.

La naturalezamatemáticade la relación entre fiabilidad y validez queda

expresadaen la fórmula: rx~y~= r,<,~ ¡ t-xxi-xy, en la que rx~y«~ es la correlación

teórica que existirá si el predictor x y el criterio y friesen ambosperfectamente

fiables, r,,,~ es el coeficiente de validez obtenido, y ~ y r~ los respectivos

coeficientesde fiabilidad. Esta es la denominadafórmula para la correcciónde la

atenuacióndel coeficiente de validez, o lo que es lo mismo, de su imprecisión

(Guion, 1969).

El conocimientocombinadode fiabilidad y validez permite una evaluación

prácticade los predictoresen situacionesconcretas.Estainformaciónproporcionaal

especialistaen escalasla baseparadecidir si en el criterio quedasuficientevarianza
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sistemáticapara explicar, como para justificar la búsquedade más o mejores

predictores.

5.1.1.4. Exactitudy Sensibilidad

No hay que confirndir exactitud y fiabilidad. Un termómetroo una escala

puedenser extraordinariamenteinexactosy a pesarde ello bastantefiables. La

exactitudno sedebeequiparartampocoa la validez. La validezperfectano esuna

prueba de exactitud; aun siendo algo semejante,tiene un significado peculiar, y

significaalta correlacióncon unavariablecriterio queseutiliza comopatrón.

La sensibilidadde unaescalavienedeterminadaporsu capacidadparacaptar

diferenciasque seproducenen la medidadel fenómenoen estudio.Una escalamuy

sensibleserácapaz,por tanto, de captardiferenciasmuy pequeñasen la medidadel

fenómeno. Ahora bien, estas pequeñasdiferencias bien pudieran debersea la

presenciade erroresaleatorios,más que a pequeñasvariacionesapreciablesen el

fenómeno.Por ello, para no confUndir las unascon las otras, es preciso que una

escalasensiblesea,además,fiable; es decir, libre de erroresaleatorios.

La mayor o menor sensibilidad de una escalaestáíntimamenterelacionada

con el númerode categoríasde la misma. Por principio una escalacon un número

elevado de categorías permitirá captar de manera más precisa las pequeñas

variaciones que deba registrar. Sin embargo, en numerosas ocasiones, los

investigadoresconstruyenescalasmuy sensiblesque carecen, en la práctica de
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utilidad, obligandoalos usuariosde las mismasa reducirsus nivelesa posteriori,a

simplificaría, para manejarlade maneramásparsimoniosay sencilla. Un ejemplo,

bastantecomúnen los ambientesacadémicos,en los que se calificaba al estudiante

con una escala numerada de 10 puntos que, posteriormentese transformaba

simplificándose en una alfabética de sólo 5 : suspenso-aprobado-notable-

sobresaliente-matrículade honor, o simplementeen 2: aptoy no apto. Sin duda el

esíterzorequeridoparacaptartalesdiferenciasno compensabalos resultadosen las

actas.

No obstante,siempreque sea posible, es aconsejabletender a conseguir

sensibilidaden una escala(con un esfUerzorazonable).La simplificación siempre

será posible, no así la inversa: si hemoscaptadola información con una escala

sencilla y poco sensible,una vez aplicada,dificilmente podremosincrementarsu

sensibilidad.

5±2. Definicionesoperativas de la fiabilidad de las escalasde medida

Cada método de estimar la fiabilidad da al conceptouna forma práctica

cuantitativa.Cadauno de estosmétodosconsisteen un conjuntoespecifico,único y

algo restringidode procedimientosparadefinir lo que se entiendepor fiabilidad, en

una palabra,unadefinición operativa,que insisteen uno u otro tipo de varianzadel

error.
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Una escalase puedeaplicarpor segundavez de la misma forma y manera

exactamentequela vez anterior.Cuandoseprocedeasí (métododel “test-retest”), la

varianzasetrata como varianzasistemática.Otro métodoconsisteen correlacionar

las puntuacionesobtenidascon formas equivalentesdel mismo instrumento de

medida.Con estemétodola varianzase tratacomovarianzadel error. En uno y otro

métodosepuedevariar el períodode tiempo transcurridoentreambasmediciones.

Cuandoambasmedidasse obtienenprácticamenteal mismo tiempo, la varianzase

trata como sistemática;cuandoentre ambastranscurreun intervalo apreciable, se

tratacomovarianzadel error. El coeficientede fiabilidad sepuedecalculartambién

con unasolaaplicacióndel instrumentode medida.Paraello bastacon dividir el test

en dosmitadesequivalentes(p. ej., los elementosque llevan númeroparpor un lado

y los que llevan número impar por otro), y calcular la correlación entre las

puntuacionesen ambasmitades.Utilizando estatécnica, incluso las características

más transitorias,que en otros procedimientossesuelenconsiderarfrentesde error,

seconviertenen frentesde correlación.Resumiendo: cadadefiniciónoperativade la

fiabilidadtratalasfrentesdevarianzade unamaneradistinta.

Al elegir un método paraestimar la fiabilidad hay que decidir primeroqué

fuentesde varianzadebensertratadascomo sistemáticasy cuálescomo de error. La

elecciónno dependetantode las opinionesa priori sobrelas diversascategoríasde

varianzacomode la consideraciónlógica de:

• las fUncionesqueha de servirla medida-
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• el universode elementoscon los que sepodríahaberconstruidola escala

(o el instrumentodemedidade que setrata).

A primera vista parece que si atendemosal concepto frndamental de

fiabilidad, no hayelecciónposible: lo mejoresminimizar los erroresconstantes.Por

tanto, el procedimiento más recomendableseria el de las formas equivalentes

diferidas.

Ya en 1954, una comisiónde la American PsychologicalAssociation(APA)

elaboróunaseriede recomendacionestécnicasparael empleodetestspsicológicosy

técnicasde diagnóstico.Entrelos tipos de coeficientesde fiabilidadenumerados

figuranlos siguientes:

1) el coeficientede estabilidad,correlaciónde las medidascon una segunda

seriede medidasobtenidasulteriormente,

2) el coeficientede equivalencia,correlaciónentremedidasobtenidascon

instrumentosequivalentes,y

3) el coeficientede consistenciainterna, obtenidopor análisisde los datos

recogidosen unasolaaplicacióndel instrumentode medida.

La elecciónde uno u otro métododependede la aplicaciónque ha de darsea

la medida o del tipo de interpretacionesa realizar. Si suponemosque la medida

refleja un comportamientocuyas probabilidadesde cambio en un determinado

periodo de tiempo son prácticamentenulas, la estimación más adecuadaes el
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coeficientede estabilidad.Si los datosrecogidosestánafectadosporun elevadoerror

muestral,serámásoportunoun coeficientede equivalencia,y si lo que nos interesa

es tomar en consideración los errores provocados por contaminacioneso

heterogeneidaden el instrumentode medida, entonceses recomendableutilizar el

coeficientede consistenciainterna.

En lo que respectaa las escalasde medición de calidad de servicio, la

importanciade la fiabilidad resideen queimpone límitespotencialesa la validez.Por

esopuederesultarmásimportanteconocerla fiabilidad del criterio que la fiabilidad

delpredictor.

A la hora de estimarla fiabilidad de una escala,como la que pretendemos,

paramedir la calidadde serviciobancariohay quetenerpresente,además,una serie

de factorescomo las característicasde la muestra:tamaño,representatividad,nivel de

bancarizacióny homogeneidad,así como las característicasdel propio instrumento

de medida: longitud y tipo de itemsquecontiene.
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5.2. CONSTRUCCIÓN DE LA ESCALA PRELIMINAR DE CALIDAD DE
SERVICIO BANCARIO

5.2.1. Introducción

En grannúmerode ocasionesel investigadorde marketingseve obligadoa

crearsus propios instrumentosde medidaespecialmentecuandodebedemostrarsu

competenciaen un campo determinado.En otras ocasiones,aunque tenga que

construirunaescalade medidade actitudes,el conocimientode los fUndamentosde

la construcciónde las mismaspuedeserleútil en el momento de escogerescalas

existentesparatrabajosexperimentales.

Conformea las recomendacionesde Guíon (1969) la buenaconstrucciónde

una escalaexigeun planteamientocuidadosoy la especificaciónpreliminarde sus

característicasesenciales.La primerade ellasesla especificacióndel propósitode la

escala,seguidaporla del contenidode los elementosquevan a servirestepropósito.

Tambiéndebe especificarsela clasede escalaa empleary el sistema de

puntuación.

La reducciónde los elementossegúnlas especificacionesproporcionasólo un

material incompleto,un ejemplarpreliminar, que deberefinarseposteriormentede

modoempírico. Seaplicaa una muestrade la poblaciónparala que seha ideado(un

requisito que a menudose olvida en la construcciónde escalas)y se recogenlos
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datospara procederal análisis de elementos.En estemomento, y segúntécnicas

distintas, se establecenlos nivelesde penetración,validecese intercorrelacionesde

los elementos.Una buenaescalade actitud es aquella que es homogéneaen su

contenido,que estáformada por elementosque discriminanen cuanto al criterio

relevantey no estáncontaminadosporatributosirrelevantes.

Existen procedimientos de análisis de elementos muy elaborados y

complejos; sin embargo, cabe sospecharque los métodos simples dan también

buenosresultadosa la larga e inducenmenos a confUsión. Existe la tendenciaa

pensarquela escalaelaboradapor un procedimientocomplicadoy elegantetieneque

serpor fuerzauna buenaescala;desgraciadamenteno siempreesasi. Aunque los

procedimientosno seanmuy complejosy elegantes,han de ser,desdeluego,precisos

y rigurosospor lo menos.

Una vez quesehan seleccionadolos mejoreselementosy seha revisadola

escala,se tipifica el procedimientode aplicación, instrucciones,formato,limites de

tiempo y otrasconsideraciones.Se aplica entoncesel ejemplarrevisadoa unanueva

muestrade la misma poblaciónparaobtenerlos datosde validación,incluyendo las

estimacionesde fiabilidad y validez, y los datos normativospara interpretarlas

puntuaciones.
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5.2.2 Lasespecificacionesde la escala

La mayoríade las escalasde medición de la calidad de servicio reposan

sobre una base eminentementesubjetiva, puesto que las aptitudes, valores e

idiosincrasiasdel constructorde la escala influyen en gran manera sobre su

contenido.A veceslas especificacionessólo existenen la mentedel constructoro en

unaspocaslineasescritasa manerade guía. Y aun en estecaso,por lo general, se

refieren más a la forma de la escalaque a su contenido. Sólo muy rara vez las

especificacionesde las escalassonlo bastanteexplicitasy completascomo paraque

los investigadores,trabajandoporseparado,puedanconseguirejemplaresen que las

puntuacionesdirectasseanesencialmenteequivalentes.Por todo ello, el procesole

construcciónde una escala sueletenermásen comúncon la creaciónartísticaque

con lamedicióncientífica (Ebel, 1962,Pp. 21-22).En estepárrafoEbel poneel dedo

en el problemafundamentalde la medidade las característicaspsicológicas.Es muy

cierto que las ambiguedadespresentesen las puntuacionesde muchas escalas

dimanandel pensamientoambiguode su creador.Si no setiene una ideaprecisade

lo quese va aconstruir,tampocoesposibleevaluarcon precisiónlo construido.Para

definir concretamentela naturalezade la escala a constituir es necesario un

planteamiento riguroso, que, en definitiva, sólo consiste en establecer las

especificacionesde la escala.Deello resultaunadefinición de la función, contenido,

poblaciónen queseva a aplicar,tipo de escalay elementosde la misma, distribución

detalladay procedimientosa seguiren la construcciónde la misma.
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5.2.3 - Especificacionessobrela función de la escala

El primer pasoconsisteen decidir paraqué va a servir la escaladecalidadde

servícío: esto se dice más fácilmente de lo que se hace. En primer lugar,

debeespecificarsela clasede accioneso decisionesque se van a apoyar en las

puntuacionesde la escala.Estapuedeemplearsecomo basepara un pronósticode

fidelidad, para diagnosticaro certificarun nivel decalidad, paraintentarconseguir

unamejor comprensiónde la conductade los clientesde las entidadesbancarias,o

paraintentarbasarprogramasdemejorade la calidad.

Una vez que se ha definido el propósitoen su más amplio sentido,sedeben

concretary definir conceptualmentelas construccioneshipotéticas o supuestos

teóricosa medir. En el temade la calidadde los serviciosbancariosestossupuestos

debenserrelevantescon respectoa la situaciónde la entidadprincipal involucradaen

la investigación.No existemejorprocedimientoparaespecificarlosdebidamenteque

observarla actividad de los bancos,estudiar los resultadosde sus operacionesy

preguntara los clientessobreestosresultadosy cómo los valoran.En nuestrocaso se

ha realizadoun estudioexploratorioprevio, mediante4 reunionesde grupousuarios

de serviciosbancariosque completabanlos resultadosde otro estudiocualitativo,

utilizando la misma técnica,que el autor ya utilizó en 1986. Por tanto suponeuna

actualizaciónaquellosresultados.
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5.2.4. Especificacióndecontenido

Un supuestoteórico quedaespecificadocuandose establece,del modo más

precisoy coherenteposible, su definición conceptual.Sin embargo,la construcción

de una escalasuponeel desarrollode definicionesoperativas.En estesentido,una

escaladecalidadde serviciobancarioconsisteen unaseriede estímulos(items)a los

que hay que responderen qué medida se ajustana la situaciónvalorativa de los

clientes.Estasoperaciones-estímulosformanel contenidode la escala.

Al construir las escalashay que teneren cuentados clasesde objetivos, a

saber:

1) El asunto,materiao tema, esdecir, las parcelasespecificasquereflejen la calidad

deserviciobancario;y

2) Los procesos,respuestaso manipulacionescorrespondientesal asuntoo materia.

Por ejemplo, en nuestrocaso, el tema de la calidad de servicio bancario se

organizasegúnun esquemaque contiene9 categoríasprincipales,resultantesdel

estudioexploratorio: Información-Transparencia,Trato-Amabilidad,Flexibilidad

y Comprensiónde necesidades,Profesionalidad,Rapidez-Diligencia,Oficinas-

Instalaciones, Eficacia-Mecanización, Productos-Serviciose Imagen. Los

objetivos del procesosonobtenerla medidade las expectativasrespecto a su

entidadfinancieraprincipal, el nivel de calidad que creerecibir de esaentidad,

asícomo la importanciaque confiereacadacategoríaa la horade decidirtrabajar
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con una entidadu otra. Todasellassepuedenexpresarsin hacerreferenciaa su

temática concreta. Cualquierao todas ellas puedendictar la naturalezadel

contenidode la escalasin especificarlas materiasque debencubrirse.Una vez

que se han establecidolas áreasprincipalesde la materiay sehan aclaradolos

objetivosprocesuales,sepreparaun plan en forma de tabla de doble entrada.En

la figura siguienteaparecela utilizadaen estecaso.Cadafila representaun área

de la materiacuyaexpectativa,percepcióne importanciava a serexaminada.

3) Cadacolumnarepresentaríaun tipo de procesoque va a sersometido a prueba

(en estecasocon contenidossimilares).Cadacasillarepresenta,por consiguiente,

un ítem concreto,por lo menos,del contenidopotencialde la escala,parael que

pueden idearse elementoso cuestiones.Las notas contenidasen una tabla

semejante, si son razonablemente completas, definen un universo de

realizacionespotenciales.
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Tabla no 1~ Contenidos potenciales de la Escala de Calidad de Servicio Bancario

Contenidos

Procesos

Importancia Expectativas Percepciones

Información!
Transparencia

Ante cualquier pregun
comprensibles.
Publicidadenoficinas

o duda los empleados

elos tiposde interésaplica

dan explicaciones

os.

Trato/Amabilidad Trato respetuosoy cortés
Familiaridad entre el che te y el personal de la entida

Flexibilidad!
Comprensiónde

necesidades
—

Profesionalidad

Rapidez/
Diligencia

Eficacia!
Mecanizacion

Oficinas!
Instalaciones

Productos!
Servicios

Tnnsgen

A continuaciónseincluyenen la siguientetablalos contenidosen cadaunade

las áreasespecificadas,queson comunesparacadauno de los tresprocesos:
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Tabla n02: Contenidos de la Escala C.S.B.

CONTENIDOS:
Información -Transparencia:

- - Ante cualquierpreguntao dudalos empleadosdanexplicacionescomprensibles
2.-La informaciónquerecibedela entidadescompleta,consusprosy suscontras
3.-La informaciónproporcionadaestáorientadaenbeneficiodel cliente.

4.- Frecuenciaadecuadaenenvio deextractosdecuentay otrainformacióncomplementaria.
5.-Claridady nivel decomprensiónadecuadoporpartedelclientede los extractosdecuenta y otras
mformacionescomplementarias
6.- Publicidadenoficinas delos diversostiposde interésaplicados(preferencial,endescubiertos,tarifasde
comisiones,.)
Trato y amabilidad:
7.-Tratorespetuosoy cortés
8.-Tratono discriminatorioenffinción delvolumendenegocioconla entidadodeotrassituaciones
personalescomosexo,edad.etc.
9.-Enlasconsultasy gestionesseguardanlaselementalesnormasdediscreccióny respetoa la intimidaddel
cliente
10.-Familiaridadentreclientey personalde la entidad
11.- Simpatíadcl personal.
12.-El personalconeentrasu atenciónenel clientey susasuntos.
13.-Los empleadosmuestranunaactitudcordial enel contactoinicial yenla despedida.
14.-El personales cortés,pacientey no pierdelos buenosmodalesaunquele planteemospreguntasilógicaso
tontas.
15.- Los empleadostienenhabilidadparaconectarconel cliente.
Flexibilidad y comprensión de las necesidades:
16.- La entidadpermitepequeñospagosennúmerosrojos o pequeñosadelantosde efectivo.
17. La entidadevita,en lo posible,excesivasgarantías,avalesy papeleo
18.- Horariodeatenciónal públicosuficientementeflexible.
Profesionalidad:
19-Los empleadosconocenla situaciónpersonaly financieradelcliente
20.- Los empleadosdedicantodo el tiemponecesarioenlasgestionesconel cliente.

.

21.- Los empleadosofrecenargumentoso razonesparaoperarconla entidado pararealizarunadeterminada
operación.
22.- Los empleadostienensuficientefacilidaddeexpresión,dominio delvocabulariopararelacionarseconel
cliente.
23.- Los empleadossabenescucharal cliente.
24.- Losempleadosmuestranun aceptabledominio de lasoperaciones,de lostemasy productosfmancieros
habitualesenel mercado.-
25.- Los empleadosparecenestarsatisfechosconsu trabajoy muestraninterésporel mismo

.

26.- Los empleadosmuestranunacompostura- aspectocuidados,y actitudordenada.

.

27.- Losempleadosmuestranesmeroy celoprofesional.
28.- Los empleadosmuestranbuenadisposiciónparaatenderal público.
29.- Ausenciadeerroreshumanosenlas transacciones.
Rapidez-Diligencia:
30.-Rapidezenla imputacióndecargosy abonos.
31 - I)iligenciamostradapor los empleadosen gestionescon el cliente
32.- Rapidezdeservicio enla oficina..
33.- Rapidezy agilidaden transaccionesy operacionesinformatizadas.

[34.- Prontituden la comunicacióndelos movimientosdecuentas.

35.- Ausenciade personasen colaen esperade seratendidas.
[36.- Conotiempodeesperadesdequeentrahastaquees atendido.
37.- Prontituden la resoluciónde errores.
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60.- Solidezy fiabilidad financieradela entidad.

La escaladefinitiva no suele incluir tantos elementoscomo parcelasde

contenido potencial existen, sino una muestra de ellos. Por consiguiente,al

especificarel contenidodebeespecificarsetambiénel métodode muestreoseguido.

Con todaseguridad,si estásuficientementeespecificado,otros investigadoresdel

temapodránproyectarescalasquearrojenpuntuacionesdirectascomparables.

En nuestrocasosehan incluido todosaquelloscontenidosconsideradoscomo

relevantesen el EstudioExploratorio, sin ningún intento intencionadode equilibrar

las áreasen númerode contenidos,puestoqueuno de los objetivosde la escalaes la

Erwaeia 1 Mecanización:
38.- Exactitudy claridadde lascomunicacionesinformatizadasenviadasal cliente.
39.- Suficientenivel de equipamientoinformático-teemeo.

• 40.- Buennivel deaprovechamientodelos equipostécnicos/ventanillasdisponibles

.

41.- Correctofuncionamientodelos equipostécnicosinstalados.
42.- Presenciasuficientede cajerosautomáticosy actualizadoresdelibretas

.

43.- Conectofuncionamientoy disponibilidadde fondosencajerosautomáticos

Oficinas 1 Instalaciones:
44.- Redadecuadadeoficinas (númeroy distribución>
45.- Accesosdesdela callecómodosparael público.(ausenciadebarrerasarquitectónicas).
46.- Mobiliario funcionaly modernoen lasoficinas.
47.- Aspectocuidadoy ordenreinanteen lasoficinas.
48.-Limpiezacorrectade lasinstalaciones.
49.- Separacióndeáreadeventanillasy áreadeconsultay gestión.
50.-Fiabilidad : Hacenlascosasbienala primera.
51.- Impresosdeoperación,folletos deproductosy útilesdeescrituravisibles y disponibles alcliente

.

52.- Iluminacióny climatizaciónadecuadasala épocay entornode trabajo.
53.- Sistemasdeseguridad(cristalesblindados, guardas...)suficientes.
54.-Estéticaagradable(interior y exterior,diseñoy decoración)de la oficina
Productos 1 Servicios:
55.- Amplia gamadeproductosy serviciospara cubrir lasnecesidadesdel cliente.
56.- Adaptacióndelos productosy serviciosfinancierosofrecidosalasnecesidadesdelcliente.
57.-Condicionesfinancierasventajosas: tipos deinteréscompetitivos,plazosdeamortización,flexibilidad en
concesióndecrédito, comisionesjustasy razonables..
Imagen:
58.- Buenareputaciónde la entidad.
59.- Credibilidad.

identificación de elementosde mejora de la calidad y muchos de ellos, pe. los
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referidos al trato, aunque pudieran resultar redundantes,establecensuficientes

maticespara trabajar sobre ellos de manera diferenciada en los programasde

formación.

5.2.5.Especificaciónde la población

Existenrazonesobviasparaespecificarla poblaciónpara la que se ha ideado

la escalaEn primer lugar, los elementosdebenredactarsede forma que los sujetos

que componental poblaciónlos comprendan(en ocasioneshemospodidoobservar

cómo determinadoselementos de escala, definidos con una alta elaboración

conceptual (vgr. “ Profesionalidad: posesión de las destrezasrequeridas y

conocimientode la ejecucióndel servicio”)dificilmentepuedensercomprendidosen

su verdaderaextensiónpor clientescon escasonivel cultural. En segundolugar, los

elementosdeben ser razonablesy sensatos,ya que el fundamentode lavalidez

aparentepuedecambiarfácilmenteen función de la poblaciónen que se empleela

escala.

Todavíaexisteotrarazónmenosobvia, pero más importante.Todo el trabajo

de creaciónde una escaladebehacersesobre muestrasprocedentesde la misma

población Por ejemplo,una de las criticas principalesque seponen al empleo de

algunosinstrumentosde medidapsicológicade la personalidadesque la mayoríade

elloshan sido construidosen poblacionescompuestaspor enfermosmentales.Y ya
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fué McNemar(1946)precisamentequienseñalóqueunapartedemasiadograndede

la cienciade la conductahumanaes en realidadla ciencia de la conductade los

estudiantesuniversitarios.Constataciónque seguimosobservandoen nuestropaís, a

poco que revisemosla produccióninvestigadoraque se presentaen muchosforos

“científicos” (No es el lugar ni momentoadecuadopara explicitar las verdaderas

razonesqueconducenaestapráctica,sólo dejarconstanciade ¡a misma). El nivel de

respuestaa un elemento, su correlación con otros elementos y otras varias

características,cambian frecuentementey de un modo notable en función de la

poblaciónestudiada.Porestasrazones,las investigacionesrealizadasal construiruna

escalasobreuna poblaciónpuedecarecerde significadocuandoseaplicaa otra. No

se puedeprejuzgara ciegasque las tendenciasde respuestacaracterísticasde una

poblaciónsedentambiénen otras.El empleodeescalasen situacionesextrañasa las

de su creaciónimplica tal prejuicio.

Espor esoqueen estainvestigaciónsehatrabajadocon unapoblacióntipo de

clientes-usuariosde entidadesbancarias,estandobien representadoslos diversos

gruposo segmentosa que puedandar lugar las diferentesvariablesde nivel cultural,

grado de bancarización,estatuasocioeconómico,clientelade diferentesentidades,

etc.

51.6. Especificacionesdel tipo de escalay de sus elementos

Las especificacionesde fbnción, contenidoy poblaciónpuedenimponer en

cierto grado el tipo de escala a emplear: la longitud (si se pretendeobtener
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simplementeel nivel de calidaddeservicioglobal, posiblementebastecon una escala

simple de un sólo item que indageeste concepto;por el contrario, si la función

principal de la escalaes obtenerelementoso situacionesconcretasque reflejen

accionesde la entidado comportamientosde los empleadosa extinguir o a cambiar,

entoncesseriapreferiblela utilizaciónde escalasde mayor longitud, que refleje en

multiplicidad de elementoslas debilidadesconcretasque seránobjeto de programas

de mejora) La forma de obtenerlas respuestas: elementosde respuestalibre versus

elementoscerrados,elementosde frasesincompletas,elementosde verdadero-falso,

elementosde elección múltiple, etc. así como el tipo y amplitud de la escalade

puntuación a cada elemento pueden diferir substancialmenteen los resultados

dependiendode las característicasde la poblaciónsobrela queseaplique.

En nuestrocaso,al pretenderfuncionesvarias con la escala:no sólo poder

indicar el nivel relativo de calidad percibida de una entidad respecto de sus

competidorasasi como la evolución en el tiempo del indicador de calidad, sino

tambiénreflejar los elementosconcretos,característicaso conductasa mantener,

mejoraro cambiar,seimponeunaescalamulti-items, tipo Likert, de amplialongitud

en númerode items que reflejen situacionesespecificas,un sistemade puntuación

sencillo,expresadaen númerosde 1 a 5 en términospositivos, acompafiadade una

breve descripciónen la cabecerade la hoja, y que permite suficiente poderde

discriminación, a la par que no requiere un sobreesfuerzode los individuos

informantesy un relativamentealto tiempo de aplicación( 1 hora parareflejar la
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respuestaa 60 elementosen 3 operaciones:expectativas,calidad percibida e

importanciade cadaelemento).

5.2.7.Especificaciónde la distribución de la escala

Por distribuciónde la escalaseentiendela distribucióndel materialtotal de

la escala entre las distintas áreasde contenido.Es convenienterealizarlo con una

tabla o gráfico, semejanteal de la figura siguiente. Los valores marginales

expresadosen porcentajesindicanla partedel total de la escalaasignadaal tema1, al

tema2 y a todaslas categoríastemáticasde la escala,así como a las categoríasde

proceso.Unavez que seha hechoestadistribuciónpor categoríasprincipales,puede

especificarsetambiénla correspondientea cadaunade las casillasde la tabla.

Tabla n03: Distribución de elementos por Categorías Temáticas.

Categorías Temáticas Categorías de Proceso

CPercibida C.Esperada Importancia Total Categoría

Infonnacion/Transparencia 6 6 6 18 (10%)
Trato/Amabilidad 9 9 9 27 (15%)

Flexibilidad ¡ComprensióndeNecesidades 3 3 3 9 (5%)

Profesionalidad 11 11 11 33 (183%)

Rapidez/Diligencia 8 8 8 24 (13.3%)
Eficacia/Mecarnzacron. 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 (100%)
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Estaesuna cuestiónque seresuelvede un modo máso menosarbitrario. La

distribución puede reflejar las apreciacionesde la importancia relativa atribuida

aprioristicamentea cadauna de las diferentesáreasde contenido; desde luego, la

validez de contenidoserámayor si la distribuciónde elementosesproporcionala la

cantidadde informaciónrequeridapor el contenidode las casillas correspondientes

en la especificaciónpreviade contenido-

Cuandoseha especificadoel númerototal de elementosque debenincluirse

en la escala, es fácil transformarlos porcentajesen número de elementos. Sin

embargo,no siemprees fácil especificarel número total de elementosa incluir.

ExisteunaanécdotaatribuidaaLincoln, queal serpreguntadopor la longitud debian

tenerlas piernasde un hombre,contestó:“La suficienteparallegar al suelo.” ~Una

respuestasemejantepuede darse para establecerla longitud de una escala: la

suficientepara cubrir todo el contenido.Por consiguiente,la longitud de la escala

dependede lo que se haya de cubrir con su utilización; tambiéndepende,desde

luego,del tiempode quesedispongapara aplicarla.

5.L8. Especificacióndeltiempo

Estaespecificaciónesparalelaa la especificaciónde la distribuciónde la

escala.El problemade la especificacióndel tiempodestinadoa su aplicación:lo más

inmediatoesfijar de hecholos limites de tiempo, peroanteshay quedeterminarsi se

deben establecertales limites. Es obvio que todo ello dependerádel método de
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recogidade informaciónque hayamoselegido: sin dudauna encuestapostalpermite

unasdisponibilidadesprácticasde tiempo mayoresque si optamosporuna encuesta

personaldomiciliariay, ambas,mayoresque lasquepermiteunaencuestatelefónica.

En nuestrocaso, al tratarsede la primera faseen la construcciónde la

escala,dondese presentaun amplio conjuntode items (60), seestablecióun limite

máximo de90 minutos,sólo tolerablesi la entrevistaserealizabaen el domicilio del

informante y había sido previamenteacordadacon la indicación del tiempo

requeridoparasu ejecucion.

5.2.9. Especificacióndeotros pormenores

Aunque para elaborar los elementosson suficientes la investigación

cualitativaexploratoriay los planesy especificacionesaludidoshastaahora,quedan

aúnciertonúmerodedetallesa considerar.

• Disposiciónde loselementos.

Aunquepuedencolocarseen un ordenaleatorio,por lo general sesigue

un ordenpreestablecidoen la disposiciónde los elementos.Como los elementosno

difieren en formato,sólo en contenido,en la construcciónde la escalahemosoptado

Referidaenvariasocasionespormi profesory maestroMarianoYela, ensuscursosdedoctorado.



Construccióndela EscaladeCS.B: 186

Construccióndela EscalaPreliminar

por formar subgrupos de elementos temáticos homogéneos,acordes con las

categoríastemáticasresultantesen el estudioexploratorio.

• Hojasderespuesta.

La preparaciónde la hojade respuestadebeserespecialmentecuidadosa

cuandosetratade escalasde amplia longitud, y precodificadaspara su tratamiento

informático, así como para facilitar la fluidez en la contestación.Una hoja de

respuestacómodaesla utilizada en nuestrocuestionario,en la queel sujeto indica su

respuestacirculandoel dígito de la escalade puntuaciónque secorrespondecon su

respuesta.

• Sistemas depuntuación.

Dado el númerode elementos,el tiempo máximo recomendableparasu

aplicación y que las operacionesde evaluaciónse efectuaban,para cadaitem, de

maneraconsecutivaen : 1” calidad de servicio recibido, 20 calidad de servicio

esperadoy 30 importancia, se optó por una escala likert de 5 puntos positivos

acompañadosde brevedescripciónen cabecerade columnade la tablade recogidade

ínformación (Ver Cuestionario), considerada suficientemente discriminatoria,

sencillay precisaen la evaluación,con la mismaescalay sistemade puntuación,de

las tresoperacionesplanteadas.
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• Instrucciones.

Las instruccionesque se dan a los sujetos al aplicarlesuna escalason

partede la misma, porlo quedebeponersetantocuidadoen su confeccióncomo en

la de los propioselementos.Las instruccionesdebendejarperfectamenteclarolo que

debehacerel sujeto.Por lo general,si el cuestionariova a serautoadministradoen

presenciadel entrevistador,se permiteque, unavez leídas,el sujetohagapreguntas.

Si el número de éstas es excesivo, hay que pensar que las instruccionesson

incompletaso confUsas.Si, por el contrario, el entrevistadorno va a estarpresente

durantela aplicación, las instruccioneshabrán de plantearsede maneraclara por

escrito, incluso acompaliadasde algún ejemplo. Si aquél hiciera la aplicación

leyendo los items, habráde ser formado pormenorizadamenteen las sesionesde

formación de entrevistadores,de maneraque se consiga de ellos una aplicación

correctay, además,homogénea.En estesentidoconviene,además,la realizaciónde

una pruebapreliminarde las instrucciones,de modo que cuando los elementos

preliminaresde la escalaesténlistos parasu administración,ya hayanalcanzadosu

formafinal.

5.1.10.Especificacióndel procedimiento

En esquema,la construccióndeunaescalaconstade: 1) creacióndeuna

forma preliminar segúnlas especificaciones;2) aplicación de éstaa una muestra
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apropiada; 3) análisis de esta forma preliminar, y 4) revisión subsiguiente y

elaboraciónde la formafinal.

La elaboraciónde los elementosno esen modoalgunoel último pasoen

la elaboraciónde unaescala.Algunoselementospuedenserambiguos,otrosplantean

situacionesde las que sólo tienen conocimiento o experiencia algunos de los

ínformantes,otrosestánredactadosconun nivel de conceptualizaciónque sobrepasa

el de comprensiónde los respondentes.Por consiguiente,en la construcciónde la

escalaes recomendableprepararmás elementosde los que esperautilizar en el

ejemplardefinitivo. Se recomienda,aunquea menudoes dificil de cumplir, que el

ejemplarpreliminarconstede tres elementosporcadaelementoquehayade obtener

el ejemplardefinitivo. En estecasosehanredactadoelementosalternativosparacada

índicador, obviándosesu inclusión aquí, dondesólo aparecenlos seleccionadosen

estafasepreliminar.

La aplicaciónde la escalapreliminarseha realizadosobreuna muestra

de 509 clientes de servicios bancariosresidentesen la Comunidad de Madrid,

duranteel mes de mayo de 1997, suficientementerepresentativade la población

bancarizada en sus diversos niveles, así como de sexo, edad y estatus

socioeconómico.

Paraestablecerla escala definitiva se seleccionanciertoselementos;las

característicasestadísticasde los elementosdeterminan gran parte las propiedades

de las puntuacionesde la escala.Por ello, al planearla construcciónde una escala
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debe especificarsela naturalezadel análisis a que se someteránlos elementos,

atendiendo,sobre todo, al modo de establecersu nivel de penetración(n0 de

individuosquereaccionana cadaelemento),su poderde discriminacióno validezy

las relacionesqueguardancon los restanteselementos.Tambiéndebenespecificarse

las normas empleadasen la evaluaciónde los elementosy que determinansu

eleccióno rechazo.

5.2.11.Análisis de elementos

Análisis deelementosesun términoextremadamenteamplio. Se refierea

los distintosprocedimientos,mediantelos cualesse determinansus características

especificadas.En principio trescaracterísticasfundamentalesgobiernanla utilidad de

un elementodentrode una escaladeteminada:1) su correlaciónpromediocon los

otroselementos;2) su nivel de penetración,y 3) su validez, esdecir, su capacidad

paradiscriminarentrelos individuoscon arregloaun criterio preestablecido.

El criterio de exclusiónseguidono ha sido muy riguroso,requiriéndose

queno alcancenlos nivelesfijadosen, al menos,dosde los criterios.

5.2.11.1.Penetraciónde los elementos( n0 de sujetosque contestanal item)

Se puede determinardirectamentepor la proporción, p, de sujetos

examinadosque contestano evalúanel elemento.Cuantomayores estaproporción,
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másgenéricoesel elemento.Los teóricosen psicometríaseñalanque la fiabilidad y

la validez serán máximascuandolos nivelesde penetraciónde los elementosson

elevadosy relativamenteiguales.En nuestrocaso prescindiremosde aquellos que

no alcancenun nivel de penetracióndel 90 % (queno lo contestenal menosel 90%

de los individuos).

Como se apreciaen la tablan0 7, sólo un elementono alcanzael nivel de

penetraciónestablecido: “La entidadpermitepequeñospagosen númerosrojos o

pequeñosadelantosde efectivo“. Es esta, sin duda,una experienciaque no poseen

directamentetodoslos clientes,ni siquierade “oídas”, en relacióna las entidadescon

las cualestrabajan.

5.211.2. Correlación entre elementos

Se ha afirmado que la eficienciapredictiva esmayorcuantomayoresel

númerode medidas(seancriterioso predictores)que poseenunaelevadavalidezde

supuesto.La consistenciainterna es una primera aproximaciónde la validez de

supuesto,puestoque una escalaque tiene validez de supuestodebeserhomogénea,

esdecir, que suselementoshan de correlacionarbien entresi, y cadaelementodebe

medir el mismo rasgoquelos restantes.Cuandono hay homogeneidadesimposible

interpretarla puntuaciónde la escalaresultante,puesto que es simplementeuna

mezcolanzade subpuntuacionescombinadasen formadesconocida.
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Una manerade asegurarla homogeneidadconsisteen emplearalguna

forma de análisis dimensional. El análisis dimensional requiere una matriz de

intercorrelacionescompleta;cuandolos gruposdeelementossonmuy numerosos,la

labordecalcularunoscuantosmiles decoeficientesde correlaciónresultatediosay

lenta. No obstante, los actuales paquetesestadísticoslo realizan de manera

automáticaen unos segundos.Si las intercorrelacionesentre los elementosde la

escalasonelevadas,puedeconsiderarseunaescalarazonablementehomogénea.

Realizadoun análisisfactorial exploratoriosólo con las puntuacionesde

calidadde serviciopercibidadel conjuntode los 60 items, resultaunaestructurade

11 factoresque explicanel 60 % de la variabilidad. Si bienel primer factorexplica la

varianzamásimportante,en estecasoesexcesiva,puessuponemásde la mitad (32

%) de la dimensionalidad.El restode factores,hasta11, explicanentreel 17 % y el

6,5 % de la variabilidad del fenómenode Calidadde Servicio. En cualquiercaso,el

patrónestructural, aunquedébil, se asemejabastanteal que se llegó en el estudio

exploratorio (9 factores)y al primario establecidopor Parasuraman,Zeithaml y

Berry (10 dimensiones,que luego reducena 5 factores),aunqueel contenidode los

mismosdifiere del de PZB y seasemejamásal estimadoen el estudioexploratorío,

como se observaen el cuadrosiguiente:
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Tabla n’4: ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO DE LA DIMENSIONALIDAD DE LOS ELEMENTOS
-Saturaciones factoriales-
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De la dimensionalidadanterior resultanteno se puedeafirmar que la

escalasea pura desde el punto de vista factorial. Sin embargo,una escalacuya

correlaciónpromediointerelementoeselevada,si no esfactorialmenteúnica,mide al

menoscon cierta unidadfuncional la construcciónhipotéticaen que sebasa. Desde

luego, la homogeneidadpuede aumentarseentresacandolos elementos que no

correlacionancon la puntuacióntotal. Cuando en el grupo original de elementos

existeun númeroconsiderablede elementoscorrespondientesa dos o más rasgos



193Construccióndela EscaladeCS.B:

Construccióndela EscalaPreliminar

índependientes,los elementospertenecientesa cadaconjunto debencorrelacionar

igualmentebiencon la puntuacióntotal.

Realizado un análisis factorial confirmatorio de los 5 factores

encontradospor Parasuraman,Zeithaml y Berry en 1988, no se produce la

confirmación,ya que el análisis factorial confirmatorio, por máximaverosimilitud,

no es significativo sino a partir de 17 factores(KMOO.93; Barlettl3536, -

00l;Chi-square=921,37 ,DF: 886, significación: 119). Puestoque la estructurade

cinco dimensionesno se confirma, valoramosla dimensionalidadde los 60 items,

con un factorial de componentesprincipalesy rotación oblicua (Cronin y Taylor,

1992). Observamosque la mayoríade los items carganen el factor 1, exceptolos

items 156, 157, 163 y 165, que no se excluyen de la escalaporque no aportan

incrementode fiabilidad de la misma. Deestamanera,en los análisisposterioresque

se hagan, los 54 items restantespueden ser sumadosy promediados,o bien

considerarloscomo un conjuntocompuestode medidasindividuales(en análisisde

regesiónstepwise). Sepuedenutilizar los conjuntosde elementosde la escalacomo

un indice, másque comounaescalabasadaen factores(Cronin, 1994),despuésde no

ser posibleidentificar un fuertepatrón estructural.La diferenciaradica en que un

índice esuna exactacombinaciónlineal de los elementosobservados.El carácter

dimensionalde los elementosde un indice concebidocomo una variableobservable

no esrelevante.
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Análisis factorial confirmatorio por máxima verosimilitud

El Análisis Factorial Confirmatorio por el método de Extracción de

Máxima Verosimilitud exigela especificaciónprevia del modelo, incluido el n0 de

factores.El métodocalculala matriz factorialy de varianzasresiduales,de formaque

sea máximala probabilidad(verosimilitud) de la matriz de varianzasde los datos.

Los coeficientesde determinaciónde los modelos de regresión múltiple suelen

considerarse,habitualmentecomolas comunalidadesiniciales.

En estecaso queremosconfirmar la estructuradimensionalde 5 factoresde

PZB, sobrenuestrosdatos.

En el análisis factorial confirmatoriono sólo tenemosuna

sobrela existenciade los factorescomunes,también tenemosuna

sobreel n0 de factores.En estecasopartimosde la hipótesisprevia

partede la variabilidadde las variablesque utilizamosen el modelo

(56 elementos),puedeser explicadapor 5 factorescomunes.Para

hipótesisrealizamosel AFC (Análisis FactorialConfirmatorio).

hipótesisprevia

hipótesisprevía

de que la mayor

actualde CSB.

confirmar dicha

El conjuntode instruccionesy resultadosseofrecena continuacion:

FACTOR
¡VARIABLES csl cs2 cs3 cs4 cs5 cs6cs7 cs8 cs9 eslO esil cs]2 cs]3 csl4
esiS csló csl7 esíScsl9 cs2Ocs2l cs22cs23 cs24 cs25cs26cs27cs2Scs29
cs3Ocs3l cs32 cs33 cs34 cs35 cs3G cs37cs38cs39 cs4Ocs4l cs42cs43 cs44
cs45cs46cs47cs4Scs49csSOcsSl cs52cs53cs54 cs55cs56 /MISSING
LISTWISE /ANALYSIS csl cs2cs3 cs4 cs5 cs6 es? csS cs9 eslOcsl1 csl2csl3
csl4 esíScsl6 csl7esiS csl9 cs2Ocs2l cs22cs23cs24cs25cs26cs27cs28
cs29cs3Ocs3l cs32cs33cs34cs35cs36cs37 cs3S cs39cs4Ocs4l cs42cs43
cs44 cs45 cs46 cs47 cs4S cs49csSOcs5 1 cs52cs53cs54cs55cs56
¡PRINT INITIAL KMOEXTRACTIONROTATIONFSCORE

194
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/FORMAT SORT BLANK(. 30)
/PLOT FIGEN ROTATION
/CRITERIA FACTORS(5)ITERATE(50)
/EXTRACTION ML
/CRITERIA ITERATE(5O)
/ROTATION VARIMAX -

ThisFACTORanalysisrequiresmaximum353144 ( 344,9K) bytesofmemory.

Analysis number1 Listwise deletionof caseswith missingvalues

El ptImer pasoen un análisis factorial consiste en 1 examende matriz de
con-elaciones,construidaapartirde todaslas variablesqueentranenel análisis. Un
análisis..factorial..tiene.,sentidosi existen..altas..correlaciones..entre las.variables.;.,este
seria indicativo de infonnación redundanteo, lo que es lo mismo que algunas
variablesaportax informaciónque.en gra~. parte~~enn tambiénotrasvariables,y 9119j~ffi~tivo dela existenciade f~ctorescomunespu~lerealizarse

La comprobaciónanalíticadel sradode intercorrelaciónentrelasvariables puede
realizarseporvarios métodos;los másutilizadossonlos siguientes:

• PruebadeesfericidaddeBarlett.

• indiceKMO de Kaiser~Meyer43lkin

• CorrelaciónAntiimagen

e .MSA. Medida de AdecuaciónMuestral
• CorrelaciónMúltiple.

En esteanálisisutilizamoslas dospnmeras

Prueba deEsfericidad de Barlett..

:

Estapruebacontrastalas siguienteshipótesis;

...HowttI..
H0R
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La hipótesis nula postula que la matriz de correlacioneses una matriz

identidad; esdecir, quelas correlacionesentrelas variablesson todasigual a cero,

puestoque en una matriz de identidadla diagonalprincipal son todosunos y, por

tanto, el valor del determinantees igual a 1. La hipótesisalternativaasumeque la

matrizde correlacionesesdistintade unamatriz de identidado, lo que es lo mismo,

queel determinantede la matrizde correlacionesessignificativamentedistinto de 1.

El determinantede una matriz de correlacionesesun índice de la varianza

generalizadade dichamatriz; un determinantepróximo a cero indicaque unao más

variablespuedenserexpresadascomouna combinaciónlineal de las otrasvariables.

Tiene sentidoun análisisfactorial si podemosrechazarla hipótesisnula, lo

que indicaría que existen correlacionesentre las variables. En caso de no poder

rechazarla hipótesisnula, no tendríasentidoel análisisfactorial, puestoque indicaria

que existepocainformaciónredundantey, portanto, que el n0 de factoresnecesario

para explicar un alto porcentajede información sería próximo al de las variables

originales.

El determinantede la matriz de correlacionesmuestrales un estimadordel

determinantede la matriz de correlacionespoblacional.Por eso,a partir del valordel

determinantemuestralpodemoscalcular un estadístico,con distribución similar a

una Chi Cuadradocon - K) gradosde libertad (Kn0 de variablesde la matriz

de correlaciones).El valor del estadisticoque sirve paracontrastarlas hipótesisde la

pruebade Barlettes
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— 1 lnIRl
6(2k+5>

La condícionde aplicabilidad de la pruebade Barlett, es que las variables

procedande unapoblacióncon unadistribuciónnormalmultivariable.

Como podemos ver, el test de esfericidad de Barlett indica que el

determinantede la matriz decorrelacionesesdistinto de cero y, por tanto, podemos

continuarel análisis.

Hartlett Test of Sphericity = 24588,44i, Sígnificance= ,OOOOO

Indice KMO <IKaiser-Mever4Mkin

)

Esteindicepermitecompararasmagnitudesde loscoeficientesde
correlaciónobservadoscon lasmagnitudesdeloscoeficientesde
correlaciónparcial.

Un índiceKMO bajo indica quela intercorrelaciónentrelas variable
esgrande,con laconsecuenciádequeelanálisisfactorialno sena
práctico,yaquepodríamosnecesitartantosfactorescomoVariables para
explicarun porcentajed informaciónaceptable.

Kaiserseñalaqueun KMO mayorque0.7 indicaunaaltacorrelación
portanto procedeutilizarel análisisfactorial.Un KMO entre0.5 y 0~6
md caun gradode iníecorrelaciónmedio aúnasí laaplicacióndeAF
seriaútil. Perosi es inferiora 0.5, indicaríaque la técnicano resultan
útil.
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En nuestrocaso,esmuypertinentela aplicaciónde la técnica,poracercarseel

índice al.

Kaiscr-Meyer-OlkinMeasureof SamplingAdequacy= ,95259

E>draction 1 for anaíysis 1, Maximum Lilcelihood(ML)

Initial Siatisties:

Variable Communality • Factor Eigenvalue PcI of Var Cum PcI

.42365 *

.41432 *

.38813 *

.36206 *

.34878 *

.22504 *

.45781 *

.28953 *

.31205 *

.47245 *

.54036 *

.47916

.55455 *

.49772 *

.48112

.25595 *

.20574
,32258 *

.41953 *

.28687

.43726 *

.46107 *

.36222 *

.45171 *

.33908 *

.48200 *

,53938 *

.30007 *

.27814 *

,47893 *

,48094 *

.38839 *

.38487

.62967 *

,62765 *

.38707 *

.39988 *

.33729 *

.38956 *

.34256 *

.37545 *

.23784
.21449 *

.45526 *

,488i9 *

.44682

.35246 *

.30674

1 14,69112
2 2,77178
3 2,19664
4 1,80450
5 1,53880
6 1,37668
7 1,23836
8 1,21158
9 1,16824
10 1,04525
II 99003
12 .97938
13 .93314
14 .91805
15 ,88151
16 .86768
17 ,82977
18 .82096
19 .80245
20 ,78521
21 ,77449
22 ,74934
23 ,73975
24 ,69191
25 ,67476
26 .65818
27 ,63480
28 ,62884
29 .61376
30 .59556
31 .58317
32 .57732
33 .55555
34 .53979
35 52968
36 ,51950
37 .51232
38 .49806
39 .49573
40 .47773
41 ,47091
42 45655
43 45067
44 .44392
45 .43816
46 ,4i968

47 .40322
48 39635

26,2
4,9
3,9
3,2
2,7
2,5
2,2
2,2
2,1
1,9
1,5
1,7
1,7
1,6
1,6
1,5
1,5
1,5
1,4
1,4
1,4
1,3
1,3
1,2
1,2
1,2
1,1
1,1
1,1

1,1
1,0
1,0
1,0
1,0

‘9

.9

‘9
.9
.9
.9
.8
8

,8
.8
.8
.7
‘7
.7

26,2
31,2
35,1
38,3
41,1
43.5
45,7
47,9
50,0
51,9
53,6
55,4
57,0
58,7
60,3
61,8
63,3
64,8
66,2
67,6
69,0
70.3
71,6
72,9

74,1
75,2
76,4
77.5
78,6
79.7
80,7
81,7
82,7
83,7
84,6
85,6
86.5
87,4
88,3
89,!
90,0
90,8
91,6
92,4
93,1
93,9
94,6
95.3

*

C51
C82
C53
C54
<785
<786
<787
CSS
<759
aio
<751
<7812

<7813
<7814
<7815
<7816
CS17
c518
<7819
<7820
<7521
<7522
<7523
<7824
<7525
<7526
<7527
C528
<7529
<7830
CS3I
<7832
<7833
<7534
<7835
<7536
<7537
<7538
<7539
<7840
CS4I
<7542
<7543
<7544
<7545
<7846
<7547
<7548
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,i44i5 * 49 ,37472
,36612 • 50 ,36793
,36084 • SI ,35764
,39323 * 52 ,34i4i
,352i9 * 53 .33166
,45256 • 54 .32196

,47231 * 55 .30415
,39335 * 56 ,2197i

Mi-Res Chad # 23:Oráfico de sedimentación

ML exlracted 5 factors. 7 ilerations required.

Test of fi> of ihe 5-factor model:

<7hi-square statistic: 3827,6705,D.F.: 1270, Significance: ,0000

Si bien los resultadosanteriorescorrespondena una escalade calidadde

serviciodiferentea la utilizada por PZB y C&T (Cronin y Taylor) , sobretodo en

cuantoal númerodeelementosy ampliacióndel dominio decontenidodel constructo

calidadde servicioen el sectorbancarioy pudierapensarseque no es correctoel

CS49

<7550
<7851

<7552

<7553

<7S54

<7555
<7S56

.7 96,0

.7 96,6
,6 97,3
.6 97,9
.6 98,5
,6 99,1
,5 99,6
,4 100,0

El contrastede hipótesisanteriorevalúa si el a0 de factoreselegidoses
correcto.La hipótesis nula consideraque dicho númeroOs correcto; por
tanto, sila significaciónesmenorque0.05 debemosconsiderarotro número
de factores No se confirma lj estructura dimensional de PZB, Si la
~.wficación hubierasido mayorque0O5,no hubiéramospodidorechazarla
hipótesis ida y hubiéramosconsideradoqueel supueston0 de 5 factoresera
correcto.

El estadísticodecontrastesebasaenunacomplicadafórmulamatricial
Dicho estadisticosigueuna distribuciónChi CuadradoconOL gradosde
libertad,quesecalculansegúnla siguienteexpresión

Gt¿=[(K-mV-K-m]/

DondeK esel n0 devariablesy ni el n0 defactores.

intento de validezconvergente,ni la conclusiónpreliminara la que sepuedellegar
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de la no multidimensionalidadde la calidadde servicioenel sectorbancario,hemos

entresacadode la escalaaquelloselementos(18) que son similareso parecidosen su

contenidoala escalade PZB y C&T, realizandoun análisisfactorial de componentes

principales. Los resultadosmuestransólo 4 factoresque explican el 50,7 de la

varianzay que no son similares, en su contenidoa los especificadospor PZB y

C&T, también en el sector bancario. El poder explicativo de la escalapreliminar

CSB(con los items de contenido común) es superior entre 10 y 15 puntos

porcentualesa la de PZB.

Tablan05: ComparaciónfactorialEscalas CSB., SERQUAL* y SERVPERF*

200

Elementos Factor .....~.,,.—. ~“~-“‘
GSR flR tSR. PrIL

..

05K

Saturación.
C&T

it
Contenido

CSII 16 1 IV .82 .64 57 SiinpatíafAmabilidad
CS13 14 1 IV 73 68 57 Actitud cordial
CS1O 14 1 IV .72 .68 57 Familiaridad/Tmnsniiúrconfianza
OS? 6 1 II 69 73 73 mito respetuosoycortés/Interds

CS12 12 1 III 63 .63 52 Ateñciénité~tadÁiActitudayuda
CS27 13 1 III 55 i32 30 Disposiciónatenderal público
CS3I 11 II 111 65 64 57 Rapidezdeservicio

CS37 4 11 1

CS19 22 II y

.61 .48 38 Exactitudy claridadinformación
infonnatizada¡Folletosatractivos

37 24 27 Dedicacióntiem al cliente
CS17 19 II V .51 .68 34 Hurañosflexibicsatención

0552 20 II V 51 .~ .46 Atenciónpersonalizada!Ofertapersonalizada

CS28 9 II 11 .50 79 83 Erroreshumanos
ConocimientosCS23 17 II IV 48 69 65

CS2S 3 111 1 .73 56 48 Aspectocuidado
CS3S 1 111 1 58 48 .40 Nivel de equipamiento!Equipos

modernos
0549 15 IV IV .76 81 82 Seguridad

0550 2 IV 1 64 46 .40
Estéticaoficina ¡ Instalaciones

vísualmenteatractivas
0541 5 IV II 56 80 78 Fiabilidad

ría w~l7 xr4 ~3— — Var.expiac Varexpfac41.1 Var¿expiac < Vatianza explicada por los
factores considerados

* Resultadosde los trabajosde Croniny Taylorde 1992.
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Paraprocederal cálculode la fiabilidad de la escalade C.S.B. se han

empleadovarios criterios: el del coeficientealpha de Cronbach(1951), y el de las

dosmitades.

El coeficientealphaconstituyeun indicador de la correlaciónexistente

entre los items que componenla escala. Su calor oscila entre O y 1 en valores

absolutos,detal modoque,cuantomásseaproximea la unidad,máscorrelacionados

seencontraránentresilos items integrantesde la escala,siendomayor la fiabilidad

de la escala6.

Actualmentealgunosde los paquetesestadísticosmás usuales,comoel

SPSS6.1, ya incorporan,un módulo parael análisisde fiabilidad de las escalasque,

en lo sustancialdesarrollael procedimientoanterior.

En la tablan06 observamoslos datoscorrespondientesa la fiabilidad de

varios formatosde escala,segúnlos criterios que acabamosde describir.La escala

denominada“Total” o Global esaquellaque abarcatodos los items empleadospara

medir la C.SB. También consideramosotras que incluyen por separadolos

contenidos de las dimensionesestablecidasa priori por el análisis cualitativo

exploratorioprevio. El coeficientealphamuestralas correlacionesde cadaelemento

6 Convienetenerpresente,siempre,quecuantomayoresel n0 deitemsque tieneunaescala,tanto
mayoresla fiabilidaddc unamedidacompuestabasadaenesasmedidas.Spennan(1910) y Brown
(1910) mostraronquela fiabilidaddeunaescalaqueesn vecesmáslargaquelaescalaongx.nal es:

= nr
11 1 1 +(n- 1 )rí> - enla querr esla fiabilidad predichaparaunaescalan vecesmáslargaque

aqueldecuyosdatosdisponemos;r11 el coeficientede fiabilidad conocido,y n el n
0de vecesque ha

aumentadola medida.Cuandon vale 2 (comocuandosetratade estimarel coeficientede fiabilidad de
unaescalacompletaapartir de lafiabilidad parala mitadde laescala)lafónnula seconvierteen: r

11 =

2r1~½11+ r1~>, En la literaturasobrela materiaestoscsueledescribircornocorrelaciónentredos
mitades“corregida” mediantela fórmula Spcannan-Erown.
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con la sumatotal de la escalay con la mediatotal de la escala,apreciándosesólo dos

elementoscon una correlacióninferior a 0.40 : “La entidadpermite pequeñospagos

en númerosrojos o pequeñosadelantosde efectivo” y “Presenciasuficiente de

cajerosautomáticosy actualizadoresde libretas”, elementosque, de no teneren

cuenta la consideraciónrealizada anteriormentesobre la “experiencia” de los

clientes,convendríafi~eran suprimidos;sin embargo,en ocasiones,la preocupación

primordial puedeno serconseguirla mayor homogeneidadposibleen la escala.En

estos casostendríamosque hablar de escalasheterogéneas.En nuestro caso la

preocupaciónprimordial del investigadorconsisteen lograr la máximapredicción

posiblede un criterio complejo,por lo que no estamossobremanerainteresadosen

obteneruna escalahomogénea.En su lugar queremoselementosdotadosde validez

predictiva quemidan el mayornúmeroposiblede rasgosimportantesparael criterio

de calidadde serviciobancario.Al intentar construirunaescalaheterogéneade este

tipo, y porconsiguiente,aceptarcorrelacionesinterelementosbajas,sedebe ser,no

obstante, muy precavidoy asegurarsede que las correlacionesbajasse debena la

independenciade los elementosy no a su faltade fiabilidad.

En este caso la fiabilidad global de la escalapreliminar es de 0.96,

bastantebuena. Si la fiabilidad promediohubierasido baja,habríasido conveniente

Investigarmás a fondo paradeterminarcuálesserian los elementosque rebajanla

fiabilidad y así poderlos eliminar del ejemplar definitivo. En nuestro caso, la

eliminaciónde los elementoscon bajascorrelacionescon el total de la escalano
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mejorande maneraapreciablela fiabilidad de la misma, por lo que, en principio se

mantienen.

Paraaseguramosmásde la homogeneidadde la escala,ante la posible

objecciónde que su alta fiabilidad puedevenir en gran medidadeterminadapor el

amplio númerode elementos(n~6O), másque por una verdaderafiabilidad, sehan

calculadoíndices de fiabilidad parcialespara cadacategoríatemática, así como

utilizados otros métodos,como los de las dos mitades,pares-impares,siendo sus

resultadosigualmentepositivos,comoobservamosen la tablan0 6, siguiente:

• Total Escala 096 094 093 092 0.92
Categorías temáticas

fn/onnocían/
Transparencia 0.74

píen,.~ 1-6)
• Traía/Amabifidad

<~ltems7-15) 0.88
• Fiexibilldad¡Cornpren

sión 054
<Itemns 16-18)

• Profes!onalidad
(Iíems 19-29) . 088

• Rapidez
(Ilems 30-3 7) 0.84

• Eficacia ¡
Jllccaniztsdón 0. 77

(Ilems38-43)
Oficinas!
Instalaciones 0.88

(Iteras 44-54)

• Produclos/
Ser,’icios 0.73

(Iíe~s55-57)
• Imagen

(Itenir 57-60) 0.86

Tablan<’6: IndicesdeFiabilidad/Homogeneidadde la EscalaPreliminar

Proced miento items iems ltems

pha 30 -.~60 Par Iwnpa res1

l,a muestradctrabajoparael análisisdefiabilidad ha sido de 400individuosque
contestsironcompletamentelos 60 tenis.

203
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En cierto sentido,la medidaheterogénea,deliberadamenteconstruidaasí,

es la admisión de una culpa. Cuando el constructorde la escalasabe con cierta

seguridadqué atributos cabe esperarque pronostiquenel criterio de calidad de

servicio, es preferible elaboraruna medida que tenga estabilidady consistencia

ínternaque proporcioneprediccionesmejoresy más fiables. En cambio, cuandoel

investigadorno puededefinir claramentelos atributos que deseamedir, o cuando

encuentraqueciertoselementosse relacionande una maneraempíricacon el criterio

por razonesdificilmente discernibles,se sienteinclinado a emplearla técnica del

“trabuco”, utilizando cualquierelementoque muestrepoder predictivo, con o sin

razón aparente.Esta manerade abordar la construcción de escalasno se debe

condenar,puestoque a menudosolucionalos problemasprácticosinmediatosen un

gabinete de xnvest~gacifln Sin embarQo. tales escalasdeberían representarel

comienzodel estudiode un problemamásquesu resultadofinal.

En resumen,basándonosen los resultadosderivados del empleo de

criterios estadísticosdiferentesde evaluaciónde la fiabilidad, podemosafirmar que

la escalaconstruidaparamedirla CSB. esaltamentefiable. Masa la horade decidir

sí un coeficientede fiabilidad determinadoindica o no una fiabilidad adecuada,hay

que pensaren la naturalezade la aplicacionque se vaadaralamMida de la CS.B.

Cuandose aplique con fines de investigación(comprobarhipótesistomandocomo

baseun grupoo segmentodeterminadode usuarioso clientes),entoncesla fiabilidad

no necesitaserelevada.Sin embargo,si la medidade CSB. va a serutilizadapara

tomardecisionespronósticasen casosindividuales(predicciónde comportamientos



Constuicciónde la Escalade <7.5W 205

Construcción de la Escala Preliminar

de fidelidad o infidelidad en función de la CalidadPercibida)entoncesla fiabilidad

deberíaaproximarsea la unidad.En cualesquierade las finalidadesapuntadas,pues,

podemosconsiderarqueel índicede fiabilidad resultantedenuestraescalaha de ser

interpretadocomo sumamentefiable, por su proximidada la unidad(0.96), incluso

ligeramentesuperioresa los índices alpha de SERVQUAL (PZB) para el sector

bancario(.89) y a los de SERVPERF(.92) segúnlos datos de Cronin y Taylor

(1992).

5.2.11.3.Validezde los elementos

El propósitoprincipal del análisis de elementoses la determinacióndel

gradoen que los elementospuedendiscriminara los individuos en uncierto criterio.

Como regla general,el criterio es habitualmentela puntuacióntotal del ejemplar

preliminarde la escala.Los elementosquecorrelacionanbien conel criterio, seaéste

lapuntuacióntotal o un criterio externo,seretienencomo“buenos” y sonrechazados

aquellosque muestrancorrelacionesbajas.Normalmente,sin embargo,los datos se

dividen en varios grupossuperíorese inferiores segúnel criterio, de suerte que la

validezdel elemento,o poderde discriminación,se determinapor comparaciónde

las respuestascorrespondientesa un grupocriterial con las encontradasen el otro.

Aunque,como seha dicho, el criterio sueleserla puntuacióntotal, puedeser también

algoexternoa la escala misma. En una situaciónreal de investigación,como la que

nosocupa,cuandola escalapretendeserempleadaen la predicciónde fidelidad el

criterio utilizado en el análisisde los elementospodríanserlógicamentelos datosde
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rupturatotal con la entidadbancaria(En estecasolas intencionesde ruptura,puesto

que uno de los objetivos predictivos de la escalaes precisamentepronosticarla

ruptura, así como si existecoincidenciaentrela entidad con la que principalmente

trabajay la recomendadaa otra persona).El propósitoprincipal de la escalade

calidadesel pronósticode la futura relacióncon el banco,y por ello la elecciónde

los elementossegúnel gradoen que cadauno individualmentepronosticatal relación

(fidelidad/infidelidad), podráaumentarla validezpredictivade laescaladefinitiva.

La eleccióndel criterio para el análisisde los elementosdependerá,por

tanto, en gran parle,de lo<propósitos~ersegu1d¿~porel análisis.Si lá preocupación

primordial es el pronóstico, se escogeráun criterio externo. Si la preocupación

principal esla consistenciainterna, se escogerála puntuacióntotal comocriterio. En

estecasoutilizaremosuno y otro criterio al compartirambosobjetivos.

Se pueden analizarprimero los elementosempleandoel criterio externo,

con lo queseobtendráun conjuntode elementosrelacionadocon el criterio, y buscar

luego la consistenciainterna por el procedimiento RELIABILITY (Alfa de

Crombach,dosmitadesde Kuder-Richarson,etc).

Entre los procedimientosde cálculo del análisis de los elementosse

encuentranla mayoríade las técnicascorrelacionales.Los métodosmássimplesno

permitenestablecerel nivel de confianzaa que puederechazarsela hipótesisnula

paracadaelemento.Si estadeterminaciónesnecesaria,hay que acudira métodosde

correlacióny aplicarla pruebade t, o realizaruna comprobaciónle la significación
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de la diferencia entre dos porcentajes. Sin embargo, cabe preguntarse hasta qué

punto es necesarioconocerel nivel de significaciónalcanzadopor cadaelemento.

Probablementeen muchassituacionesno haymotivospararechazarelementoscuyos

nivelesdesignificaciónllegana serdel 10 ó del 20 %.

En la prácticael constructorde escalasespecificaun cierto número de

elementosque seleccionaentrelos mejoresdel grupo que tienepreparado.Por ello

no estableceun criterio apriorísticode significación, sino que se limita a ordenarlos

elementosdeacuerdoconsupoderdiscriminante.

Katzell (1951) recomendóla técnicaconocidapor el nombrede doble

validacióncruzada.En estemétodo se divide en dos grupos la muestraempleada

para el análisis de elementos y se calculan independientemente en cada grupo los

estadísticos de discriminación de los elementos. Se emplean, por lo general, índices

de validez de los elementos cuyo nivel de confianza pueda ser determinado. Este

procedimientoproporcionados pruebasindependientesde la misma hipótesis; las

estimaciones de probabilidad correspondientes a cada elemento se pueden combinar

en un estadístico único, que es una función logarítmica de los productos de las dos

estimaciones independientes de probabilidad.

Aun cuando no se empleen apreciaciones de la probabilidad, la lógica de

la doble validación cruzada es muy útil, 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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Los resultadosde la aplicación de la escalapreliminar de Calidad de

ServicioBancarioaparecenreflejadosen la tablan0 7.

Tabla nl: ANALISIS DE ELEMENTOS DE LA ESCALA PRELIMINAR DE C.S.R.
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ffoMOten4t~td~Fia i4dtkz Vtcthntneou

3 99.6 0,48 052 0.52 0,31 *4 44 **

4 100 0.42 0.45 0.47 0.24 ** ** **

5 100 0.42 0.47 0.48 0.23 ** 44

6 99.2 0.41 0.46 0.33 0.12 ** 44 **

7 100 0.66 0.68 0.67 0.47 ** ** **

8 99.2 0.54 0.56 0.54 0.32 *4 ** **

9 99.8 0.53 0.54 0.49 0.28 .~~$~Eif#~ ** **

10 99.6 0,45 0.48 0.56 0.34 ** ** 44

11 996 0.65 0.66 0.70 0.53 44 ** **

>2 99.8 0,69 0.70 0.68 0.48 ** ** **

13 998 0.67 0.68 0.70 0.53 *4 ** **

14 99.8 0.61 0,64 0.63 0.44 ** ** **

15 99 0.66
~

0.67 0.66 0.48 44 ** **

16 ~sssÁ½½~:i~-;=1~;.
.,.,.,.....,..,.=,,.,¿.,,..,.,, --z,.----j*”--~-- ~ **

17 92.6 0.42 0.45 0.43 0.19 ** ** **

18 99.6 0.41 0.41 0.35 0.15 ** ** **

19 996 0,40 0.43 0.41 0.221 ** ** **

20 99.6 060 0.64 0.6J 0.42 ** ** **

21 99 0.48 0.52 0.55 0.32 44 ** **

22 lOO 0.63 0.66 0.68 0.49 4* *4

23 99.8 0.65 0.69 0.70 0.54 44 44

24 98.8 0.55 0.61 0.62 0.41 ----,,oS

25 99.4 0,63 0.65 0.72 0.58 44 *4 4*

26 100 0.57 0.62 0,60 0.42 .- *4 44

27 ¡00 0.68 0.70 0.71 0.57 4* 44 *4

28 99.8 0.69 0.71 0.71 0.58 44 4* 4*

29 99.4 0.43 0.49 0.40 0,20 44

30 99.4 0.48 0.53 0.51 0.35
,‘---»-«-«‘ -u-

~ 4*

4*

31 98.8 0.61 0.64 0.58 0.39 4*

32 lOO 0.61 0.63 0.71 0.52 *4 44 44

33 99.8 0.54 0.57 0.52 0.38 -~ 4* *4

34 99.8 0.55 0.57 0.51 0.32 ~ 4*

35 991? 0>40 0>43 0.57 0>66 4* 4* *4

36 99.8 0.47 0.51 0.62 0.67 4* *4 44

37 98.3 0.60 0.63 0.56 0.344””- 4*

FSntos

4acala
dicado

...

tosrdaoida

~on suintotal 4 la
~la

COrWlad4a

con m4utotal $~ la
1

totr4laoIán

¿i ¿a1aCato~cda
. ... .

Itcu&ato

en laCatosoda.
..

tos
Nf&áagiaí
IReM~ .:~tt

tM¿n¿íen~s46

y Stadeiit
biltíoñein
nwdaas

~ásftcionen E~*ico
Psm~pat

itM $

~wo%nn4a?.amiú$a&1

lOO 0.58 0.61 0.50 0.29 *

2 lOO 0.53 0.58 0.61 0.43 *
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38 100 0.56 0.57 0.46 024 »‘ - ** 44

39 99.2 0.54 055 0.56 035 *4 4*

40 98.8 056 057 0.46 0.27 *4 *4 44

41 98.1 0.53
~‘

055 0.60 039 - *4 4*

42 98.8 0.48 0.33 -
43 98.1 041 0.47 0.52 0.35

44 99.6 0.42 0.36 0.43 0.21 - 44

45 99.4 0.48 0.44 0.51 0.34 44 44 *4

46 lOO 0.60 058 073 0.62 44 44 *4

47 lOO 0.64 0.62 0.74 0.68 -
48 lOO 0.61 0.57 070 0.61 ~ 44

49 99.8 0.54 0.53 0.60 0.41 J~/.íY 4* *4

50 99.8 0.50 0.49 0.54 0.34 t¿Y ~ ?‘ ,,r4i~T

0.57 0.35 ~51 99.8 0.50 044

0.48 064 0.45
0.43 0.51 0.30 4*

52
53

99.2

99.4

0.50

0.46

54 99.6 0.53 0.51 0.68 0.52 *4 4* 44

55 99 0.59 0.53 0.53 0.31 ~g~~r’<=4’<” 4* 4*

56 97.5 0.54 051 061 0.38
57 98.4 0.54 0.54 0.52 0.28 44 4* *4

58 99.8 0,62 0,56 0.73 0.55 44 44 *4

59 100 065 0.60 0.76 0.59 44

~

44 4*

60 100 0.58 050 070 0.49 ..

44 = Diferencias significativas, a=0 05 , = Diferencias no significativas, a0,05

5.2.11.4.Revisión y validación

Con arreglo a los datos proporcionados por el análisis de elementos,

contenidos en la tabla n0 7 se ha procedido a eliminaralgunosde los elementosdel

ejemplar preliminar de la escala. En concreto los que aparecen a continuación y con

indicación de los criterios que no han superado en el análisis:

Elementos de la escala preliminar eliminados:

• Elemento 16: “La entidadpermilepequeñospagosennúmerosrojos o

pequeñosadelantosdeefectivo“. Esteelemento,ademásde no alcanzarel
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índicede penetraciónmínimo establecido,tambiéncarecede consistencia

interna, al no conseguircorrelacionesigualeso superioresa 0.4 con el

total de la escalao con cualquierotro elementoPor otra parte, tampoco

cumpleel criterio devalidezdiscriminanteo predictiva.

• Elemento 42 : “Presencia s¡<f¡ciente de Cajeros Automáticos y

ActualizadoresdeLibretas“. Esteelemento,si bien obtieneun adecuado

nivel de penetración,no cumple el criterio de homogeneidadni el de

validezpredictiva.

• Elemento44: “Red adecuadade oficinas (númeroy distribución)”. Este

elemento,que resultadeterminanteen el sistemade elecciónde entidad

bancariapor deducirsede él la proximidad al domicilio o al lugar de

trabajo,no parececonstituir un buenelementoparavalorar la calidadde

servicio puesno superael criterio de validezpredictivay su correlación

con la mediade la escalaes inferior a04.

• Elemento 50: “Señalización correcta de departamentosy áreas de

atenciónal público“. Eliminado por su bajo poderdiscriminante.Es una

elementosumamenteindependiente,constituyendoél sólo el factor 11,

con un potencialexplicativode 1.7%.

• Elemento52 : “Iluminación y climatización adecuadasa la épocay

entornode trabajo‘1 Eliminadoporsubajopoderdiscriminante.
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Con el objetivo de mejorar la comparaciónde la escaladefinitiva que

resultarecon las habitualesal uso(SERQUAL), seha incluido un item que nosotros

no habíamoscontemplado“sensuextricto”. Nos referimosa la Fiabilidad: Hacerlas

cosasbiendesdeun principio. Cumplir con lo queprometen.

Una vezrealizadaestacribay con los elementosquesobrevivena ella, y

de la adiccióndel elementoaludido, sedisponeel ejemplarrevisadocon arregloal

formato especificado.A continuación se aplica a otra muestra de la misma

población,con lo que seconsigueuna baseparavalidar la escala.



Constn¡ccióiidc la EscaladeC.SB: 212

EscalaDefinitiva

5.3. ESCALA DEFINITIVA

5.3.1.Introducción

A menudose dice que la fiabilidad esunacondiciónsine qua non de las

escalasde medida, ya que si una escalano es fiable no puedetenerningún otro

mérito. Sin embargola existenciade la fiabilidad de unaescalano bastaen sí misma

para probar la bondadde tal medida. Es preciso, además,que sea válida para el

propósito que pretende(es decir, si la fuente sistemáticade la varianzaes o no

apropiada al propósito de la medición), siendo este concepto de validez más

importanteque el de la fiabilidad ya que sólo la varianzasistemáticaesexplicableo

predictible,una escalano puedeprecedirun criterio mejor de lo que se predicea si

misma,por lo que la importanciade la fiabilidad resideen que sirve de topeparala

validez.

La personaque utiliza una escalapuedeinterpretarsus resultadosde

cuatromanerasdistintas.Primero,puedeinferir el comportamientode unapersonaen

la totalidadde las situaciones,de las que la escalaesuna muestra.Segundo,puede

emplearla escalaparapredecirla conductafutura. Tercero,puedeestimarla posición

de un individuo en algunaotravariablecon la que la escalacorrelacione.Porúltimo,

puedeinferir el grado en que un individuo poseeel rasgoo cualidadmedido por la

escala,
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Todasestasinterpretacionesplanteanlacuestiónde la validez,a la quese

puedendar tambiéncuatro interpretacionesdesignadas,comovalidezde contenido,

validezpredictiva,validezconcurrentey validezde supuesto,respectivamente.

La misma escala puede emplearse para lograr uno sólo de estos

propósitoso paratodos ellos. Las “recomendacionestécnicas”(APA, 1954),tratan

estascuatro interpretacionescomo “aspectos” de la validez, no como conceptos

totalmentediferentes.Si efectivamentetienen un denominadorcomún,éste es el

hechode que la validezserefiere a la relevanciade las puntuacionesde una escala

con respectoa otra cosa. Por ello es convenientepensaren la validez como la

correlaciónentre la escalay “esa otra cosa”: el universo de todas las situaciones

posiblesmuestreadaspor la escala,la conductapredicha,la característicarelacionada

con ella o una medida hipotéticamentepura del supuestoteórico que estamos

midiendo.

La cuantíade un coeficiente de correlación dependedel grado de

varianzacomún. Por consiguiente,la validez puededefinirse conceptualmenteen

cadauno de sus aspectos,como la proporciónde la varianzatotal de un conjuntode

medidasque es relevantepara los propósitosque presidieron la toma de dichas

medidas.Estos propósitospuedendefinirse por criterios empíricos (como en la

validez concurrenteo en la predictiva) o por abstraccioneslógicas (como en la

validezde contenidoo en la de supuesto).
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La validez tienevarios significadosdiferentes.Sin embargo,puededarse

una definición muy general:La validez indica el gradoen queun instrumentomide

la construcciónque estáen estudio.Así, unaescalade calidadde serviciopercibido

válidaesla quemide la calidadde serviciotal y como la percibela gente.Estoes,sin

embargo,solo una simplificación, pues la validez puededescomponerseen varios

tipos. La Asociación Norteamericanade Psicología (American Psychological

Association,1966)en su Estimadoresde Testy ManualesEducativosy Psicológicos

enumeraestostipos: a) validezde contenido; b) validez relacionadacon un criterio

y e) validezde construccion.

La escaladefinitiva, resultantedel procesode depuraciónanteriormente

explicitado,estáintegradaporun conjunto de 56 variablesque representanatributos

de la percepciónde calidad del servicio bancario. Dicha escalaposee, a nuestro

juicio, las siguientescaracterísticasmetodológicas:esespecffica,estoes, diseñadaa

medidadel sectorbancario;todaslas variablesse enuncianen sentidopositivo; cada

variablerecogela informaciónen una escalade intensidadtipo likert, sencilla, de 5

puntosque se adaptamejor a la estructuramental de los entrevistadosque la de 7

puntos,discriminasuficientementeentrelas diversasposicionesy essuficientemente

sensible.

La secuenciade presentaciónde estímulos se hace encadenada, de

maneraque producemayor congruenciaen las respuestas:primero se solicita la

valoracióndel serviciorecibido(percibido),a continuaciónel nivel de expectativasy,

por último, la importancia la valoración de la importancia del item. Las tres
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valoracionescon una misma métrica: de 1=nula a 5=mucha.Dicha secuenciaevita

los sesgosde la importanciay expectativasdeclaradassobreel serviciorecibido, a la

par que los hace congruentes.De su combinaciónderivaremosel análisis de las

diversasalternativaspara obtenerel constructode calidad de servicio bancario,

ofrecidopor las entidades,operacionalizandoel constructomediante, al menos,tres

formas:

1) Percepcióndel Resultado,o percepciónde la actuaciónde la entidad.

2) DiferenciaentrePercepciónde Resultadoy Expectativas.

3) Ponderación de la diferencia entre Percepción de Resultado y

Expectativaspor la Importanciaconferidaal item.

Los datos parala validaciónde la escalafueron obtenidosa través de

1198 encuestasrealizadasa usuarios de servicios bancarios, en sus domicilios,

durantelos mesesdejunio yjulio de 1997por la Redde Campode TaylorNelson.El

ámbito poblacional lo constituyeronlos usuariosbancariosde la Comunidadde

Madrid.
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5.3.2. Fiabilidad dc la Escala Definitiva

La consistenciainterna es una aproximacióna la validez de supuesto,

puestoqueuna escalaque tengavalidez ha deserhomogénea,sus elementosdeben

correlacionarbien entre si, lo que aseguraráque midan el mismo rasgo que los

restantes.

Paraevaluar la homogeneidadse sueleemplearalgunaforma de análisis

dimensional,paracuyo fin se requiereuna matriz de intercorrelacionescompleta.Si

las intercorrelacionesentre los elementos de la escala son elevadas, puede

considerarseunaescalarazonablementehomogénea.

Paraprocederal cálculo de la fiabilidad de la EscalaDefinitiva de C.S.B.

sehan empleadovarios criterios: el del coeficientealphade Cronbach(1951) y el de

lasdosmitades.

El coeficientealphaconstituyeun indicador de la correlaciónexistente

entre los items que componenla escala. Su valor oscila entre O y 1 en valores

absolutos,de tal modo que,cuantomásseaproximea la unidad,máscorrelacionados

seencontraránentre sí los items integrantesde la escala,siendo mayor la fiabilidad

de la escala.
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Actualmentealgunosde los paquetesestadísticosmásusuales,como el

SPSS6.1, ya incorporan,un móduloparael análisisde fiabilidad de las escalasque,

en lo sustancialdesarrollael procedimientoanterior.

En la tabla n0 8 observamoslos datoscorrespondientesa la fiabilidad de

varios formatosde escala,segúnlos criterios que acabamosde describir.La escala

denominada“Total” o Global esaquellaque abarcatodos los itemsempleadospara

medir la C.S.B. También consideramosotras que incluyen por separadolos

contenidosde las dimensionesestablecidasen la construcciónpreliminar de la

escala.El coeficientealphamuestralas correlacionesdecadaelementocon la suma

total de laescalay conla mediatotal de la escala.

Tabla n08: Fiabilidad de las diversas alternativas de medida de la C.S.B.

FORMA DEMEDIR ELCONSTRUCTO

C.5.B.

. AJt~*&onb~di

CoefldentesDosmitades

20n,itad

C.5. PERCIBIDO(RESULTADO)
0,96 0,93 0,92

C.S. (E. P) (EXPECTATIVAS MENOS

PERCEPULON DE RESULTADO) 0,94
0,91

0,88

C.S. (E - P)xt (EXPECTATIVAS MENOS

RESULTADO PONDERADA POR

IMPORTANCIA)
0,94 0,91 0,88
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Las tres formasde operacionalizarel constructoC.S.B.y sustres escalas

de medidaresultanser, pues,fiables, comodemuestranlos correspondientesvalores

alpha.Sin embargo,puestoquela formade haceroperativoel constructobasadosolo
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en la percepciónde resultadoobtienemejoresíndicesde homogeneidad(ademásde

validez,segúnluegoveremos)determinadosanálisisestadísticosestánreferidossólo

aestaúltima.

Para asegurarnosmás de la homogeneidadde la escala elegida

‘PERCEPCION DE RESULTADO’ ante la posible objección de que su alta

fiabilidad puedevenir en gran medida determinadapor el amplio número de

elementos(n=56), másqueporunaverdaderafiabilidad, sehan calculadoindicesde

fiabilidad parcialesparacadadimensiónresultantedel análisisfactorial exploratorio,

siendo sus resultados igualmente positivos, a excepción de las dos últimas

dimensionesque sólo tienen dos elementos,como observamosen la tabla n0 9,

siguiente:

Tabla n’9 Indices deFiabilidad/Homogeneidad
de la Escala Definitiva

Alpha

. Tota Escala O, ~6
Dimensiones

Fi: Profesionalidad/Trato¡Amabilidad 0.94
F2: Oficinasllnstalaciones 0.85
F3: Imagen/Productosy Servicios) 0.83
F’I: Rapidez 0.82
FS: Información ¡Transparencia
F6: Eficacia/Fiabilidad

a78
a74

fi: FuncionamientoCajerosyEquipos a54
FS: Flexibilidad 0.40

En resumen,basándonosen los resultadosderivadosdel empleo de

criterios estadísticosde evaluaciónde la fiabilidad, podemosafirmar que la escala

construidaparamedir la C.S.B. esaltamentefiable, tiene consistenciainterna,pues

218
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los valoresobtenidossiempreexcedendel nivel 0.7 (a excepciónde las dimensiones

7 y 8 quedificílmentepuedenconseguirel mínimoal estarreducidosu contenidoa

sólo dos items).

5.3.3. Validez de contenido

Para entender la validez de contenido hay que concebir la escala

simplementecomounamuestratipificadadeciertaclasede conductaso actitudes.La

validez de contenido dependedel grado en que la escala incluye una muestra

representativade todaslas conductasy/o actitudesque podríanhaberseincluido en

ella. De un modo más formal, ateniéndonosa la definición generalde validez, la

validez de contenidoesel gradoen quela varianzatotal de la muestra(la escalade

hecho)se relacionacon la varianza de la población total posible de conductaso

actitudes.Por ejemplo, en una escalade calidad de servicio bancario de elevada

validez de contenido, los items que la forman son representativosde todas las

situacionesde servicioposiblescon las que sepodríahaberenfrentadoo vivido de la

poblaciónbancarizadaen susrelacionescon las entidadesfinancieras.

Desdeel punto de vista operativocasi es imposible definirla. La validez

de contenido debe ser materia sujeta a juicio y no a cálculos de correlaciones

empíricas.p. ej. ¿Cómosepodriadefinir la totalidad de la poblaciónde conductasy

actitudesdocentesrequeridasal profesoradouniversitario?Al construirunaescalade

conductasy actitudesdocentessepersiguela validez de contenidotratandode dar

una réplica de las clasesde actividad más importantes,tales como explicar con
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claridad,estimular la participaciónde los alumnosen clase,despertarinterésen el

alumno por la asignatura,mostrarseaccesibleen su relacióncon los alumnos,etc...

Si en la opinión deaquellosque conocenbien estetrabajo,las conductasy actitudes

tomadas como muestra son suficientementerepresentativasde los cometidos

asignadosal puesto,entoncessedice que la escalatiene una validezde contenido

razonable.

Sin embargo,la validez de contenido es un conceptode utilidad muy

limitada, puesbienpudieraocurrir que carecierade validezpredictiva,esdecir, que

muchos de los elementosque pudieran incluirse en la escala verdaderamente

representativade las percepcionesde los usuariosde serviciosbancariosno predigan

en absolutoel tipo de relacionesa mantenercon las entidades.Por consiguiente,no

habríarazónalgunaparaincluirlos en unaescalaquepretendemospredictiva.

El término “validez superficial”, aparente o facial se emplea con

frecuenciaparasignificar que “parececomo si” la escaladebieraestarrelacionada

con los contenidosque pretendemedir. Sin embargo,no se puedegarantizarla

validez de contenidototalmente.Se trata de un criterio de carácterglobal que ha de

serevaluadopor el juicio o el razonamientodel investigador,paralo cual debetener

en cuentael estadode lacuestiónen el ámbitode su comunidadcientífica;por tanto,

tiene un caráctersubjetivo. El investigadorpara conseguiruna mejor validez de

contenidodebeintentarminimizar las críticasque se le puedanobjetar revisandola

literaturaexistentesobrela manerade concretarla definiciónconceptualde lo que se

va a medir, debeespecificarquéesy qué no esobjetode la medida(Luque,97).
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En nuestro casono sólo se ha intentado realizaruna buenadefinición

conceptualdel objeto de la medida de calidadde serviciobancario sino que hemos

recurridoa la realizaciónde un estudioexploratorioentreusuariosbancarios,lo que

nosha permitido generaruna amplia relaciónde items que representantodas las

dimensionesrelevantesdel fenómeno.

Todo ello, siguiendo las recomendacionesde Bohrnstedt(1976), para

quienla validezde contenidoserefiereal gradoenquela puntuacióno escalausada

representael conceptoacercadel cual se van a hacergeneralizaciones.Aunque la

validez de contenido se consideracuidadosamenteen la elaboraciónde tests de

aprovechamientoy de eficiencia, esteautor consideraque suele ignorárselaen la

elaboraciónde escalasde actitudesy que muchosinvestigadores,dentro de la rama

de mediciónde actitudes,sehanconformadocon desarrollarun grupode items que,

sobre una base ad hoc, creen que miden lo que desean medir. Entre sus

recomendaciones,sereseñanlas siguientes:

1. El investigador necesita examinar cuidadosamentela bibliografia

respectivapara determinarcómo han usadoel concepto los diferentes

autores. Además, aquél debe confiar en sus propias observacionesy

experienciasy preguntar si ofrecen nuevas facetas del concepto en

estudio. Entonces,puedeelaborarseuna seriede items que midan cada

unode los subestratosdel dominio del contenido,procedimientoconocido

comomuestreodeun dominio de contenido.Los instrumentosdemedida
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muestranvalidezde contenidoen el gradoen que el muestreodel dominio

del contenidosearepresentativode todos los estratosy en el gradoen que

los items elaboradosexplorenlas sutilezasde significadodentrode cada

uno de estosestratos.

2. La validez de contenido no es fácil de lograr en la mayoría de las

puntuacioneso escalas,ya que comúnmenteno podemosenumerartodos

los elementosde su población(el dominio) y, por ]o mismo, una muestra

de ellos, Es imposible, de ordinario,definir la poblacióncon rigor óptimo

a menosqueseelaborealgo semejantea un testde vocabulario,mediante

el cual puedausarseun diccionario para enumerarla población. Por

consiguiente,correspondeal investigadorexplicar cómo ha determinado

las fronterasdel dominio en estudio.Es necesarioindicar cómo los items

utilizados aprehendenlos diferentessignificadosque los teóricosque lo

han investigadole confierena determinadoconcepto.Y debenseñalarse,

además,las lagunaslógicasquehayaen estasdosfuentes.

3. No hay un criterio estadísticoaisladoquepuedausarseparadeterminarsi

seha muestreadoadecuadamenteo no el dominio del concepto.Tampoco

puede computarseun sólo coeficiente de validez de contenido. Sin

embargo,el investigador puede tomar varias precaucionespara estar

segurode la representaciónde los diferentesmaticesde significado que

hayadentrodel domínio:
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• Primero, el dominio puede estratificarse en sus principales

componentes.Uno empleasimplementelos significadoso facetasmás

importantesy evidentesdel concepto,procurandoestar tan seguro

como seaposible de que la estratificaciónagotalos significadosdel

dominio. Uno puede decidir tomar cierto estrato y dividirlo en

subestratos,si el mencionadoestratono parecerepresentaruna sola

dimensión. De esta manera, la C.S.B. puede subdividirseen sus

dimensiones “relacional”, “técnico—funcional”, “referencial” y

“productosy servicios”, y así sucesivamente.Cuantomás se refinen

estas subáreas (dimensiones analíticas, Categorías Operativas,

Factorese Indicadores),tanto más fácil seráelaborarposteriormente

los ítems.

• Segundo,puedenescribirsevarios items para captar los maticesde

significado asociadosa cadaestratoy subestrato.“Profesionalidad”

significano menosdesietea diez items. Unavez quesehanrecogido

los datosse puededecidir no incluir un item en la escala;pero un

item que no se incluyó se pierde para siempre.Esto es importante

porqueseencuentraa menudoquevarios items no secomportande la

maneraesperada.Si solamentese usancinco items para captar un

estratodadoy seomiten dositems de la escalaporqueel análisis de

items indica que no secorrelacionanbien con otros, debeconstruirse
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unaescalade tresitems. Como vimos en la secciónsobrefiabilidad, el

númerode items en la escalade un investigadores importantepara

determinarlaamplitud de su estimaciónde la fiabilidad. Raravez son

muy fiableslas escalasde tres items. Puededescubrirseque lo que se

creyó un concepto monodimensionales realmente bidimensional.

Desafortunadamente,sepuedeterminarcon sólo tresitems paramedir

unadimensióny con dosparala otra. Cuandosetienendiez itemsy se

encuentracon un grupo de tres items, separadode los otros siete,el

grupoprincipalcontendráporlo menossieteitems.

• Tercero,se puedeanalizarlos grupos de items despuésque se han

recogidolos datosparadeterminarsi los items elaboradosparamedir

el significado de un estratodado estánya juntos. Determinarsi los

items de un estratose correlacionanmás estrechamenteentresi que

con los ritems de otros estratos.La suposiciónque se hace es la

siguiente:si un conjunto de items mide realmenteun rasgoo actitud

subyacente,entoncesesterasgoo actitud provocala covariaciónentre

los items Cuantomásaltasseanlas correlacionestanto mejoresserán

los items que miden la misma construcciónsubyacente.Se puede

procederde las manerassiguientes:

1) Computarel promedio de las intercorrelacionesdentro de un

estrato y compararlo con la correlación promedio de estos

mismos items con items incluidos en los otros estratos.La
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correlaciónpromediodentrodel grupodebesermásalta que las

correlacionespromedio entre los grupos. Si la correlación

promedio entre los grupos es más alta que la correlación

promedio dentro de los grupos, los items de un grupo, en

promedio,puedenusarseparapredecirlas respuestasa los items

de los otros estratosmejor de lo que podrían predecir las

respuestasa los itemsdentrodel estratoal quepertenecen.Esto

indicaria muy seguramenteque uno o más de los items del

grupo no pertenecen al estrato al que fueron asignados

originalmente.

2) Verificar las intercorrelacionesdecadaitem concadauno de los

demásdel estrato,y compararestascorrelacionesdel item con

las de los items de los otros estratos. Cuando un item se

correlacionaun pocomásdentrode su propioestratoquedentro

de otros, probablementepertenezcaal estrato donde está.

Cuandoesteno esel caso,esprecisolocalizar el estratocon el

que, en promedio, se correlacionamás altamente. Es decir,

averiguardóndeseajustanmejor estadísticamentelos items. Sin

embargoes necesariodecidir despuéssi el contenidodel item

mal colocado concuerda con el del estrato al que se ha

trasladado,ya que tambiéndebeajustarsemánticamenteen el

estrato.
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• Un item que se correlacionacasi igualmentebien en dosestratos,por

lo generalno esun buen item. No es convenienteporqueestáen la

frontera entredos estratos. Incluirlo dentro de uno de los grupos

produciráuna correlaciónalgo más alta entre las dos puntuaciones,

que si fuera sencilla y enteramenteomitido. Con la utilización del

análisis factorial exploratorio, cada item cargará en el factor

(estrato/subestrato) con el que mayor correlación obtenga

(pesos/saturaciones).Los factoresextraídospor el análisis factorial

son supuestosteóricos, y en este caso la definición operativadel

supuestoesel pesoo coeficientefactorial. Es el único caso en que la

validezde supuestoseexpresanuméricamente.

En resumen,aunqueno puededemostrarsela validez de contenidocon un

sólo coeficiente, pueden aplicarse procedimientosestadísticosy lógicos para

asegurarque los items tenganvalidez de contenido. Cronbachy Meehí (1955) ya

establecieronclaramenteque la validez de supuestono quedabaexpresadacon

propiedadpor un coeficientede correlacionuníco (aunqueseaun pesofactorial) o

por la determinacióndel nivel de comunalidad. Ambos insisten en que una

construcción hipotética no se define por un hecho aislado, sino por un “plexo

nomológico”de asociacionesy situacionesen las queopera.Desdeel punto de vista

operativo, la validez de supuestoesun juicio que estableceque una escalamide de

hecho un fenómenoo construcciónhipotéticadeterminadaen un gradoapreciabley
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significativo, y por consiguiente,puedeemplearsepara la mejor comprensióny

predicciónde la conducta.

La escalade Calidadde ServicioBancarioquepresentamosconsigueunaalta

validezdecontenido,en nuestraopinión, porlas siguientesrazones:

1) No sólo se ha intentado realizaruna buenadefinición conceptualdel

objeto de la medida de calidad de servicio bancario sino que hemos

recurrido a la realización de un estudio exploratorio entre usuarios

bancarios,lo que nos ha permitidogeneraruna amplia relaciónde items

querepresentantodaslas dimensionesrelevantesdel fenómeno.

2> Seha revisadoy analizadola literaturay los planteamientosteóricos,la

experienciasllevadas a cabo, las críticasy sugerenciasa que han dado

lugar, para intentarcontemplartodos los atributos a medir y la mejor

forma de hacerloen el sectorespecíficamentebancario.En estesentidose

amplia el dominio a los productosy serviciosbancarios(sugerenciade

PZB, 1994),como seconstataen nuestroestudioexploratorioprevio.

3) Se han analizadolos items mediantetécnicasestadísticas(Véanselos

resultadosqueserefierena “Validez de constructo”y “Construcciónde la

escalapreliminar”).
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4) Se ha aplicado la escalaa diferentes muestrasde usuariosbancarios

típicos. Una parala construcciónde la escalapreliminary otra diferente

paravalidar la escaladefinitiva.

5.3.4. Validezdeconcepto(constructo)

Una construcciónhipotética o supuestoteórico es, en cierto sentido, una

opción de la imaginación cientifica que, basadaen los procesoscientíficos de

observaciónempíricay análisislógico lleva a los investigadoresa crearel concepto

sistematizado.

La mayoriade las escalassehan construidoparamedir algo. Ese “algo” es

una construcciónhipotética o supuestoteórico. ¿Quéestá realmentemidiendo la

escala?.Se trata de sabersi los itemsdiseñadosrepresentanbien el fenómenode la

calidaddeserviciobancarioo, por el contrariomide cualquierotracaracterística.

En general la validez de supuestose expresacomo una apreciaciónavalada

por el pesode las pruebasacumuladasen muchosestudiosdiferentes.

Del examende la literaturasobrela calidadde servicioy, en concretosobrela

calidadde serviciobancario,sededucenuna seriede supuestossobrelas variablesy

sus interrelaciones,que nosllevan a formularhipótesisaprioristicasy a contrastarías
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empíricamente. En nuestro caso existen varias hipótesispreviassobre el n0 de

factoreso dimensionesque integranel constructo“Calidadde ServicioBancario”:

- La “calidad de servicio bancario” es un constructo

multidimensional de 5 dimensiones, basado en el modelo de

discrepancias de PZB(88). Dicha hipótesis plantea que los

métodos alternativos de medición empleados representan

dimensionesdistintas que no convergenpara medir una única

variablesubyacente.

- La “calidad de serviciobancario”esun constructounidimensional,

conformea los hallazgosde Cronin y Taylor (92,94) y, por tanto,

sus múltiples procedimientos de medición convergen para

representaruna construcción única. En tal caso, sus diversos

indicadoressonpiezasde informaciónredundanteo paralelas.

- La “calidad de servicio bancario” es o un constructo

multidimensional, de más de 5 dimensiones, como sugiere el

análisis exploratorio de nuestros datos o bien un constructo

unidimensional.

No existe un conceptoque permita una definición operativasencilla de la

validez de supuesto.Por ello se recurre frecuentementea métodoscuantitativos

aproximativos,comolos siguientes:
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1. Calculandolas correlacionescon otros conceptoscon los que sesupone

una asociación fuerte, por razonamientoslógicos o por la evidencia

empíricaexistentecomo la valoraciónglobal de la calidad percibidao la

satisfacciónrespectodel proveedorfinancieroprincipal.

2. En la medida en que la escalacapte bien el conceptode calidad de

servicio bancario, se producirá mayor covariaciónentre los items. A

mayorcorrelación,máscoincidenciaen la medidadel conceptoy mayor

validezde concepto.En el caso de utilizar medidasdimensionalescomo

el análisisfactorial, los factoresextraídosson supuestosteóricos,y en este

casola definiciónoperativadel supuestoesel pesoo coeficientefactorial.

Es el únicocasoen quela validezde supuestoseexpresanuméricamente.

3. El concepto de calidad de servicio se debe poder medir por varios

métodosindependientes.Si los citados métodos miden lo mismo, las

medidasestaránaltamentecorrelacionadas(validezconvergente).

4. El hecho de que las correlacionesentre conceptos parecidos sean

elevadas,indicarátambiénvalidez convergente.

5. Otra forma de medir la validez de supuestoes evaluandosi la medida

correlacionao no con otrasmedidasde las que en principio difiere. Si las

correlacionesentre conceptosque miden fenómenos diferentes son
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débiles se tratará entoncesde una validez discriminante. En términos

generales,la validezdiscriminantedeunaescalahacereferenciaal hecho

dequela escalapermitemedirun conceptoque efectivamenteesdistinto

de otro (Ratchford,1987).

6. Desdehace algunos añosse viene utilizando un procedimientomás

riguroso, consistenteen la utilización del procedimiento de análisis

factorial confirmatorio, que nos permite plantearhipótesisalternativas

acercade ladimensionalidaddel constructo.

Entre los instrumentos estadísticos para realizar el análisis factorial

confirmatoriopodemosdestacardos,quedifieren en su gradodecomplejidad:

1. Análisis factorial porel métodode máximaverosimilitud (MIL), en el cual

se testala hipótesisnula de existenciade un determinadonúmero de

factores.

2. Los modelosde ecuacionesestructuralesde Jóreskogy Sorbom (1983,

1985),quesematerializanen el paqueteestadísticoLISREL y semejoran

porArbuckle(1994)con el paqueteAMOS.
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La validezdeconstructoseevalúa,pues,investigandoquécualidadesmide la

escalade C.S.B., viendo si confirman o niegan las hipótesisprecedentessobre

calidadde servicio. Ahora bien, si las definicionesoperativaspreviascoincidieran

seríarelativamentefácil establecersi se producevalidez. Pero cuando,como en el

constructoque nosocupa,no coincidene incluso hay discrepanciaabiertaentrelos

ínvestigadores,la tarea de las nuevasaportacionessehaceespecialmentedelicada,

puessi el investigadorpretendeconseguirla mayorvalidez de constructoha de hacer

un previo cálculo de los trabajosque avalan —o mejor, coinciden- las posturas

discrepantessi quierever incrementadasla validez “convergente”de la escalaque

propone.

Paraevaluardichavalidez de constructohemosprocedidoa realizarun

análisisdimensional.El objetivo de dicho análisisexploratorioconsisteen explicarla

variabilidadtotal observadaen la matriz de informaciónde los items que componen

la escalade C.S.B. Las característicasde los factoreso dimensionessubyacentes

vendrándeterminadaspor la matriz de correlaciones.Si hay muchascorrelaciones

altasentrelos items, ello es indicativo de informaciónredundantey pocosfactores

explicarángran partede la variabilidadtotal. Porel contrario,correlacionespequeñas

entre los items seránindicativasde poca informaciónredundantey, por lo tanto,

necesitaremosmuchosfactoresparaexplicaruna partesustancialde la variabilidad.

Como paso previo, por tanto, a la utilización del análisis de componentes

principales,es convenienterealizarun examende la matriz de correlacionespara

observarla asociaciónlineal entre los items. El análisisfactorial tendrásentido si
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existenaltascorrelacionesentre las variables;esto será indicativo de información

redundante,es decir, que algunasvariables aportaninformación que también es

aportadapor otras, y ello es indicativo de la existenciade factorescomunes.La

comprobaciónanalítica del grado de intercorrelaciónentre las variables puede

realizarsemediantevariosmétodos;los másutilizadossonlos siguientes:

(1) Determinantede la matrizde correlaciones.

(2) Pruebade esfericidaddeBarlett.

(3) Correlaciónanti-imagen.

(4) MSA: MedidadeAdecuaciónMuestral.

(5) Correlaciónmúltiple.

En nuestrocasosólohemosutilizado los 4 primeros.

Este exameninicial revelaun moderadoporcentajede correlaciones>0.3 en

términosabsolutosque,deacuerdoconTabachnicky Fidelí (1989)Ferranz(1997)y

Alvarez(1994)puedenindicar la pertinenciade la fatorizacióna llevaracabo.

Las 56 variables (items) de la EscalaDefinitiva, operacionalizadaen sus

diversasformas como “percepciónde resultado” (C.S.Percibida),“percepciónde

resultadomenosexpectativas”(C.S. P-E) y éstaúltima ponderadapor la importancia

(P-E)xI, han sido analizadasfactorialmenteusando el método de Componentes

Principalesdel SPSS8.0.
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Determinantedcla matrizde
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NJ%.V~Ot~4flY$A~vt
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0.969 0,953 0,953
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Barlett (~1
32990 sig. .000 24186 sig. .O0() 24797 sig. .000
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cadavariable(4)

Ningún

coeficiente<0.9

Ningún coeficiente

<0.9 3 coeficientes<0.9
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El examen de Ja matriz de correlaciones permite afirmar que sus

característicasson adecuadaspara realizar el análisis factorial. Los principales

indicadoresdel gradode asociaciónentrelas variablesasí lo indican:

Tabla n
010: Indicadores de la asociaciónentre lasvariablesde la EscalaC.S.B.

(1) El determinantedc la matriz de correlacioneses muy bajo lo que indica que existen

variablescon intercorrelacionesmuy elevadas,

(2) El indice KMO debeaproximarsea la unidad.Se utiliza paracompararlos coeficientes

de correlaciónobservadosy los coeficientesde corrclaciónparcial. Un índicesuperiora

0.8 puedeconsiderarse“meritorio” (Kaiser, 1974).

(3) El valorchi cuadradoasociadoal testdeBarlett tienenun p-valorasociadode 0.000,que

noslleva a rechazarla hipótesisdeque la matrizdecorrelacionesde lapoblaciónseauna

matrizde identidad,esdecirconcorrelacióncero. Sin embargoconvienehacernotarque

el test de Barlet es sensibleal tamañode la muestra,tendiendoa mostrar resultados

significativosenmuestrasgrandescon presenciadecorrelacionesmuybajas. Tabachnick

y Fidelí recomiendan,paraestoscasos,, al menosun ratio de 5 casospor variable. En

nuestroanálisishay 1198 casosy 56 variables,lo quearroja unarelaciónde 21 casospor

variable,completamenteacordeconla sugerenciadeTabachnick.

(4) Los coeficientesde la medidade adecuaciónmuestralde cadavariablese reflejanen la

diagonal de la matriz anti-imageny, en 2 de los 3 los formatos de medida, son

superioresa 0.9.
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Todas las anterioresconsideracioneshacenque sea pertinenterealizar el

análisisfactorial.

En los siguientespasossólo haremosreferencias a los análisis estadísticos

referidos a la forma de operacionalizarel constructoque mayor fiabilidad ha

obtenidoy cuyamatriz de correlacionesesla más idónea.Se tratade la Percepción

de Resultado(C.S. PERCIBIDO).

Utilizando el criterio de valores propios (eigenvalues)>1, se extraen 9

factoreso dimensionesque explicanel 56,3 % de la varianza.En estasolución, sin

rotar, seobservaque casi todas las variablescarganen gran medidaen el Fartor 1,

con un recorrido de 0,75 a0,36. Sólo los items C5R34(ausenciade colas),y C5R34

(Esperascortas...)carganmásenotrasdimensionesqueen la principal.

Lo anterior,unido a que en el análisis del gráfico de sedimentación(scree-

plot) seobservael “codo” en el factorn0 3, noslleva ainclinarnoso poruna solución

de sólo 3 factores(absolutamentediscrepantecon los resultadosde la literatura

experimental),o por un sólo factor (estructuraunidimensional suficientemente

avaladapor los trabajosde Cronin y Taylor (92,94) y otros o por una solución

técnicamenteformal de 9 dimensiones.
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Tabla n0 11: Tabla de saturaciones sin rotar.

Matriz de componentes

Vat~abfr~ Ée.tns> 1 •.. .2 .3 . . .4

CSR27-Disposiciónatenderpúblie ,753 -,190 -,137 -2,981E-02
CSR22-Habilidadescucha ,734 -,189 -,157 -6,778E-02
CSR2C-Esmeroy celoprofesional ,724 -,171 -,184 6,1SIE-03
CSR7-Tratorespetúósoy cortés ,700 -,156 -,139 -,102
CSR21-Facilidádexpiesión ,699 -3,808E-02 -,231 -6,479E-02
CSR3O-Diligenciamostrada ,692 -,124 ,123 -,112
CSR14-Actittjdprcg. ilógicas . ,688 -,255 -,163 -8,343E-02
CSR12-Atenciónprestada ,685 -,240 -,165 -5,530E-02
CSR1 5-Habilida4 coucdar.cliente. .. ,684 -,237 -,212 7,597E-03
CSR24-Motivaciónentrabajo ,681 -,263 -.199 4,093E-02
CSRI3-Áctítudcordial ,678 -,222 -,257 -8,496E-03
CSRI9-Dedicaeióntiempo ,667 -,196 -7,656E-02 -4,663E-02
CSRI1-Simpada ,648 -,317 -,229 6,961E-02
CSRI-Explicacionescomprensibles ,635 -,201 6,989E-03 -,144
CSRSS-Credibilidad ,632 ,224 9,252E-02 -,279
CSR3I-iRapídezdeservicio ,624 -,190 ,313 ,244
CSR23-Dorniníooperacionesy cartera.. ,622 -4,334E-02 -,112 -7,49]E-02
CSR36-?romtitudresoluciónerrores ,606 -,123 ,229 -3,082E-03
C8R25-Aspectocuidado ,601 8,628E-02 -,210 -313
CSR45-Aspectoyordenoficina ,601 ,474 -376 ,197
CSRS4-Rputacióndela entidad ,600 ,276 5,734E-02 -,223
CSR5I-Gamadeproductos ,600 ,198 9,282E-02 2,089E-02
CSR32-Rapideztzansacciones ,591 ,111 ,247 -9,437E-02
CSR2-lnformacióncompleta ,584 -5,059E-03 ,217 -,266
CSRS-Tratonodiscriminatorio ,580 -,139 -3,475E-02 -,171
CSR37-Exnctiludyclaridad
comunicinfonnatiz

,s7o ,1l0 ,338 -.129

CSR9-Discreccionerntimidad ,561 4,959E-02 -,147 -,222
CSRS2-Personalizacióndela oferta ,558 6,039E-02 9,309E-02 4,797E-02
CSR2O-Argumentario ,557 -,154 -,239 -1,653E-03
0SR44-Mobiliariofuncional ,555 ,475 -,186 ,260
CSR46-Limpiezainstalaciones. . ,554 ,469 -,173 ,147
CSR33-Prontidudcomunic.movimientos ,553 ,102 ,336 -6,398E-02
CSIt38-Niveldeequipamiento ,552 ,302 ,147 -3,279E-02
CSR53-Condicionesventajosas ,55 1 -4, 154E-02 ,l87 8,987E-02
CSR4O-Correctofune.equipos ,539 ,151 ,150 8,647E-02
CSR39-Nivclaprovechamientoequipos ,537 -4,903E-02 386 ,394
CSR3-lnf.orientadabeneficiocliente ,534 -,167 ,165 -,164
CSR56-Solidezy fiabilidad fmanc. ,532 ,359 7,668E-02 -,234
CSR48-Iínpresosy útilesdisponibles ,527 ,325 -1,444E-02 ,226
CSR29-Rapidezimputación . .523 ,160 ,263 -,157
CSR47-Separaciónventanillas/consultas .501 .374 -,ll8 ,167
CSR35-Esperascortas ,484 -,322 ,336 .494
CSl{41-Fiabilidad . .483 ,298 -8,343E-02 ,208
CSRIO-Familiaridad ,478 -,363 -,224 5,505E-02

__________________________ mponewe
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.SRSO-e.stéticadela oficina ,467 ,447 -,199 ,310
R28-Ausenci~erroreshumanos ,456 -6,425E-02 ,195 -,180

SR5-lnLClmn ,453 3,496E-03 ,217 -,218

SR1S-Conicimientocliente ,427 -,355 -7,286E-02 ,136
R64’LV Ti s... ,400

,397
6,868E-62

,398
-9,413E-03

-,133
-2,982E-02
2,982E-02SR49-Sistemasdc seguridad

Rl6-Evitaexcesivas das ,457 -,l60 7,086E-02 7,415E62
R43”Nobarteasarquitectónicas ,461 ,367 -6,830E-02 9,275E-02

CSR34-Ausenciadecolas ,360 -,323 ,349 ,555
R4-lnfFrecuenciaadecuada ,407 ,102 ,261 -,249

SR17-Horarioatenciónflexible ,360 -,198 ,133 ,131
CSR42-Correctofunc.caeros ,407 ,2]5 8,027E-02 -4,136E-02

Métododeextracción:Análisis decomponentesprincipales.
a soio seincluyelamatriz con las dimensionesen lasquealgúnitems obtienela cargasuperior.

Gráfico de sedimentación
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o

Número de componente
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Si optáramospor la solución de 9 dimensiones,al cargar casi todas las

variables en el Factor 1, la interpretaciónde los mismos se haríaespecialmente

dificultosa. Por ello procedemosa la rotación ortogonal de los factores(usando

Varimax). En la tabla siguiente se observa la matriz rotada, más fácilmente

interpretable,reteniéndoseaquellasvariablescon pesossuperioresa 0.25 (Bigné et

alia, 98) y contrariamentea las recomendacionesde LeBlancy Nguyen,88; Lessery

Kamal,91; Kemal, 94, queestablecenel corteen >0.5.

Las razonesde no establecerel corte de eliminaciónen 0.5, ademásde la

mejora de interpretaciónde los factoresresultantes,es de orden práctico por sus

ímplicacionesempresariales.Si eliminamoslas correlaciones<0.5 parasimplificar la

escala,retendríamos56-9=47items.Númeroigualmenteconsiderablequeentrañalas

mismasdificultadesde aplicación de las escalay que no mejora sus propiedades

psicométricas,su fiabilidad ni su validez. Si su eliminación no conlíevaventajas

apreciables si entraña, en cambio, una disminución de su utilidad práctica

empresarial. Como ya dijimos en las consideracionesal construir la escala

preliminar, no se tratabatanto de construir una fácil y sencilla escalapara medir

calidad de servicio bancario, sino brindar la oportunidadde aprehenderaspectos

concretosdela calidadde servicioquesonsusceptiblesde mejora.
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Tablan012: Saturacionesenla Matriz dc componentesrotados

mí .... Comp
9uentnrotado0

t 2 3 4 5 6 >7 5 9

SRfl-flisposiriónattoderpúblico >715 >174 180 >212 >116 149 7,814E-02 6,734E-02 -.113

R13-Actitudcordial >698 191 6>250E-02 >112 >102 9,OOIE-02 121 1,487E-02 >172

5R.22-1ahllidadesctacha. >693 >169 >172 >134 >131 >144 9,961E-02 >123 -2,730E.02

SR2I-Motivaciúnentr~bájb 686 >152 >136 204 8,884E-02 1,891E.02 1,414E-02 >216 .4>524E.02

5R26-Esmrroycelogrofesiorsal 684 >216 >157 186 >124 6,OSSE-02 4>589E-02 >162 .117

R14-Acntudprs~.ildgicÁs . 681 >102 >142 106 >132 .123 >132 >121 8>681E02

£R11-.Sinpatia . >680 >132 S,568E.02 >199 8,301E-02 5,765E-02 9,085E-02 1,549E-02 291

5R15-I4ahilidadcónectaréliente >665 >180 >110 >126 9>301E-02 >105 5>221E-02 >161 144

>5R12-Atcnciónprestada >661 >143 >160 >123 >119 >189 -1>221E-02 6,488E.02 >176

SR21-Fsciltdadexpre~¿n . >650 >283 >130 5>221E.02 >104 8,697E-02 153 124 ->169

5R7-Tmtorespetaós¿ycórtés. >649 >198 >130 >145 >301 >127 1,924E-02 ->108 104

5R19-Dedicaci¿ntlemÉÚ . >604 114 >123 >145 9578E-02 >197 >212 >111 3,700E.02

SRZ-Aspectocuidad6 1 . >560 >299 >139 3>560E-03 6>239E-02 142 >107 -5,096E-03 ->314

.>SRI-Exphcacioncscomprrnsibles .543 6>335E-02 213 156 >298 147 3224E.02 4600E-02 4>376E.02

R20-Argumentaco . >538 .203 S>928E-02-1072E-0 2,283E-02 106 5443E-02 >248 >148

SR23-Domxniooperacionesy
artera..

>520 >215 >190 3>377E-02 4,388E-02 >192 4827E-02 303 ->189

5R30-Dtlisenciamostrada >506 >103 280 >196 >135 429 2708E-02 7231E-02 -1>394E-02

5R9-Discrccc,óne intimidad 473 254 162 -7999E-0 >251 185 -3,537E-02 -Z592E-02 -2>261E-02

SRS-Tratono diecrinunarono >447 >105 191 6>522E-02 >379 S,171E-02 9,517E-02 2,270E.03 >203

5RI8-Cooiicimiencoclieote 405 1868E-023>622E-02 >176 7>209E-02 -2>512E-02 >142 >376 >374

15R44-MobsI,ar,ofljncionat >197 >765 >101 >121 >135 1,790E-02 7113E-02 -5747E-02 2>034E-02

SRSOestéticadela oficina >132 >727 128 9039E-02 5989E.04 4>611E-03 7,291E-02 7274E-02 9,624E-02

5R45-Aspcctoy ordenoficina >262 >726 >192 >120 6,821E-02 9>996E-02 7>652E-02 ->122 -6657E-02



Constmccióndc la EscaladeC.S.B:

EscalaDefinitiva

SRI&Linpaezainstalaciones >241 >687 >185 6>490502 4,479502 151 3>684502 >128 -6,5655-02

SR47-Separación
entanallas/oonanlras >185 >601 >129 6,2185-02 >119 7>2905-03 >117 >198 -¶21

$R48~I*npresosyúíiks

isponiblea

>144 >587 >135 >147 7,5675-02 218 5>2s525-05 .128 8956E-02

5R41-F~abiladar1 . . >167 >565 2,1455-02 7,2255-02 >153 -1,3075-02 >184 >374 -8>6465-02

5R43-Nobarreasarquitectónicas 8>2435-02 >543 4,8755-02-Z6(Yi)E.0 >146 169 50135-02 3,315E-02 >125

5R49.Sistemasdesegúfidad ¶43 >511 >204 -9,6545-0 2,5055-03 >120 163 9>3675-02 -1,3425-02

SR3S-Niveldeequsparnieliro >198 >370 >203 >147 >269 >211 342 ->147 ->108

31{6-PL’fltpos... >213 296 >127 -2>7525-0 191 >223 -102 >285 >177

5554-Repurac>¿ndela entidad 256 ~ >678 -1>2555-0’ >151 >123 126 2>7975-02 .7>1795-02

5R55-Credib,lsdad . . >297 >214 >672 1,6905-0 >197 >144 >192 4>3535-02 -8>5465.02

SR56~-Só1ide~>fiabilidad finane. >172 >297 >644 -4>9825-0 >170 9,116E-02 >160 39035-02 ->175

5l{53-Con¿icionesveozaioías >209 >129 554 >279 3>4145 02 >130 32665-02 >288 >183

..5R52-Pcrsonal,zacióndctaoferta >229 228 554 >210 8,0405-02 9,8385-02 -7>3515-03 >127 >203

SRS1-Gan,a~ productos 224 345 >516 167 8,674E-02 225 9>4355-03 2890E-02 >140

5R34-Aúserí&ade colas . 219 52215-024,7195-02 >841 6,2255-02 8>9095-02 -1,6695-03 123 4>7405-02

s$R3%Esperascortas 268 5,2755-029,4425-02 804 9,3775-02 9,8805-02 6>0455-03 >138 39115-02

5R39zNivelaprov¿chainienío
.qutpos.

243 >255 79505-02 558 >107 37695-02 >286 6,2675-02 4.5395-02

88.3 ~k4idczde servicio >348 >127 7>2795-02 >543 132 >396 6,3525.02 133 -10415-03

88.5-InEClara . . >218 >118 7>9035-02 120 >726 -1>2175-02 78045-02 5,2065-02 -83225-02

5R4-Inf.Frecucnciaadecuada >127 200 36075-02-12765-0 >634 >327 -40985-02 99575-02 .101

£R2-Informaci,Sncomptera >279 >120 >253 5,2605-02 >572 >190 104 101 124

~SR37—Exacíiwdy claridad
omunicánfozmatiz

>196 >195 >115 >192 519 258 >269 9,6045-02 ->157

$R4-lnf.cdenradabeneficio
títente

>314 1>2595-02 >294 >134 443 4>4815-02 3>6495-02 >247 >128

S829-Rapidezinspus-zción >201 >204 >191 4>7795-02 109 >666 >107 -2>7595-02 9,4225-03

5R33-Prontidudcomufllc.
OvuflttsitOs

>160 241 8 347F 02 139 281 >599 5,5775.02 >159 5>9535-02

£R37-Rapideztransacr.ones .292 201 168 1<1 136 >553 ‘25 -5,8115-02 -8>5125-02
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R36-Promtitudresolución

«Ores

369 6,0595.02 >189 254 6>8205.02 422 >249 >156 2,3195-02

$R$-Austnciáerroreshwnaoos >303 3>2435-03 8,780E-02 1,8545-02 >126 >376 >318 >310 ->170

RIO-Conecto fiuic. equipos >228 >2~5 >164 227 9,4425.02 >145 >653 -7.3995-02 3.9195-02

R42>Correctoóinc. cajeros ... >119 >236 >117 .4,1795-0 7,5275-02 >148 >630 >116 8>2845-02

SR17-1-lorari~atenciónflexible >201 5,4795-024,6265.02 >224 >124 >100 -9>8345-02 >527 -4,1475-02

5R16-Evitaexcesreasprannas >222 4,6965-02 >195 143 7,8425-02 1>6595.03 .144 459 >125

SRIO-Faenliandad 522 4>7355-024,7335-02 9>9005-02 9>4605-02 -1,7905-02 8,2715-02 6,1285.02 594

Métodode extraccion:Análisisde componentesprincipales. Métodode rotación:Normalización
Varimax con Kaiser.

a La rotaciónhaconvergidoen9 iteraciones.

Del pesode cadavariable en los factoresy del conjunto de las mismas se

deduce la conceptualizaciónde cada dimensión, como

siguiente:

Tablan013: Explicaciónde los Factores

Factor Explicación..

FACTOR 1: Profesionalidad— Trato — Amabilidad
FACTOR II Oficinas — Instalaciones 9,6
FACTORIII Factoresde Imageny OfertaComercial 5,9
FACTORIV Rapidezde Servicio
FAC TOR y Información— Transparencia 4,98
FACTORVI Eficacia— Fiabilidad 4,82
FACTORVII FuncionamientodeCaeros E ui os 3,12
FACTOR VIII Flexibilidad 1,85

Total... 54>48

se aprecia en la tabla



Constntccióndc la EscaladeCS.B:

EscalaDefinitiva

Tabla¡?14 Factorial Exploratorio: Estructura — Dimensionesy Saturaciones
Elementos Saturación Explicación— Contenido

Profesinnalidad ¡Trato jAniábilidád

El personalconcenfrasu atenciónenel clientey susasuntos
C8R2 1 650 Los ero leados tienen suficiente facilidad de ex resión-don,inio del vocabulario

Trato respetuoso y cortés
CSRI9 604 Los empleados dedican todo el tiempo necesario a las gestiones con el cliente...

Familiaridad
CSR25 560 Los empleados muestran una compostura-aspecto cuidados y actitud ordenada

Ante cual uier re tinta o dudalos em leadosdanes licacionescoro rensibles
C5R20 538 Los empleados ofrecen ar~~umenIos o razones pan operar con la entidad o para..
C5R23 .520 Los empleados muestran un aceptable dominio de las operaciones. los temas, los productos

Dili encia mostrada or los cm leados en estiones con el cliente

C5RE .467 Trato no discriminatorio en función dcl volumen de negocio, sexo, edad...

FACTOR II (9,5S6/,~ Olklnas 1 l~acions
Mobiliario titncional y moderno en las oficinas

CSRSO 727 Estética a adable interior exterior diseño decoración de la oficina

CSR46 687
As celo cuidado orden reinante en las of,cinas

hm esa correcta de las instalaciones
Separación de área de ventanillas y área de consulta y gestión

CSRIS 587 Impresos de operación, folletos de productos y útiles de escritura visibles y disponibles
Accesos desde la calle cómodos Sra el Oblico ausencia de barreras ar uitectónicas

Sistemas de se ridad cristales blindados ardas... suficientes
suficiente nivel de equipamiento informático-técnico

C5R34 841 Ausencia de personas en cola de espera para ser atendidas
cSR3S 9j,,

558
Corto ticn~po de espera desde que se entra hasta que se es atendido

C5R39 Buen nivel de a rovechamiento de los e sri os técnicos/ventanillas dis onibles
<288.31 ~%-.—..

498%

Rapidez de servicio en la oficina
FACTOR V InforinaeLón 1 Trananarenna

CSR5 ~fl,
-~4-

572

Claridad y nivel de comprensión adecuado dc extractos y otras informaciones complement.
CSR4 Frecuencia adecuada en envio de extractos de cuenta otra información coni lementaria
C5R2__
C537

La información que recibe de la entidad es complett con sus “oros>’ y sus “contras»
519 Exactitud ycla,-idad de las comunicaciones enviadas al cliente

C5R8 507 Trato no discriminatorio en función del volumen de ncgocio, seso, edad...
<258.3 .........A~I..........

<4M2%5
La información proporcionada está orientada en beneficio del cliente

FACTOR VI EflcadalFlabilidad

<258.40 653 Correcto funcionamiento de los e ui os técnicos instalados
<258.42 630 Correcto flincionamiento dis onibilidad de téndos en caeros automáticos

FAC>rOk VIII 1 8~ % . Flexibilidad
csR17 527 llorado de atención al Oblico suficientemente flexible
CSRI6 459 la entidad evita en lo osible excesivas arantias avales a eleo

Métododc extracción: Análisis de coni¡xinentes principales. Método dc rotación: Normalización Varimas con Kaiser.
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Seobservaunaciertaconcurrenciade variablesde contenidosdisparesen un

mismo factor, como el F-III: Imagen y Productos y Servicios, que aparecen

separadasal incrementarel n0 de factores.Tambiénse apreciauna separaciónde

conceptosque intuitivamentedeberíanir unidos,como las variablesde FactorVI y

las de FactorVII (Eficacia, Fiabilidad y Correctofuncionamientode los equipos).

Asimismo el FactorIX (Familiaridad)encajaperfectamenteen el contenido del FI

(Trato).

Sin ánimo de forzar con la lógica del “martillazo” el encuadrede los itemsen

los factores,exploramosotras alternativasde factorizacióny rotación, basándonos,

además,en la existenciade correlaciónentrelos factores(ya señaladaen los trabajos

deCronin y Taylor ( 92), PZB (92) y Bignéet alia (98),quienessugierenla rotación

OBLIMIN como alternativaa la VARIMAX. Sin embargo,estetipo de rotación,

aunquemetodológicamentemás adecuada,produceuna matriz de componentesde

dificil interpretación.Es por ello queprocedimosa un reajustefactorial en el sentido

de reubicar las citadas variables en el factor que corresponderíapor lógica e

íntuición.

De manera complementaria procedemos a la evaluación de la

dimensionalidad a través del análisis factorial confirmatorio utilizando el

procedimientode máximaverosimilitud, ya utilizado en la construcciónde la escala

preliminary cuyosresultadosabogabanpor unaestructuracompleja,superiora los

15 factores. En esta segunda fase de validación convergente( y también de
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fiabilidad) obtenemosresultadossimilares: El n0 de dimensionesque requiereel

modelo paraque seaadecuadotieneuna frontera en 25 factores(chi-cuadrado484;

g.l.=444; sig.. 0.165).Recordamosque la significacióntiene que sersuperiora 0.05

parapoderrechazarla hipótesisnulade que el númerode factoresconsideradoesel

adecuadoa los datos.La hipótesisnulaconsideraque el númerodefactoreselegidos

es correcto;por tanto, si la significaciónes menorque 0.05 deberemosconsiderar

otro númerode factores7.

En estecaso,comola significacióncomienzaa sermayorque0.05 al solicitar

25 factores,no rechazamosla hipótesisnulay, por tanto, podemosconsiderarque el

númerosupuestode factores(25)escorrecto.

Desde el punto de vista de la validez convergente> los resultados se

aproximarianmásal modelo unidimensionalde Cronin que considerael constructo

“calidad de servicio” como unasola construcciónmental subyacente,una actitud en

la valoracióndel servicio,queal modelomultidimensionalde PZB.

Despuésde no serposibleidentificar un fuertepatrónestructuralfactorial se

cuestiona,portanto, la validezde las 5 dimensíonesy permiteabogarpor unasola, lo

que facilitaría que el conjunto de los elementosde la escalase pudierautilizar como

un índice(Ello conílevariala ventajade podertratar el indice de calidad de servícío

como una exacta combinación lineal de los elementos observados,de carácter

‘El estadisticodecontrastesebasaen unacomplicadafórmulamnatricialy sigueunadistribuciónchi-
cuadradocongí gradosde libertad(Nomsis, 1985).
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aditivo), másque comouna escalabasadaen factores(Cronin, 1994). El carácter

dimensionalde los elementosy su concepcióncomovariable observableno sedan

relevantesenestetrabajo.

Comparandolos resultadosde la escalaC.S.B. con los obtenidospor otros

autoresen este mismo sector,o en otro similar utilizandolas escalasSERQUAL o

245

escala

total

. %.Vadanza

. Explicada

N0 L~injensio
SERQUAL SERPREF Sedo SERQUAL SERPERF

fles Iterns

4 17 0.92 Banca NeemíKemal Avkírani (94) 54.3

1 22 0.89 0.92 Banca CroninyTaylor(92) 34.8 41.1

5 22 0.76 0.77 Transp.
Públicos Bignéet alia (98) 51.3 58.2

8 56 0.96 Banca Santiago(99) 54.5

SERPERF,resulta queaquellaobtieneinclusosuperioresnivelesde fiabilidad y, por

otra parte, explica similares niveles de la varianza del fenóm’eno ‘Calidad de

Servicio’,como seobservaen la tablasiguiente:

Tabla n015 Fiabilidad y VarianzaExplicada por formasalternativasde medición de laCalidad

deServicio.



Constn¡cciónde la EscaladeC.S.B: 246

EscalaDefmitiva

Actualmente el procedimiento habitual utilizado para constrastar las

anterioreshipótesisque, comohemosindicadodesembocanen la determinaciónde la

validez convergentede la escala, consisteen la realización del análisis factorial

confirmatoriomedianteecuacionesestructurales(VazquezCasielleset alia, 1995;

Batray Athola, 1990).

El análisis confirmatorio que efectuamosrevelará cuál de las cuatro

estructuraspropuestases la mejor de todas las posibles, con lo cual quedaría

demostradala validezconvergentede la escalaC.S.B.

La validezconvergentesedeterminapormedio de un estadísticoquerefleja

la bondadde ajustede cada modelo con los datos, concretamentecomparandola

bondadde ajustede los modelosrepresentativosde 1, 5, 8 y 25 factores.

El primero de ellos supone que toda la varianza (excepto el error de

medición)esexplicadaporuna sola construcciónsubyacente,denominada“calidad

de serviciobancario”(Cronin, 1992),como seobservaen la figura siguiente:
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Figura no 7:

E375,IACSB2 A4P.LSB F2CUPAL crt4F14474nHD (1 FYCX3R)
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El modelo de 5 factoresproponeque la C.S.B. se representaa travésde 5

dimensionesindependientes,aunquerelacionadasentresi.. Vergráficosiguiente.

Figura n0 8: Anális¡sFactorialConfirmatorio(5 Factores)
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Figurano 9: Análisis FactorialConfinnatorio(8 Factores)

C.SB.: ESTRUCTURA MULTIDIMENSIONAL DE 8 FACTORES
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Figuran0 10: Análisis FactorialConfirmatorio(25 Factores)

C.S.9. FarRuCUJRA MuLtoIMENSIct~AL 05 t FAC¶OftÉS

M#OdO u LS

Chi22t 37 RMRS.033 OSfrOte AOFfrS,9OS
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Si el índicede bondaddeajustedel modelo multidimensional es superior

al indice unidimensional, la validez convergentecorresponderá a la escalapropuesta

conforme al criterio de PZB.; de lo contrariose confirmarála estructurade Cronín.

Si ninguna deellasobtieneun indice ajustadoprobaremoscon las estructurasde 8 y

25 factores.

La información contenida en la Tabla n0W revela que el modelo de 25

factoresseajustamejora los datosquelos modelosde 8, 5 ó 1 factores.

Tabla n016: Análisis factorial confirmatorio de la C.S.B.

AMOS: Indices

S.B.

FACTOR FACTORES FACTORES FACTORES

Chi cuadrado 6962,07 6530,25 5943,15 3926,5

d.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

Raizdcl ResiduoCuadrado Medio

(RMR)
0,055 0,288 0,061 0,043
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Para la realización del análisis factorial confirmatorio mediante

ecuacionesestructuralesse empleó el paqueteestadísticoAMOS (Arbuckle, J.L.,

1994).

Existendosprocedimientoesbásicosparala estimaciónde los parámetroscon

Amos: el método de máxima verosimilitud (ML) y el método de los mínimos

cuadradosno ponderados(ULS). Mientrasqueel métodoML sebasaen el supuesto

de que las variables siguen una distribución normal multivariable (aunquees lo

bastanterobusto como para no verse seriamenteafectadopor ligeras oscilaciones

respectode la distribuciónnormalmultivariable),el ULS no sebasaen ese supuesto.

Ambos métodos requieren que la matriz de varianzas-covarianzassea positiva

definida;esdecir, no puedehabervariablesqueseancombinaciónlineal de otras.En

nuestro caso, observadala existenciade numerosasvariables que no siguen la

distribución normal, hemosefectuadoel análisis con ambosprocedimientos para

evaluarla concordanciao discrepanciade los resultados.

En el primer caso, utilizando el método de máxima verosimilitud, se

observaque ninguno de los modelos, considerandoel p-valor del chi cuadrado>

correspondienteal determinantede la matriz de correlaciones,seajustaa los datos

(recordemosque es deseable,para ser consideradocomo significativo, que sea

superiora 0,05), convieneseñalarquedichos indicadoresson muy sensiblestanto al

volumen de la muestracomo a las desviacionesde la normalidad de alguna(s)

variable(s).Además,el ajustedel modelo a los datos que indican dichos indices> no
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significaqueel modelo seacorrecto.Porello, y siendoconscientesde quealguna(s)

variable(s)no sigueunadistribuciónnormalmultivariante,requisito de la mayoríade

las técnicasmultivariantes,consideramosque esmásútil paraevaluarel ajustede los

diferentesmodeloslautilizacióndeGEl (IndicedeBondadde Ajuste),que esmenos

sensiblea la desviaciónde lanormalidadde algunavariablequeel Chi-cuadrado,así

como el AGFI (Indicede BondaddeAjusteAjustado)y el RMR (Raiz del Cuadrado

Medio Residual),que indican, en el caso de los dos primeros, que los modelosse

ajustana los datosen la medidaen que seaproximana la unidad,y, en el casodel

último, el RMIR, en la medidaen que se aproximaa cero indicaun mejor ajuste. Se

deduce,por tanto, que los modelos de 5, 8 y 25 factoresse ajustancon valores

superioresa 0,8. Sin embargoel modelo de 5 factorestienemenorpoderexplicativo

que los otros dos, ya que el indicador de residuos(RtvlR) resulta relativamente

elevado.

En el segundocaso,realizadola estimaciónde parámetroscon el método de

mínimos cuadradosno estandarizados(ULS), se obtienenresultadossimilares: el

modelo que obtieneel mejor ajusteesel de 25 factores,seguidodel de 8 factoresy

del de 1 factor. El modelode 5 factores,aunobtemiendoun buenajuste,esinferior al

restoy, además,esel quemásresiduosdejasin explicar.Dichasmedidasde ajustese

observanel el cuadrosiguiente:
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Cuadron02: Ajuste demodelosAMOS por métodoULS

MODELO NPAR CMIN... RMR GFI.. AGFT

1 FACTOR 112 7493,7 0,063 0,964 0>961

5 FACTORES 121 12221 0>080 0>941 0>981

8 FACTORES 140 3912 0,045 0,981 0>979

25 FACTORES 402 2137>1 0>033 0>99 0,986

En consecuencia,lajerarquíade los modelosque se ajustana los datoses la

siguiente:

j0 Modelo de 25 factores.

20 Modelo de 8 factores

Prescindimosde los modelosde 5 factoresy del unidimensionalporMENOR

ajuste,el primero de ellos por sus excesivosresiduosy el segundopor moderado

ajuste.

Complementariamentepodemosrecurrira los criterios de Saris y Stronkhorst

(1984) paradeterminarsi seha obtenidoun modelocorrecto:

1. Plausibilidad del modelo: Se refiere a un juicio valorativo sobre los

argumentosteóricos subyacentesen el/los modelo(s)especificado(s).El

modelo debeser congruentecon la teoría. En nuestro caso, la teoría

mayoritaria de PZB y su modelo de 5 dímensiones,no resultancorrectos,

como tampocoel modelounidtmensíonalalternativode Cronin. Si lo son,

254
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en cambio, el modelo de 8 factoreso superiorque se deducede nuestros

trabajosprevioscualitativos,así comoel modelo de 25 factoresresultante

del primer análisis factorial confirmatorio por el método de máxima

verosimilitud.

2. Proporción de la varianza explicada de la variable endógena:En el

modelo correcto la proporciónde la varianzade las variablesendógenas

deberiaseralta. En caso contrario podríadebersea: a) sehan ignorado

erroresde medidagrandes;b) sehan olvidado variablesimportantesy c)

la forma de las relacionesfuncionalesson diferentesa como se había

supuesto.

En nuestro caso, casi todas las variables endógenaspresentan varianza

superioresa 0,5 , ademáshan sido tenidosen cuentaen la especificación

del modelo los erroresde medida, no ha sido olvidada ningunavariable

consideradarelevantepuesestánincluidos todos los items de la escala.

Porotra parteno sonadmisiblesotro tipo de relacionesfUncionalesentre

las variables,salvo su inexistenciao lacorrelaciónentrelos items.

3. Replicabilidadde los resultados:Los resultadosdel modelo debenser los

mismos o similares en distintas muestrasy en diferentesespaciosde

tiempo. Es decir, al repetir la investigación,se debellegar a igualeso

similaresresultados,.La replicabilidaden el tiempo estáfueradel alcance

de estatesis y quedacomo sugerenciaa posterioresinvestigaciones.La
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replicabilidad concurrentecon submuestrasdentro de la muestradel

estudioarrojaresultadossimilares.

Por tanto, concluimos que el mal ajuste que pudiera derivarse de la

magnituddel determinantede la matriz de correlaciones(Chi cuadradoy su

p-valor no significativo) y es común a los diversosmodelos enfrentados>

debidoa Ja existenciade valores‘outJiers’ o desviaciónde Ja normaJidadde

algunavariable.No obstante,cuandoutilizamos otros indicadoresde ajuste

que no seantan sensiblesa la normalidadmultivariante,obtenemosun ajuste

aceptablede los modelos,salvoel de 5 factores.

Otraalternativaparala comparaciónentremodelosde la Escala(modelo

unidimensional,modelo de 5 factores de PZB y los multidimensionalesde 8 y 25

factoresde nuestrashipótesis)es la utilización de la técnica de “BOOTSTRAP”

(repetición de muestras)(Linhart y Zucchini, 1986),indicadapara la elecciónno de

un modelo en términosabsolutos,sino para la elecciónde un modelo entre varios

enfrentados(Browne, 1982;Stine, 1989).

El esquemade selecciónd modelosporbootstrap,de Linhart y Zucchini,

seresumecomosigue:

1) La muestraoriginal sirve de poblaciónpara extraernumerosasmuestras

con reposíclon.
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2) Se ajusta cadamodelo en comparaciónen cadaprocesode bootstrap.

Despuésde cadaanálisis se calculala discrepanciaentre los ‘moments

ímplied’ de cadamuestrade bootstrapy los ‘sample moments’ de la

poblaciónbootstrap.

3) Paracadamodelo,se calculanel conjuntodediscrepancias(a lo largode

las muestrasdebootstrap)del paso2.

4) Se elige el modelo cuyo conjunto de discrepancias,en el paso3, sea

menor.

Paracadamodelo y paracadauna de las 1197 muestras,la simulaciónde

bootstrapmuestracómodifierecadamuestraaleatoriade la muestrade la poblacíon.

La siguientesalida muestra la distribución;

CML(ab, a)=CKL(ab, a)—CKL(a, a), b=1 1197

Donde:

a contieneel momentode la muestraoriginal de 1197 usuarios(pe. el momento

de la poblaciónbootstrap)y abcontieneel ‘implied moments’obtenidodel ajustedel

modeloa la b-th muestrabootstrap.

CML (ab, a) es unamedidade cuántodifieren los momentosde la poblaciónde los

momentosestimadosde la muestrab-thusandoel modelo.
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>a disorapaney

N = 1197
Mean = 7220.160

S. a. — 1.002

7117>4831 *

7134.2091*

7150. £351

7184. 387 I*** 5* ****

7201. 113¡ *** *t** ** *~*tt *5* 5*

7217. 9391*5******t** 5* **5*55*

7234 . sesistá **** t*t*t** *5* *5*

7251. 291l******* *5 5 *5*5

7269.017¡*******

7284.7431 *5*

7301. 469¡**
7319. 19515
7334. 9211*
7351. 64 7f~

La suma de CM,. (ab, a) de los 1197 muestrases 7220,16con un error

estandarde 1,00 para el modelo de 1 factor Para el resto de modelossemuestran

similareshistogramascon susmediasy erroresestandar.

El conjunto de las discrepanciaspara cada modelo se reproducea

continuaciónen la tablen016:, incluyendolos valoresBCC, AIC y CAIC.

Tabla n016: Medidas de ajuste de los modelos de medición de la C.S.B.

Modelo Fallos Discrepanciamedia(se.) BCCt AAIC CAK3

1 FACTOR 0 7220>16 (1>00) 7306>4 7289,6 8312,4

5 FACTORES 0 6736(0>87) 6784>35 6772,25 7508,95

8 FACTORES 0 6173 (0,92) 6237,14 6223>14 7075>52

25 FACTORES 0 4512>2(0,46) 4826.09 4782,5 7388,3

M. SATURADO 3351>6 3192,0 12909>1

M. INDEPENDEN. 33460,46 33454,8 33795,8

258
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0. Indicaque la funcióndeverosimilitudno hapodidosermaximizadaenn de las

1197 Muestras.
1. BCC: AjustedeBorwne-Cudek(1989).

2. AIC: Criterio deInformacióndeAlcaike (1973>1987)

3. CAIC: MC consistente;criterio deEozdogan’s(1987).

En nuestrocaso,la menordiscrepancia( 4512,2)seobtieneparael modelo de

25 Factores,confirmandola elecciónde estemodeloal juzgar los criterios de BCC,

MC, y CAIC.

Vemos, por tanto, como la técnicade bootstrapingconstituye una ayuda

práctica en la selección de modelos de análisis estructural. El método es

conceptualmentesimple y facil de aplicar. No empleanúmerosmágicoscomo el

nivel de significación. Por tanto, la adecuaciónteórica de este comparaciónde

modelosy la razonablede los parámetrosestimadosasociados,haceque puedaser

utilizado en el procesodeselecciónde modelos.

En suma> a diferencia de lo que ha venido sucediendoen la mayor parte de

los trabajosrealizados,en nuestrainvestigaciónhemos sido capacesde comprobar

empíricamenteque la C.S.B.esunaconstructomultidimensional,condudasbastante

razonablespara admitir que el númerode dimensionessea el especificadopor el

modelo mayoritariamenteseguidoen la literatura de calidad de servicios(las 5 de

PZB) o paraadmitir el modelo alternativounidimensionalpropuestoporCroninLos

datosde nuestroestudiohacenque aboguemospor un modelomultidimensionalde al
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menos25 factores,lo que haceque, en la prácticade la gestiónde managementde

serviciosen el sectorbancario,guiadospor el principio de parsimonia,todo modelo

superior a 10 factores desemboqueen un modelo unidimensional, tal y como

propone,pordiferentesmotivos,Cronin (1992,1994).

Respecto a la validez discriminante, se pueden emplear diferentes

procedimientosparadeterminaría.En ocasionesselleva a caboun análisisfactorial

exploratorio donde intervienenlas escalasde medición de varios conceptos,en

esperade que los items de escalasdiferentesno pesen en el mismo factor. Otros

autoresse basanen el coeficientephi de correlaciónentrelos factoresobtenidosa

partir del análisis factorial confirmatorio (Batra y Ahtola, 1990). Este estadístico

constituyeun indicadordel gradode separaciónentredosfactoreso dimensiones.Un

alejamientode la unidad constituyeun indicio de que los factoresobtenidosson

realmentedistintas y, por tanto, existe validez discriminante. En nuestro caso,

referido al modelo de 5 factores,las correlacionesentrelos factoresvaríande un

mínimo de 0,5 aun máximode 0,88, queindican pocaseparaciónentrelos factoreso

escasavalidez discriminante. Estos coeficientes se reducenconsiderablementea

medidaque seincrementael númerode factores,siendoprecisollegar al modelo de

25 factoresparaobtenercoeficientesinferioresa 0,3, queindicaríanla existenciade

validezdiscriminanteo separaciónentrelos factores.
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5.3.5. Validez de Criterio

La validezde criterio serefierea la habilidadde la escalaC.S.B. parareflejar

sí las relacionesentrelas medidasdeuna variabley las de otrasestánde acuerdoo

no con lo que la teoria anticipa,esdecir setratade ver si se correlacionacon otras

variablescriterio o de la habilidadquetieneparapronosticaralgunascaracterísticaso

comportamientos.

Los criterios se dividen generalmenteen concurrentesy predictivos.

Determinarqué es concurrentey qué es predictivo no siempreresulta fácil. Sin

embargo,los criteriospredictivossereservangeneralmenteparapronósticosde largo

alcance.De ello sederivala distinción entrevalidezconcurrentey validezpredictiva.

Cuandohay relaciónentrela variableque pronosticay la variablecriterio medidasen

el mismo momento,o bien cuando hay correlaciónentredosmedidasdistintas del

mismo fenómeno que se realizan simultáneamente,nos estamosrefiriendo a la

validez concurrente.Por otro lado, la validez predictiva mide la capacidadpara

anticiparcaracterísticas,fenómenoso comportamientosfuturos. En estecaso, si la

escalade C.S.B. resultarecon validezpredictiva, podriautilizarsepara predecirel

comportamientode lealtadde los usuariosbancariosrespectode las entidadescon las

queoperan.

Sin embargo, debe quedar claro que una escala que tenga validez

concurrenteno necesariamentetendrávalidez predictiva. Una escalaque mida la
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C.S.B. puedecorrelacionarseen alto gradocon las intencionesde mantenimientode

la relación con una determinadaentidad bancaria, pero es algo más dificil que

correlacionecon la conductareal futuradel mismo sujeto.Las actitudescambiancon

el tiempoy, portanto,la relaciónquemantienencon la conductaseráinferior a 1.

En tanto que la validez de contenido no es demostrablecon un solo

coeficiente, la relacionadacon un criterio sí. Como seindicó anteriormente,todo lo

que haceel investigadorescorrelacionarsu escalacon el criterio, y estecoeficiente

de correlaciónes el que setoma como coeficientede validez. Sin embargo,este

coeficientepuedeatenuarsepor falta de confiabilidad, ya en la escalao en el criterio

mismo.

5.3.5.1 Validezconcurrente

Desdeel puntode vistaconceptual,la validezconcurrenteesel gradode

asociaciónde la varianzade laescalacon la varianzade la variablecriterio de que se

disponeesencialmenteal mismotiempo.La determinaciónde la validez concurrente

es importantecuandola escalase va a emplearmásbien paradescribir a un sujeto

queparapredecirsu conducta.

Por lo general> el criterio utilizado en la investigaciónde la validez es

una medidasustituta,que reemplazaa otra más importantey tambiénmásdificil o

gravosa de estimar. Una medida de C.S.B. accesibleo conveniente(p.c. la
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evaluaciónde la calidad de servicio global) seráválida en la medida en que se

relacionecon medidasmás importanteso máscomplejasdeevaluaciónde la calidad

de servicio.

En nuestroestudiosehan consideradovariablecriterio la evaluaciónde

la calidadglobal del proveedorprincipal y variablesindependientes,poruna lado, la

puntuaciónpromedioresultantede las diversasformasde operacionalizarla CSB y,

porotro> las puntuacionesfactorialesde los diversosformatosde escalade C.S.B.

La mejor validez convergenteseproducecon la utilización de la escala

en la que sólo se utiliza puntuacionesde desempeño,seguidapor la que utiliza

desempeñoponderadopor importancia(Cronin, 1994) . Las formaspropuestaspor

PZB resultaninferiores,siendola másaceptablede ellas la de percepcionesmenos

expectativas.

Tabla n17: CorrelacionesCalidadGlobalcon lasdiversas
formas de operacionalizarel constructoC.S.B.

~CO«~+. A«4«4’«’ ~> ~ «~c«~yc f,.y~ZSZ,5 :SS««

C S PERCIBIDA 474**

C S PERCIBIDA x IMPORTANCIA .429**

C S (PERCIBIDO-ESPERADO) .301**

C.S.(PERCIBIDO-ESPERADO)x IMPORTANCIA .280**

** = significativasal 0,01 (bilateral)
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Además,dadala alta correlaciónentreCalidad de Servicio (Percibido-

Esperado)y Calidad de Servicio (Percibido-Esperadoponderadopor Importancia),

de 0,978, , porel principio de parsimonia,bienpudieraneliminarselas puntuaciones

de importancia. Esta misma afirmación también es aplicable a la ponderaciónde

C.S.Percibidapor Importancia:Puestoquelacorrelaciónde C.S.Percibida(0,474)es

superiora la de C.S. (Percibidapor Importancia)(0,429)y entreambasexiste una

alta correlación,por parsimoniase puedeeliminar el factor de ponderaciónpor las

puntuacionesde importancia.

La validezconcurrentededucidade la anterior tabla de correlacionesse

corroboraal compararlos coeficientesbeta de la regresiónmúltiple. En el modelo

resultantesólo las formasde mediciónque no contemplanlas expectativas,esdecir

C.S.Percibidoy C.S. (Percibidopor Importancia),resultansignificativas,siendo la

forma C.S. Percibida la que aporta una mayor contribución relativa (beta

estandarizada)al modelo, y, por tanto, también obtieneel mayor coeficientebeta

(0,770)frenteal mismoformatoponderadoporimportancia(0,063).

Tabla n018: Coeficientesde Regresión con Calidad Global

- - Forma de Operacionalización CoefRetaNo

estandarizados

Coef. Beta

esta»danzados

Valor

‘1”

Siga catión

eS.PERCIBIDA >770 >229 3,427 >001

C.SSPERCIBIDAxIMPORTANCIA) ,0063 >155 2,050 >041

ctS. (PERC1BIDO.ESPERADO) ->384 ->136 -1,032 >302

e.S.«PERcIBIOO

ESPERADO)xIMPORTANCLA>
>138 >213 1,604 >109
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5.3.5.2 Validez Predictiva

Desdeun puntode vistaconceptual,validezpredictivaesel gradoen que

la varianza en una escala (variable predictiva) es relevante o está asociada con la

varianzade lasmedidasdecriterio subsiguientes.O más simplemente,esel grado de

relaciónque existeentre las puntuacionesen unaescalay cierta conductafutura, y

que,portanto,permiteefectuarprediccionessobreésta.

Hay muchosmétodosdiferentesparaestimarla validezpredictiva.Cada

uno de ellos consisteesencialmenteen un esfuerzo encaminadoa establecerla

existenciade unarelaciónentrelas puntuacionesde la escalay un criterio específico.

De aquísededuceclaramentequeuna mismaescalapuedetenermásde una validez

predictiva; puedetenertantascomocriterioso situacionespredecir.

Debe tenerseen cuentaque un enunciadode validez predictivaes una

formulacióna posteriori.Es la comprobacióndeunarelaciónque fue, queexistió en

una muestraanterior. Si la relación es lo suficientementefuerte como para

considerarlaválida, entoncesel predictor se incorpora al proceso de toma de

decisiones.En el proyecto de esta investigación,presentadoante la Fundación Caja

Madrid, así se contemplaba, con el diseño de un panel de usuarios, cuyo

comportamientode lealtad-deslealtadseriaseguidoa lo largo del tiempo. Mas a la

dificultad intrínsecade formarun panelde usuariosde diversasentidadesbancarias

se ha añadidola escasezde la dotaciónpresupuestariacon que fue dotadaestatesis



Construccióndela EscaladcC.S.B: 266

EscalaDefinitiva

doctoral,de forma que esun objetivo que se mantieneparael fUturo, al alcancede

cualquierentidadbancariay cualquierinvestigadorafortunado.

Una fórmula híbridaentrela validez de criterio concurrentey predictiva,ya

ensayadaen numerosasocasíones(entre otros porPZB, Cronin y Taylor, Vázquez

Casielles)consisteen medir concurrentemente,en el momentode aplicación de la

escala,no la conductafritura sino la previsiónde conductafutura de los usuariosa

travésde las intencionesde lealtadrespectode la entidad o de la previsiónde otras

conductasrelacionadascomo, pe., la recomendaciónde la entidad a terceros,e

ínclusoel nivel desatisfacciónreportadopor la entidadprincipal.

Considerando,pues,como variabledependientela Intención de Ruptura

(Total o Parcial)con la entidadprincipal proveedorafinanciera,resultaque el mejor

predictor8de la misma lo constituyela Satisfacciónqueéstareporta(correlaciónde -

0,32; pseudor2 = 24,8; coeficiente b = -1,54), seguidade la evaluaciónglobal de

Calidadde Serviciode la misma entidad(r -0,28; pseudor2 = -18,8 y coeficienteb

— 0,84).La calidad de servicio, evaluadacon la escalade C.S.B. y operacionalizada

segúndiferentesalternativas,ofrecepeoresresultados,como se apreciaen la tabla

siguiente:

El mejorpredictorde lasvariablesaquíconsideradas,queobscrvaínostienenun valorexcesIvamente
bajo.
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Tabla n019: Validez Predictiva de los diferentespredictores y alternativas de medición

de la calidad de servicio bancano.
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Variable predictora

Corr¿tatión

con Intención

de Ruptura

PSVudOr2Je

Nagelkedce

Coeficiente ji

de regresión

logistica

Observ,dones

Satisfaccióncon la entidad

principal

(1 —nadaS--muysala.)

.0>32 24>8 -1,54
Uní

dimensional

EvaluaciónCC Globalde/a

entidadpr/sicipal

(1=nula...S-unucha)

-0>28 18,8 .0,84
Uni

dimensional

Evahtaciónde C.SPercibida

<Punir medir, escala1 oS)
-0,22 11>7 -1>49

Uní

dimensional

EvaluaciónCX. (Percibida

úperada)

(1’unt. tned¡a dela escala)

-0>19 0,07 -1,14
tln

didiniensional

EvalaaciónCS. (Percibida-

Esperada)xImportancia

(Punir Medíade la escala)

-0,19 0,07 0>24

Uni

dimensional

05. Percibido
(25 factores) -

92>15 *

0>000 **
19>2

Multi

Dimensional

8 factoresbela-

significativos

CX. P~>~dbL-I~

- (SEactores-)

92,32*

0>000 ‘
13>2

Multi

Dimensional

4 factoresbeta.

sigeilfícativos

CIÉ (Percibidn-Esperadri) 92,40 *

0,000 ~‘
11>3

Multi

Dimensional

5 factoresbeta-

significativos

0.5. <‘Percibido-Esperado)x

hnportancia (Rfaaores)

92>40*

0>000**
11>0

Multí

Dimensional

4 factoresbeta

significativos

<2.5. (Percibidoxlmnponanda)
(Sfadoree)

92,24•

0.000~
10,9

Multi

Din,ensíoinal

3 factoresbeta

significativos

. Acuracidad global del modelo Sígnirícación de chi-cuadrado del modelo logístico

Portanto, la evaluaciónde los datosanteriormentereferidosnos reafirmaen

las consideracionesrealizadasanteriormenterespectoa la unidimensionalidad del

constructo de Calidad de Servicio Bancario frente a la multidimensionalidad,y,

dentrode ésta,a la mejor predictividadde la soluciónde 25 factores(resultadosdel
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factorial de máximaverosimilitud, de los factorialesconfirmatoriopor ecuaciones

estructuralesy de la elecciónde modelospor repeticiónde muestras)que la de otro

númerodefactoresconsiderados.

En la tesiturade la multidimensionalidaddel constrructoC.S. los

factoresqueresultansignificativos, tantoen las solucionde 25 comoen la de ocho

factores,son FI: Trato, Amabilidad; F3: Imagende la Entidady OfertaComercial

F6: Eficacia,Fiabilidad,F8: Flexibilidad
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ComportamientosBancarios

CAPITULO 6:

CALIDAD, SATISFACCION Y
LEALTAD EN LA BANCA
COMERCIAL ESPANOLA

6.1. COMPORTAMIENTOS BANCARIOS Y SISTEMA DE VALOR

6.1.1. Frecuenciade visita a las oficinas bancarias

La frecuenciade visita a las oficinas bancariassueleser bastanteregular. Uno de

cadacuatroclientesacudea la oficina semanalmenteo variasvecesa la semana.Mas

de la mitad lo hacencon frecuenciamásdilatada,unao dos vecesal mes.Solo uno de

cada5 lo hacencon frecuenciasuperioral mes.

Tabla n020: Frecuentacióndela OficinaBancada

Frecuencia de visita a oficina bancaria
Variasveces/semana 7,5

Semanal 18,6
Quincena] 22,2
Mensual 31>4
>mensual 20>2

Total 100,0 -
Base 1198
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Sonvariablessignificativamenterelacionadascon una mayorfrecuenciade visita

(valores“t” sig. al 95%)la edadmadura( de los 40 a los 64 años),el n0 de miembrosen

la familia (a partirde 3 miembros),, clasesocialmedia-alta,alto &ado de bancarización

y de hábitatmetropolitano.

6.1.2. Nivel deRancarizacióndclos Usuarios:N0 y diversidad

La población estudiada tiene nivel de bancarización medio, de 4,15

productos/serviciosdistintospor usuario.Dicha cifra seelevaa un promediode 5,52

cuandoseconsiderael número total de los mismos> contandolas repeticionesde un

mismoproductosendiferentesentidades.

Figura n09: GradodeBancarizaciónde la Clientela

13 Ds,oti.4
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El número de productos (bien distintos, bien incluyendo los repetidoscon

diferentesentidades)essignificativamentesuperior(t>1,96; p<O,O5) entrelos varones

frentea las mujeres,en el grupode edadde entre40-49 añosfrenteal resto,en los

casados,en las parejasque viven solas, entre los de mayor nivel de estudios,en el

hábitatmetropolitanoy creceamedidaqueseasciendede estratosocialy a medidaque

setrabajaconun mayornúmerode entidades.

Figura n010: Númerodc Productostotal, segúncaracterísticassociodemográficas

N0 TOTALDEPRODUCTOSCC*J ENTIDPflES
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Figura ni 1: N0 dc Productosdistintos poseídos,segúncaracterísticassociodemográficas.
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La progresivapolibancarizaciónde la clientelaconstatadaen estatesishaceque

tengamosquerecurriraun instrumentosmásfinos paradeterminarla penetraciónde las

mismas,ya queéstavendrácualificadaporel tipo de relaciónque mantengancon ellas

los clientes:bien como entidadexclusiva,bien como compartida; como principal, es

decir,aquellacon la quemantienenla mayorpartede los productosy/o mayorvolumen

de operaciones,y las entidadessecundarias,complementariasa la primera en la

conformación de los paquetesde productos/serviciosque cubren las necesidades

financiero-bancariasde los usuarios.

Así catalogamosa los clientes de una entidad como exclusivos o como

compartidos.En esteúltimo casodeterminandola entidadconsideradaprincipal y las

secundarias.

Analizando los resultadosde las entidadesde maneraagregadaen Bancosy

Cajas,seobservaquecasila mitad de la clientelade las cajaslo esen exclusiva,frentea

sólo un 30% en los bancos.

Figura n13: Exelus¡vidad de la Clientela

Tipo de Clientela de Bancos y Cajas

(Exclusivos - Compartidos)
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6.1.3.Penetración de entidades

Los madrilefiostrabajancon un promediode 1,75 entidades,siendola de mayor

penetraciónCajaMadrid (casi dos de cadatres), seguidaa distanciaconsiderablepor

BCH (20%),BBV (14%), Argentaria(14%)y Bancode Santander(12%).

Figura n012: Penetraciónde Entidades Bancarias en la CAM

PENEIRACION DE ENTIDADES EN tA CAPA. (35)

‘7.2«’«zÁ4’

~

y

En el perfil de la clientela de CajaMadrid abundansignificativamentelas

caracteristicasde habitaturbano(65,7%)y metropolitano(63,1%), con medio (68,6%)

y alto (66,5%)gradode bancarizacióny de clasesocialmedia-media,sobreel restode

categorias.
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A su vez, podemos constatar que, dentro de la tendencia a la

polibancarización,los clientessuelentenera unaentidadcomo bancoprincipal, en la

que mantienenla mayoria de los productos/serviciosbancarios,o con la que mayor

volumende operacionesdesarrollany trabajan determinadosproductos/servicioscon

otras entidades,de maneracomplementariay por diferentesmotivos. En el cuadro

siguiente observamos,para cada una de las entidades con las que trabajan los

madrileños, el porcentajede clientela que la consideranentidad principal y los

porcentajesde clientela que compartencon cadauna de las entidadesrestantes.Asi

observamosquede los 770 usuariosquesedeclaranclientesde CajaMadrid,el 75% la

consideransu entidadprincipal, por volumende productos/servicioso por volumende

operaciones,el 6% trabajantambiéncon el BBV, el 4,4%con el BCI-I, el 3,1%con el

E. Santander,el 2%con Banesto,el 2,1 conCajaPostal,el 0,5%con OpenBank, etc.

Tabla n021: EntidadesBancadas:ProveedorPrincipaly Secundados
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o.

a

o

Ú ~ 4.8

,:—.:,:~,:,:c,: ~.:,:c,:,.0:.c.:.....:< .,:~:,:~.>:0 :0 :.c:..:.:.~s:c.:.:.,s.o cc.:o .,.,:

.,~ ~ ~‘S~:g.S:S:0S:0:.:0:.M.S\’~’
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a. a. a-t c o c 1
~ — >. ~ t .~ C o,

~a ~ ~ ~ ~. ~ ~

~ aa

a

e

E

4,8 0>0 0>8 2>4 25,5 9,0 0,0 31 18 15 0>4 0>0 0,1

5.2 5,6 SS,6. 2,4 8,7 3,4 1,4 9,1 0,0 1,6 2,0 3,0 0>0 0,0 1>4
sO 0,9 0>0 0>0 28,4 0>0 1>0 3,7 0,0 0,8 1,2 0>3 0>0 0>0 3,4 0,2

9,3 13>2 6,8 4>9 49,6 8>7 0>0 0,9 28>2 4,7 6>0 5>1 20>3 1,8 2>2
11,3 9,4 7,9 13>2 5,7 L~2,L 0,0 2>4 12,0 8,0

0>0 0>0 0>0 0>0 0>0 17,3 0>0 0>0 0>0
4,4 7.7 0>5 16,5 15>2

0.2 0>0 0>0 0>0 0.0 0>0
1.0 0>0 0>4 0>0 0>3 0>8 0>0 402 0>0 0>3 0>6 0>1 0>0 12>9 0>2

SáW 0.6 2>3 0>0 0>0 0>0 0,0 0>0 0>0 38>3 0>0 0>0 3>1 6>8 0>0 0>0
flSsdni¡&r 6.8 0>9 1,9 22>9 2>3 4,4 17>3 0>0 0>0 50,9 3>1 2>8 3>5 1>8 2>5

49.1 25>3 15>9 20>0 24>2 25,8 34>8 26>0 19>5 20>5 75,6 34>1 32>6 35>1 35,9
4.5 6>9 0>0 7>7 4,3 1>0 0>0 10>7 1>2 4>0 2>1 42,1 2>9 7>9 0>1
1.5 0>0 0>0 0>0 1>6 .fi~L 0>0 0>0 0>0 2>1

0>0 0>2 0>0 0>2 0,1 0>0 0>0 0>0 0>3
1>0 0>0 32,6 0,0 0,0

~t~* 0,4 0>5 0>3 0>0 20,7 0>0
4,4 3>1 6,4 0,6 2>1 1,9 0>0 1>7 0>0 3,4 2>6 0>1 0>4 0>0 42,0

Base 1198 158
]JÉ&U~ JLW=ilfl]r

770 122 23 1 117
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El primerlugaren el rankingu ordenaciónporporcentajedeclientescomo

entidad principal lo ocupa CajaMadrid (75,6%), seguido de Banesto(55,6), BCH

(50,2) y BBV (49,6%). Los últimos lugares los ocupanOpen Bank (20,7%) y B.

Exterior(17,3%).

6.5.4. Penetraciónde los distintosProductos¡ ServiciosBancarios

CuentaCorriente,Tarjetasde pago. Libretas de Ahorro en sus diversas

modalidadesy Tarjetasde Crédito sonlos productos/serviciosde uso comúny masivo

entrelos usuariosbancariosmadrileños,con un índicede penetraciónsuperioral 25%

de la poblaciónestudiada.Otros productosde penetraciónmenor(entre el 10-25 %),

aunquesin ser estrictamentede minorías, son las Imposicionesa Plazo Fijo (IPF),

fondosdeInversión,CréditosHipotecariosy CréditosPersonales.Figuran0 14

Penetración de Productos 1 Servicios Financieros

4

~ .2’,

y”:,.,
0 4 6 12 16 20 24 23 32 36 40 44 46 52 56 60 64 68 72 76 90



Calidad,Satisfaccióny Lealtadenla BancaComercialEspañola 277

ComportamientosBancados

Penetración de Productos (Servicios Financieros
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Los productoscon clientelareducida,casiminorías,con indicespenetración

inferioresal 10%, son las Cuentasde Ahon-o-Vivienda,productosde inversión(Renta

Fija, Letras del Tesoro, RentaVariable, DepósitosEspeciales,Planesde Pensiones,.

PlanesdeJubilación)y otrosproductos/serviciosdiversosdePensiones,.

El comportamientode polibancarízaciónde los usuarios se concretaal

observarcómoéstosmantienenunamediade 3,59productoscon el bancoconsiderado

principal y de 1,93 productos/servicioscon el restode entidades(5,52productoscon la

totalidadde las entidades).

Los productosmáscompartidosentrelas diferentesentidadescoincidenen

los de uso común o de mayor penetración:cuentascorrientes, libretas de ahorro y

taijetasdecrédito/débito.
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Tabla n022: Productos/Servicioscon Entidad Principal y con Restode Entidades

Pmducto/Servj‘do %con Entidad

Pdncir>aI

% con Resto

Entidades

Cta Coniúnte 6S4 931

1 hIn Ahorro vista normal 43 8

¡Eta Ahorroviqta alta rpm 39 99

Cta Alta RI?n,,mernlAn <1 204, <14

114’ 167 56

92 15

PentaFiiaf[ ptraeTeÑoro 3 5

RentaVariable 1 9 6

llervScitogerrvninlpg 9 9 1 4

1~oncioeel,. TovergiAn 11 1 2 1

Planegcje PengiAn 52 32

Planee de b¡hilgciAn 4 3 1 6

CrMitrw Per.<onnlne 94

199 61

19 17

T

Tarietg~ ‘le CrMtn

572 172

36 6 10 1

Chenuue ele rarhurnnte

Otros

4 9 <12

700 953
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6.5.5.Productos¡ ServiciosBancarios de usosimultáneo

Conocer los productos bancarios que los usuarios consumen

simultáneamentepuede resultar de interés por cuanto sabremosqué productos

conformanun paquetede productos,cuálespuedenresultar incompatiblese incluso

conocersi usandoun productoexisteprobabilidaddel usar/teneralgún(os)otro(s).Para

ello se podría construir unatabla en la que tanto en las filas como en las colunmas

figuren los productosquetrabajanlos clientescon el total de entidadesAsí podriamos

observar el porcentaje de clientes que, disponiendo de un producto/servicio

determinadotambiénposeencualesquierade otrosproductos/servícios. Así, de los 843

clientesque tienencuentacorriente,el 31>6 % tambiénposeelibretade ahorrosnorma],

el 6,3 % libretade alta remuneración,el 4,8% cuentade ahorro-vivienda,etc.

Sin embargoes dificil extraer conclusionesglobales de la estructura

subyacenteen la matrizde informaciónanteriormentealudida.Porello, parafacilitar la

síntesis,seha realizadoun análisis factorialde correspondenciaspartiendode la matriz

de utilización conjuntade productos.El resultadoseexpresaen el mapasiguiente,que

indica la tendenciade los usuarioso propensióna la utilización de productosque se

encuentranpróximosentre si. En otraspalabras,nos indica qué productos‘van bien’

juntos y cuálesno tanto, a tenorde las interrelacionesque existenactualmenteen su

uso.
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Figura n015: Usosimultáneode productos,segúnclasesocial

43 ve nr nl ve
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idad o distan de los punto

ínterpretarsede la siguiente manera: si dos productosestán próximos en el mapa

significaqueestánsiendoutilizadossimultáneamentepor los usuariosen mayormedida

que otros productosmásdistantes.Es decir, se trataríade productoscompatibles.Por

ejemplo: los fondos de inversión y los chequesde carburanteson máscompatibles

entresi que los fondosdeinversióny las imposicionesa plazofijo (ll’F), queresultarían

bastanteincompatibles.Los productosqueseencuentrancercanosal centrode gravedad

de la nube (intersecciónentre los dos ejes) son productosno discriminadosen su

posesiónpor los usuarios,comunesa todosellos. Sobreel mapatambiénseproyectan
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otros atributos, o segmentosde usuarios,entre quienes—siguiendo la interpretación

antesmencionada-el uso de los productosqueles sonmáspróximosessimultáneo;no

así los productosque les resultandistantes.De estamanera,los depósitosespeciales,la

rentavariabley rentafija/letrasdel tesorosonusadossimultáneamenteen mayormedia

por los usuariosde clasealta queporel restode clasessociales.

De la misma manera,al proyectarsobreel plano los diferentes nivelesde

bancarízaciónseobservael comportamientode posesión/usotandiferenciadoentrelos

usuarioscon bajo nivel de bancarización(1-4 productos: libreta de ahorro, cuenta

corriente, tarjetas de pago y domiciliación de recibos) y los de alto nivel de

bancarización(>8 productos:planesde pensión,rentafija, fondosde inversión,libreta

de alta remuneración,chequesde carburante,planes de jubilación, renta variable,

depósitosespeciales,tarjetasde crédito,domiciliaciónderecibos...)

Figura n016: Usosimultáneode productos,segúnnivel debancarización
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6.5.6..Sistemade Valor en la Elección de Entidades Bancarias

Las demandas de satisfacción que plantean los usuarios de

productos/serviciosbancariosse correspondecon los valores o atributos que se

tienenpresentesa lahoradetomaruna decisiónen la elecciónde un banco/cajapara

trabajarcon él.

Paradeterminarqué importanciarelativaconcedeel usuarioa cadauno de los

atributos, seles presentabauna lista de los mismos,solicitandosu valoracióna cada

uno de ellos con una escala de %muy importante en la elección a frnada

Importante.La puntuaciónmediade cadacaracterísticaindicará,portanto, el interés

o valor relativo de la mísma.

Los resultadosobtenidospara el total de la muestrase comparancon los

resultadosde una encuesta,de contenido similar, realizada por el Instituto de

Estudiosde MercadosBernardKrief (1 986)~ y dirigida por el autor de estatesis

doctoral.

Bernard Krief Consultantsfor Europe (1986): Presentey futuro de los

serviciosbancariosde las entidadesfinancieras.
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Se puede afirmar que, en términos generales, las característicasque

racionalmentemásbuscany valoranlos usuariosala horadeelegirunaentidad

financiera,sonla transparenciay claridadde la información, seguidode la solvencia

y seguridadsobrela basede una buenarentabilidad/costedel dinero, y que este

esquemade valor no ha sufridomodificacionessubstancialesen la última década.

Tabla11023: Sistema de Valor en la Elección dc Entidad Bancaria

orden Característica
ThnI.

media
1997

Vunt.
Media
1986

Caracteristica orden

Informaciónclara 4,41

2 Precios 4,38 4>6 Precios¡ Rentabilidad

3 Solvencia 4>22 4>6 Seguridady Solvencia 2

4 Rapidez/Iiiligencia 4>19 4,4 RapidezdeOperaciones 5

5 Profesionalidad 4,15 4,5 Personalcompetente 3

6 BuenTrato 4>01 4,4 Tratoesmeradoy cordial 4

7 Flexibilidad 3,98 4,1 Facilidadconcréditos 6

8 Proximidad 3,95 3>8 Proximidad 9

9 Reputación 3>86

10 EficacialMecanizac 3,85

II ReddeOficinas 3>72 4 ReddeOficinas 7

12 VariedaddeProductos 3,45 4 VariedaddeProductos 8

13 ContribuciónSocial 3,07 3,4 ContribuciónSocial II

283
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Comparandolos items comunesen una y otra encuestase aprecia que los

valores más importantes en la jerarquía ( solvencia de la entidad, rapidez,

profesionalidadde los empleados,y trato) se mantienencon ligeros cambiosen la

ordenación.De manerasimilar seapreciala concordanciaen los valorescon menor

pesorelativo: contribución socialde la entidad, variedadde productos/serviciosy

nivel de implantacióngeográfica.
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6.2. LA CALIDAD DE SERVICIO BANCARIO

6.2.1. Elementosprincipales de la Calidad de Servicio Bancario

A pesarde haberquedadodemostradoque el paradigma de las divergencias

quizásno seael másapropiadoparamedir la calidad de servicio, siempre resultade

interés,desdeun enfoquepuramentedescriptivo, conocercuálesson los items de la

escalao atributosde calidadde servicioquesonmejory peorvaloradospor los clientes.

También conjugandola información de calidad de servicio percibido y esperado

obtenemosuna radiografla de los ‘gaps’ o conjunto de elementosen los que las

entidadesbancariasdebenprestarmayoratenciónparamejorarla calidad.

Puestoque las distribucionesde las puntuacionesen muchosde los items no se

ajustana la normalidad,resultandoquetodoslos elementosse sitúanporencimade la

mediateóricade la escala(2,5), seha procedidoa un reajustede la mismaparalo cual

seha dividido el recorrido real de las puntuaciones(4,26-2,81=1,45)en tres tramos

iguales: El primero comprendelas puntuacionesentre 3,78 y 4,26 puntos y es

consideradocomo el que comprendelos elementosmejor valoradosde calidad de

servicio.El segundo,comprendelas puntuacionesentre3,3 y 3,77 y se correspondecon

los elementos que obtienenuna valoraciónmedia. Por último, en el tercer grupo,

comprendiendolas puntuacionesinferioresa 3,2 puntos,seencuadranlos atributosde

calidadqueobtienenunapeorvaloración.
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C5R32-Rapideztransacciones 3>77

Tabla n~24: Punt de los items de C.S.B.Percibido Media
CSRS&Solidezy fiabilidad financiera.. 4,26 :

:

:

:2o
a

tt

CSR46-Limpiezainstalaciones 4,20
CSR54-frpt~tación.4ela entidad 4>15
CSRSS-Credibilidad 4,11
CSR49-Sistemasdeseguridad 4,08
CSR45—Mpectoy ordenoficina
CSR25-Aspectocuidado . 4,04

CSR9-Discreccióneintimidad 4,00
CSR3S-Niveldeequipamiento 3,99
CSR7-Tratorespetuosoy.cortés . 3,93
CSR4I—Mobiliañofuncional 3,86
CSR4-lnf.Precuenciaadecuada 3,85
CSR47-Separaciónventanillas/consultas 3>82
CSRS1-Gama de productos 3,81
CSR4S-hnpresosy útilesdisponibles 3,80
CSR5O-estéticadelaoficina 3,79

CSR21-Facilidadexpresión 3,75
C5R37-Exactitudy claridadcomunicinformatiz 3,75
05R43-Nobarreas& uitectónicas 3,74
SSR29-Rapidezimputación 3>73
DSR4O-Correctofuncionamientodeequipos 3,73
OSR5-lnfClaray transparente 3,71
25R42-Correctofuncionamientode caleros 3,70
05R28-Ausenciaerroreshumanos 3,70
05R27-Disposiciónatenderpúblico 3,69
OSR.26-Esmeroy celoprofesional 3>64
05R22-llabilidadescucha 3,64
OSRí3-Actitud cordial 3,64
CSR23-Dominiooperacionesy cartera. 3,63
CSR41-Fiabilidad 3,60
C5R33-Prontidudcomunicacióndemovimientos 3,59
CSRI4-Actitudantepreguntasilógicas 3,59
CSRI9-Dcdicacióntiempo - 3,58

CSRS-Tratono discriminatorio 3,58
CSR3O-Oiligenciamostrada 3>56
C5R36-Prontitndresoluciónerrores 3,56
CSRI-Explicacionescomprensibles 3>54
CSRI2-Atenciónprestada 3,49
CSR2-lnfonnacióncompleta 3,48
CSRI ?l-Simpatia 3,47
CSR24-Motivaciónentrabajo 3,45
CSR52-Personalizaciónde la oferta 3,45
CSR15-Habilidadconectarcliente 3,40
Z5R39-Nivelaprovechamiento~uipos 3,38
ZSR6-PLV Tipos.deinterésy comisiones.. 3,37
DSR31-Rapidezde servicio 3,36

OSR2Q-Argumenluto 3,31 O

O>>4~>

-o
Ca

~

CSRIO-Familiaridad 3,18
OSR3-lnfonnaciónorientadabeneficiocliente - - 3,11
CSRI7-Horarioatenciónflexible 3>07
CSR3S-Esperascortas 297
CSRt6-Evitacxces,vas3arantias 2,93
CSRIS-Conocimientodelcliente 239
CSR34-Ausenciadecolas 2,81

05R53-Condícíonesventalosas 3,36

-o
o
a
o
o’
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En el tercio superior, correspondientea los elementosmejor valorados, se

encuentranlos relacionadoscon la imagende la entidad,aspectoy equipamientode las

oficinase instalacionesy algúnelementorelacionalcomoel tratoy la discreción.

El conjuntode elementosqueresultanpeorvaloradosserefierena la presenciade

colas, tiempos de espera,conocimientodel cliente, excesivasgarantíasy papeleos,

horariodeatención,informaciónorientadaen beneficiodel clientey familiaridad.

En el análisisde la distribuciónde puntuacionesde la C.S.B.Esperadaseobserva

cómo la distribuciónde las mismases completamenteasimétrica,con puntuaciones

próximasal máximoteóricode la escala.Ello nosllevó aconcluir quela utilizaciónde

puntuacionesde calidadde servicioesperadano resultabaútil en la medidade la calidad

de servicio.No obstante,dadala amplia utilización del paradigmade las divergencias,

se realizael estudiodescriptivode dichaspuntuaciones.Paraello, aplicandoel mismo

sistemade dividir el recorrido real en tres partes,seagrupanlos elementosen tres

grupos: el superior, que comprendelas puntuaciones entre4,13 y 4,50 puntosy se

correspondea la valoraciónsuperiorde calidad de servicioesperada;el segundo,con

puntuacionesentre3,76 y 4,12 puntos,secorrespondecon los elementoscon valoración

media y, por último, las puntuacionesentre 3,40 y 3,75 se correspondencon los

elementosqueobtienenpeorvaloración.
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Tabla 025: PunL de los itemsd C,S$.Esperada Media

04

e
o...
u
o
o’

¿SF56. Solidezy fiabilidad financiera 4,50
0SE55.Crediilidad 4,41
¿SF9. Discrecióneintimidad 4,41
ZSE7.Tratorespetuosoy cortés 4>41
¿SF1.Explicacionescomprensibles 4,40
25E54 Reputaciónde la entidad 438
¿SF49.Sistemasdeseguridad 4,3.6
¿SF8.Tratono discriminatorio 4,34
¿SF53.Condicionesfinancierasventajosas 4,33
¿SE36..Prontituden olucíónd errores .4,32..
¿SF28.Ausenciadc erroreshumanos.. 4,32
¿SF37.Exactitudy claridadencomunicaciones
¿SF4.Infonnación:Frecuenciaadecuada 4 31
¿SF2.Informacióncompleta .4,29
¿SF5~Informaciónclara
¿SF31 Rapidezdeservicio 4,27
¿SF32.Rapidezdtransacciones 4>26
C5E42 Correctofuncionamientodecajeros - - 4,24
CSE33.Prontitud comunicacióndemovimientos 4>24
CSE3.bffotniaciónorientadaenbeneficiocliente. 4,23
C5E27.DisposiciónatenderalpÚblico 4>22
C5E22.Habilidaddeescucha 4,22
C5E23.Dominio deoperacionesdecartera 4,19
CSE46.tim &ñ~stal 4,19
CSEI7.Horario de atericiónflexible 4,18
CSEI2.Atenciónprestada 4,18
CSEI9.Dedicacióntiempoal cliente 4>18
CSFSS.Esperascortas 4,16
CSE3O.Diligencia mostrada 4,15
CSEI4,Actitud antepreguntasilógicas 4>15
¿SF40.CorrectofuncionamientodeequipoS 4,15
¿SF29.Rapidezdeimpistacióncargosy abonos 4>15

¿SF51.Gamadeproductos 4,11
¿SF52.Personalizacióndel-aoferta 4>11
¿SF38.Nivel deequipamiento 4,10
¿SF25.Aspectocuidadodel personal 4,09
¿SF48.Impresosy útilesdisponibles 4,09
¿SF43.No barrerasarquitectónicas 4,08
¿SF45.Aspectoy ordendeoficina 4,07
¿5E21. racilidaddeexpresión 4>06
¿SF34.Ausenciadecolas 4,06
¿SF41.Fiabilidad 4,03
¿SF26.Esmeroy celoprofesional 4,01
¿SF13.Actitud cordial 4,00
¿SF24.Motivaciónenel trabajo 3,95
¿SF15.Habilidadconectarconel cliente 3,95
¿SEN. Simpatia 3,93
¿SF16.Evitaexcesivasg-arantias 3,88
¿SESO.Estéticade la oficina 3,82
¿SF44.Mobiliario funcional 3,80
¿SF20.Argumentario - 3,80

¿SF10.Familiaridad 3,58 Valor.
inferior¿SEIS.Conocimientodelcliente 3,40

¿SF47.Separaciónventanillas/consultas 4,13

¿SF39.Nivel deaprovechamientodeequipos 4,12

¿SF6.PLV tiposy comisiones... ¡ 358

s
o’
-0
u
o’
o
o’

288



Calidad,Satisfaccióny Lealtaden laBancaComercialEspañola 289

La CalidaddeServicioBancano

En el tercio de superiorvaloraciónse agrupanelementosmuy disparescomo la

imagende la entidady otroselementosrelacionadoscon la relacióncon el clienteo con

la rapidez,eficaciay la información.En el tercio inferior sólo quedanclasificadosdos

elementosque ya ocupabansimilar lugar en la calidad percibida:el conocimientodel

clientey la familiaridad.

En el cuadro siguiente se patentiza que los clientes se sientengratamente

sorprendidospor el mobiliario funcionaly la limpiezade lasinstalaciones,al superarlo

percibido el nivel esperado(P>’E). También los elementosen los cuales el valor

percibidosecorresponde>aproximadamentecon el valor esperado(P=E)y aquellosen

los quesemanifiestamayor ‘gap’ (cuyo valorpercibidodistade los valoresesperados)

y puedenserobjeto de planesespecíficosde mejora: sobretodo las colas,los tiempos

de espera,la informaciónorientadaen beneficio del clientey los horariosflexibles de

atenciónal público
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Tabla n027: Punt de los items C.SB. (Percibida-Esperada) Media
~S(l’-E)44. Mobiliario funcional >006

P>E~S(P-E$G,.Liinpiezadeinstalaciones..
CS(P-E)45.Aspectoy ordendeoficina ->001

P—=E

CS(P-E)50.Estéticadelaoficina ->002
CS(P-E)25.Aspectocuidadodel personal ->005
CS(P-E)38.Nivel deequipamiento ->1 140
CS(P-E)54.Reputacióndelaentidad ->2291
CS(P-E)56.Solidezy fiabilidadfinanciera ->2475
¿S(P-E)49.Sistemasdeseguridad ->2824
¿S(P-E)48.Impresosy útiles disponibles ->2866
¿S(P-E)55.Credibilidad ->2982
¿S(P-E)51.Gamadcproductos ->2997
¿S(P-E)47.Separaciónventanillas/consulta ->3100
¿S(P-E)21. Facilidaddeexpresión ->3113
OS(P.E)43.Nobarrerasarquitectónicas ->3359
¿S(P-E)26.Esmeroy celoprofesional ->3664

->3669OS(P-E)l3. Actitud cordial
¿S(P-E)l0.Familiaridad ->3903

->4025OS(P-E>6. PLV: tiposy comisiones...
OS(P-E)9. Discreccióne intimidad ->4080

->4 167¿S(P-E)29.Rapidezdeimputacióncargosy abonos
OS(P-E)40.Conectofuncionamientodeequipos ->4259
¿S(P-E)41. Fiabilidad ->4274

¿S(P-E)4. Infonnación:frecuenciaadecuada ->4610
CS(P-E)l1. Simpatia ->4615
CS(P-E)7. Trato respetuosoy cortés -4774
CS(P-E)20.Argumentario ->4906
CS(P-E)32.Rapidezdetransacciones ->4926
CS(P-E)24.Motivaciónenel trabao ->4940
CS(P-E)18.Conocimientodelcliente
CS(P-E)27.Disposiciónaatenderal público

- ->5087

P

P<E

->5356
CS(P-E)42.Cérreétofuncionamientodc cajeros
CS(P-E>l5. Habilidadparaconectarconel cliente

- -,5369
->5482

CS(P-E>23.Dominio deoperacionesy cartera
CS(P-E>14.Actitud antepreguntasilógicas

- ->5535
:1590

CS(P-E>37. Exactitudy claridadencomunicac.Infor ->5664
CS(P-E>5. Informaciónclara ->5680
CS(P-E)22.Habilidaddeescucha
CS(P-E>30.Diligenciamostrada

->5802
->5884

¿S(P-E)19.Dedicacionúempo cliente
¿S(P-E>28.Ausenciadeemireshumanos

- ->5942

,6358
¿S(P-E)3.3.Prontitudcomunicaciónde movimientos ->6403
¿S(P-E)52.Personalizaciónde lis oferta
¿S(P-E>12.Atenciónprestada

->6587
->6860

¿S(P~E)39.Nivel deaprovechamientodeequipos
ZS(P-E)36.Prontitudenla resolucióndeerrores

->7438
->7474

CS(P-E)8. Tratono discriminatorio
CS(P-E>2. Informacióncompleta

- ->7528

CS(ltE)1. Explicacionesconiprensibles
CS<P-E>31.Rapidezdeservicio

->8147
->8620

CS(P.-E)l6.Evitaexcesivasgarantias
CS(P-E)53.Condicionesventajosas

->9028
->9199
->9774

CS(P-E).17..I-lorariodeatenciónflexible
CS(P-E}3. Informaciónorientadaenbeneficiocliente

—1,1 135

CS(P-E)35.Esperascortas
CS(P-E)34.Ausenciadecolas

-1>1186
-1>1910
-1,2486
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6.2.2. Dimensiones principales de la Calidad de Servicio Bancario. Factores

principales.

En el Capítulo 5, dedicadoa la ‘Construcciónde unaescalaespecíficade medida

de la Calidad de ServicioBancario’ concluíamosque la Calidadde ServicioBancario

(C.&B3 era un constructo multidimensional, con dudasbastanterazonablespara

admitirqueel númerode dimensionesseael especificadoporParasuraman,Zeithaml y

Berry, o para admitir el modelo alternativounidimensionalpropuestopor Cronin y

Taylor.De los datosdenuestroestudiosedesprendequeen lajerarquíade modelosque

mejor seajustabana los datosocupabalugar preferenteel modelo de 25 dimensiones,

seguido del modelo de 8 factores. Vista la escasaplausibilidad del modelo de 25

factoresy la dificultadprácticade su utilizaciónen el ámbito empresarial,y guiadospor

el principio de parsimonia, consideramosrazonable la utilización, en los análisis

sucesivos,del modelo de 8 factores,cuya explicaciónseresumeen la tabla siguiente

(los contenidosespecíficosde cadafactor se explicitan en la Tabla n0 14 de la página

242).

El factorcon mayorpesoespecíficoy que, portanto, en mayormedidaexplicala

C.S.B. se refiere a los aspectosrelacionalesde la prestacióndel servicio (en sus

dimensionescognitiva, expresivay comprensiva,que se articulan a través de los

procesosde comunicacióne interaccióncon la clientela, Factor 1)) seguido de las

dimensionesanáliticasreferenciales:F2~Externasy F3=Imageny MarketingMix.
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Tabla n013: Explicación de losFactores

Varuuiza
Explicació exp!icada

FACTOR 1: Profesionalidad— Trato Amabilidad 20
FACTORII Oficinas Instalaciones 9,6
FACTOR III Factoresdc Imageny OfertaComercial 5,9
FACTOR IV Rapidezde Servicio 5,21

4,98FAC TOR y Información— Transparencia
FACTOR VI Eficacia— Fiabilidad 4,82
FACTOR ViI Funcionamientode Cajerosy Equipos 3,12
FACTOR VIII Flexibilidad 1,85

Total... 54,48

En la tablasiguienteserecogenlos valoresmediosde la C.S.percibidaglobal, la

calidadpercibidade los diferentes factoresy el nivel de satisfaccióncon el banco

principal.

Aunqueseobservaque el nivel de la calidad global es siempresuperiora los

niveles de satisfacción,ello es debido a la diferente métrica de las variables (la

satisfacciónmedida en escala de O a 4; la calidad en escala de 1 a 5). Cuando

estandarizamosla medida,los resultadosde calidady satisfacciónresultanequivalentes

y similares.Porel contrario,cuandoconsideramosla calidaddesagregadaen elementos

y posteriormentereducidaa dimensionestodos los factores(con la excepcióndel F8)

obtienenpuntuacionesestandarizadassuperioresa la satisfaccióny a la propia calidad

global. Los factoresde calidadque obtienenpuntuaciónmedia máselevadason el F2

(Elementosfisicos de las Oficinas e Instalaciones)y el F3 (Imagende la entidady los

relacionadoscon la oferta financiera),masello no implica que seanlos factoresmás

importantesen el modelofactorialresultante.
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Con el fin de analizarlas variablesque influyenen la valoraciónde la calidadde

servicio y de la satisfacción se ha realizado un análisis de las diferencias en las

puntuacionesmedias,mediantela “t” de Studentpara muestrasindependientes,lo que

ha permitido identificar las diferencias significativas existentesen función de las

variablessociodemográficas(sexo,edad,nivel educativo,clasesocial,ea),de algunos

comportamientosbancarios(frecuenciade visita a la oficina, gradode bancarización,

antiguedad,etc.) y de actitudesrelacionadas(intencionesde rupturatotal o parcial,

recomendaciónde la entidadaterceros,etc.).

• Factoressociodemograficos:

En relación a los factoressociodemográficos,se aprecianalgunasdiferencias

significativasentrelas categoríasde las variablesasícatalogadas.Así, segúnel sexo,las

mujeresmuestranunavaloraciónsignificativamentemayorquelos hombrestantoen la

calidadde serviciocomo en el nivel de satisfaccióncon la entidadprincipal con la que

operan.

Al crecer la edad tambiéncrece significativamentela calidad percibida,sobre

todo en los aspectoscomo instalacionesy oficinas, imagen de la entidad y oferta

financiera.Los nivelesde satisfaccióntambiénseincrementansignificativamentecon la

edad.El grupode los másjóvenes(18-29años)sólo obtienendiferenciassignificativas

superioresa los demásgruposde edad en la valoración del funcionamientode los

cajeros y equipos, siendo, además,su percepciónde calidad global y su nivel de

satisfacciónlos másbajos.
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Tabla n028: Puntuacionesmedias de Calidad Percibida,Satisfaccióny Factores
5ociodcmográficos

TOTAL C$Olobai’ FI FI F3 F4 FS F6 F7 F$ $~4isfrcl6¡t.

Total 1198 3,10 3>56 3>90 3>86 3>51 3>53 3>53 3>72 3>00 2>55

SEXO

Varón 569 2>93 3>46 381 3,80 3,45 3,49 3.47 3>72 2,88 2>51

Mujer 630 3,25’ 3,65 3,98 3>92 3.56 3>57 3>58’ 3,71’ 3,11’ 2>58
ORUI’O.DE

EDAD
18-29 333 2,80’ 3,48’ 3,90’ 3>78’ 3,50’ 351’ 3,54’ 3,79’ 2,9l~ 2,40’

30-39 226 2,79’ 3,47’ 3,73~ 3,72’ 3,45’ 3,44’ 3,47~ 3,7J4 2,78~ 2>54’

40-49 203 TiW~~ 3,51’ ~ ~ 3,43’ ~3j~T ~ ~35W35W 2>47~
50-64 247 ~Ñ J~W 2,74’
65v + 186 3>52’ 3,73’ 4,08’ 4,00’ 3,54’ 3,53’ 3,51’ 3>58’ 3531
Ns/Nc 2 1,50 2,36 3.25 3,50 2,50 3,40 2,67 3,25 1,50 1.50

ESTADOCIVIL

~Solteroo s. 549 3,04 ~>s~ 3,85 3,55 354 37~~ ~3I31 302 2,53
Casadoos. 647 3,16 3,53 3,85 3,88 3,47 3,53 3>48 3,68 2>99 2,57

N0 snienibros
hogar

Uno 208 3,43
1iT

3,76’ 4>16’
T~i3~

3>99’
~jt

3>65’ 3,63 3>67’
J3Y’~

3,83 3,35’ 2,79
Dos 173 3,41’ 3,33’ 3,39~ 3,58 2,91 2,40
3 a 5 741 3,02’ 3

3,55
3

386
3

387

~3,62

3
3>52

3
3,54

3
3,54 3,74 2>93 2>52

6 a9 77 292 3,37’ 3>71’ 3343 33,49 3,41 3,43 2>88 2,46

E5TUDIOS

~i~¿r
i5W
3

5¡W

~Ninguno 116 3>25 3>54 Á5S~ 3,39 ~3ÁT 3,60 3,06 2,56
Primarios 261 ~ 3,75’ ~35T ~3jiW~15T 3,67 3>71 Ti~r 2,58
l3acbiller 353 2>97 3,48 3,82 —3j~r 3,49 3,48 3>69 2,86 2,46

Univ.Medios 281 2,96 3,52 3,82 3~iT ~i77 3,52 —j3~r 381 2,95 2,59
Unís. Superiores 171 2>92 3,50 3,76 3,71 3,49 3,39 3,52 367 2,84 2>58

N~’Nc 16 2,91 3,72 4>17 3>96 3>55 3,75 3,54 382 3>38 3>06

HABITAT
-Tir 32~Vmetropolitano 962 3,10 3,57 3>91 3,88 3>51 374 3,00 2>57

urbano 152 316 3>48 3,87 3,85 348 3,502 3,53 3>72 3>03 2>48

intermedio 68 2,93 3,53 3>82 3,75 3,50 ~3jW 3,39 3,45 2,85 2>52
- -17- 3>03 3,42 3~62 3,76 3,48 3,35 3,50 3>55 3>14 243

CIASE SOCIAL
Alta 66 3,33 3>67’ 3,98’

~
3,97’ 3,67’ 3>60 3,59

-371m
3,90’

-iIr
3,06 2>83’

7’Media-Alta 328 2,98’ 3,47’ 3>74k 3>46’ 345 2>92
Media-Media 568 33~

~T~W
3,55’
T¿W

73j95~ ~ ~ 355 353 3792

37W

2,98 j3~~
Media-Baia 146 3,98

~
3,94 3,49 3>62 3,54 3.16 2>63

Modesta 91 3>17 3,61 3,86 3,51 3,53 3,672 3,69 3,11 2,60
Cuando-losvalorestienen(enla mismacolumna) el mismosupedudiceo carecendel mismoindicaqueno existendiferenc,as-

significativas(t<2I>96; p>Q,OS>entreellos. El valorcon un indicesuperiorindicaqueladiferenciaessignificativasobrelos.
afectadósyotíndicesinferiores.CalidadGobalcaescaladelaS; Satisfacciónenescalade0a4, -

* Calidadglobal> medidae” escaladc 1 a 5: Satisfacción.medidaen escaladc O a 4

Segúnel estadocivil> las únicasdiferenciassignificativasse refierena la mayor

valoración del Factor2 (Oficinase Instalaciones),del Factor6 (Eficacia/Fiabilidad)y
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Factor7 (Funcionamientode Cajerosy Equipos),de los solterosfrentea los casadoso

en situación asimilada.

El hechode vivir solo en el hogar secorrespondeconuna mayor valoración de la

calidad y un mayor nivel de satisfacción,así como el de pertenecera familias no-

numerosas(2 a 5 miembros).

A pesarde que el estratosocialmás satisfechoson los pertenecientesa la clase

alta, la valoraciónglobal de la calidadde servicioesmayoren la clasemedia-bajaque

en la media-mediay queen la medida-alta.

El tipo de hábitatdonderesidenlos clientesno marcadiferenciasen la valoración

global ni en el nivel de satisfacción.Sólo en las poblacionesde entre2000 y 20.000

habitantes se aprecian valoraciones inferiores a las de los hábitats urbano y

metropolitanoen los aspectosde la calidadrelacionadoscon la eficacia/fiabilidady el

funcionamientode cajerosy equipos.

• Factoresde Comportamientobancario:

La frecuentación de las oficinasbancariasestáclaramenterelacionadacon los

nivelesde satisfaccióny con la calidadpercibida,tanto global como desagregadaen

dimensiones.Cuantomayor es la frecuenciacon la que el clienteacudea las oficinas
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mayor esel nivel de satisfacciónque sientey, si lo hacevariasvecesa la semana,la

calidad percibida llega a ser mayor que la de aquellosque lo hacen con menor

frecuencia.Porel contrario,aquellosclientesquedilatan el pasopor la oficina bancaria

másallá de un messonlos quese sientenmásinsatisfechosy hacenpeorvaloraciónde

la calidad.

El grado de bancarización de la clientela también serelaciona con la satisfacción

y con la calidad percibida, en el sentido de que cuanto mayor es el número de

productos/serviciosquetieneno utilizan con/deunaentidadmássatisfechossesienten.

Y sonlos de un intermedionivel de bancarización(5 a 8 productos/servicios)quienes,

engeneral,mejorpercibenla calidad.

La duraciónde la relación con la entidad (antigúedad)es otra variable que

relacionapositivamente,siendo los clientes recientesy consolidados(antigaedadde

entre3 y 12 meses)y los másantigUos(antiguedadsuperiora 4 años)quienesestánmás

satisfechosy valoranmásqueel restola calidadpercibida.

La existenciao no del comportamientodenominado‘polibancarización’ de la

clientela(trabajarcon másde unaentidadbancaria)tambiénserelaciona positivamente

con el gradode satisfaccióny negativamentecon la calidadpercibida en la entidad

principal (el incrementode entidadescon las quetrabajaconlíevaun decrementode los

nivelesde calidadpercibida).
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Tabla n029: Puntuacionesmedias de CalidadPercibida,Satisfaccióny Factoresdc
Comportamiento bancario

OTAL CSGIobaI Fi Fi E3 EA ES FG Fi YE SatIsfaccIón

Total 1198 3,10 3,56 3,90 3,86 3,51 3,53 3,53 3,72 3,00 2,55
FRECUENCIA

VISITA
OFICINA

vec2~ana 114 3,53’ 3>68~ 3,96’ 3>96’ 359 3552 3,67~ 3,88’ 3,26w 2,89~

Semanal 268 3
3,13

3
3,52

3
3,87

3
3,79 3,46 3

3,55
3

3,51 3,67 2
2,88

2
2,69

Quicenal 314 3,142 3,67’ 3,99’ 4,00’ 3,592 3,612 3,57= 3,77’ 3,06’ 2>72’

Mensual 339 3,10’ 3
356

3
3,90 3,86’ 3,49 3,51’ 3

3,52 3,69 3,00 2
2,39

>mensual 163 2>66’ 3,32’ 3,72’ 3,67’ 3>42’ 3,35’ 3,39’ 3,62’ 2,88’ 2,10

GRAflODE
BANCARIZACI

-ON

- - -

7~W
JST
~

1RW
-T~Sr

~ijW~
—J~r

7W~~Baio(1-4) 341 3,03’
1~r ~ 3,79’ 3,42’ 3,44’

i37Medio (5-8) 669 13jr— T~
1 —j~w 3,922 3,552 257

Alto >8 189 TS7 3,83 3,82 3,49 3,55 3,70 2,98

ANTIGUEDAD

<3 meses 5 2,16’ 2,91’ iÁP ~I5i1 3,30 3,20 3,43 3,40 2,28
3-12meses 33 3

3,50
3

3,70
4

4>10 3,86’ 3,67 3,48 3>67 4
4,01 3>02 2,89

1-2 años 82 3,11 J¿W 3,92 3>72 3,61 ~jir 3,48 —sj~r ijT
2~4 años 152 276’ 3,572 3,802 3,742 3,53 3,50 3,52 3,74 3,09’ 2,332

>4 años 889 13W 35W ~35W 3,50 3,57’ 3,54 3,67’ jñr ~
POUIBANCARI

ZACION
- -- - - -

- -- - - -

Una 3,25 1ST~ ]
4fV 3,86 3,47 ISTW

JS~~
3,51 3,75 297

Dos-Tres 2,97 T¿W -1~r 3,87 3,55 3,55 3,69 302
Másdc Tres 2,86 3,49 3,83 3,90 3,37 3,69 351 3>02 300
RUPTURA

TOTAL
<SA os

No 793 3,10 3,56 3,92 3,87 349 3,52 3,50 3,71 3,01 2,53
Si 406 3>10 3,55 3,86 3>86 3,54 3,56 3,58 3,73 2,98 2,59

RUPTURA
PARCIAL ¡

- -

- -

~TiW~No 939 3,54 3,90 3,87 349 3,51 3,72 2,53

256 2,81’ 3,61 3,90 3,85 358 3>61 —1~r 3>71 Tii
1 262

¿COMUNICO

INTENCIONES

Rl’.?

No 117 2>48’ J~W 3,79 3,i7 3,53 ~ 3,48 3,67 3,23
Si 125

3
3,04

3
3,67 3,95 3,90 3,61

3
3,74 3,69 3,73 3,03 2,70’

¿HIZO ALGO
ENTIDAD

ANTE
COMUNI.R.lt?

No 90 2,90’ 3,60’

~

3,93 —jjjr
?TW

3,61 3,67 3,68 3,68 3,07

Si 31 3,58’ 3,99 3,56 3,87 3>69 3,75 3,00

Cuandolos va’oressienen(enlamismacolumna)elmismo superindiceo carecendel mismoindicaquenoexistendiferencias
significativas(t<l,96; p<O,OS)entreellos. El valor conun indicesuperiorindicaquela diferenciaes significativa sobre los afectados

porindicesinferiores.CSGlobaI en escala de 1 a 5; Satisfacciónen escala de O a 4)



Calidad> Satisfaccióny Lealtadenla BancaComercialEspañola 298

La CalidaddeServicioBancario

No seapreciandiferenciasentrequienesrompierontotalmentecon algunaentidad

en los últimos cinco añosy quienes no lo hicieron; sin embargo,entre quienes

materializaronuna rupturaparcial (cancelaciónde algún producto/servicio)seaprecía

un mayor nivel de satisfaccióny un menor nivel de calidad percibidacon la entidad

principal, explicableal comprobarque el mayor númerode cancelacionesseproducen

por encontrar mejores condiciones de oferta financiera en otras entidades.

Complementariamente,el hechode que el clientemanifiestea la entidad la intención

de cancelaro reducirel volumen,así como la acciónconsecuentellevadaa cabopor las

mismasparareteneral cliente, se traducenun unosmayoresnivelesde satisfaccióny

mejorade la calidadpercibida.

• FactoresdeActitudrespectoa las entidades

El estadode insatisfaccióny, en menormedida, la reducciónen los nivelesde

calidadpercibida, son el pórtico de las intencionesde ruptura, total o parcial, con las

entidadesbancarias.La presenciade intencionesde mpturatotal o parcial con alguna

entidadsecorrespondensignificativamentecon unosmenoresnivelesde satisfaccióny

de percepciónde calidad,global y dimensionalmenteconsiderada(encasode sercon la

principal, a la quese refierenlos datosde satisfaccióny calidadpercibidala relaciónes

más acusada).Y ello se hacemás patentecuando los motivos que sustentantales

intenciones(de rupturatotal) serefierena dificultadesparaobtenercréditos(mediade

sarisfaciónl,73; media de c.s. percibidm4,82), falta de rentabilidad
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(satisfacción=l,99; c.s.percibidol,56) y trato deficiente (satisfacción=2,22;

percibido=2,32).Cuandosetratade intencionesde rupturaparcial sólo los motivosque

suponenun fallo o peorescondicionesdela entidad(peorescondicionesqueotras,coste

de los servicioso problemasdel servicio)secorrespondencon unos acusadosniveles

bajosde satisfaccióny calidadpercibida,manteniéndoseéstosen sus nivelesnormales

cuando se refieren a motivos de conveniencia(facilitar la gestión, abrir un nuevo

producto,finalizaciónde los plazoso falta deuso).

Tabla n030: Puntuacionesmediasde CalidadPercibida,Satisfaccióny Factoresde
Actitud

TOTAL C5GlohaP FI F2 F3 F4 F5 FÓ F7 Fa Satisfacció,r

2,55 ¡Total 1198 3,10 3,56 3>90 3,86 3>51 3,53 3,53 3>72 3>00

¿INrÉNCION
Rl?, con

ALGUNA

ENTIDAD’?

133wNo 1019 7W 13W 15W 3,552 3~T~35~ 2,59
Si 179 2>45’ 3,30’ 371’ 3,59’ 3,30’ 3>30’ 3>40’ 3,59’ 2,64’ 2>31’

INtENCION - -- - --

Rl?. CON -
PRiNCIPAL?

Si 98 2,07’ 3>08’ 3>62’ 3,34’ 3,16’ 3,07’ 3,20’ 3>42’ 2,71’ 1>52’
INTENCION

Rl’. CON
ALGUNA
ENTIDAD?

No 1048 3,172 3,60’ 3,91’ 3,90’ 3,53’ 3,56’ 354’ 3,72’ 3,042 2,61’

Si 150 2>63’ 3,25’ 3,80’ 3,64’ 3,38’ 3,30’ 3,42’ 3,68’ 2>67’ 2,l2’

COINCIDENCI - -
APRAL- - --

RECOMENDAR

lA

~Y~1 ~ -Ái3ir —j
1~rCoincide

No coincide
802 3,96’

4,01~ 3,64~ 3,79 3,12

375 134’ Y5V -y~¿r 3,54’ 3,29’ 3>32’ —iI~r 3,56’ Ti7~
FIDELIDAD A

PRINCIPAL
-5

27rComprometido 1037 3,13’ 3,54’ 3,90’ 3,88 3,48 3,532 3,7o~ 2,98’ 2,54
Mercenario ¶8 3,19 4>31 7~P~ 3>99 4>16 3,59 3>82 4,12 15r 2>82

2>29Rehen 5 2,29 7ij7?~ 3,87’ 3,86 ~ -jji~ T~3~ 3>50 3,29
Terrorista 61 2>52 3,37’ 3,85’ 3,68 3>48’ 3,21’ 3,39’ Áñ? 5i~ 2>40
Cuandolos valorestienen(enlamismacolumna)el mismosuperindiceo carecendel mismoindicaqueno existendiferencias

significativas(t<l,96; p.~O,OS)entreellos. El valor conun índicesuperioríndicaquela diferenciaessignificativasobrelos afectados
porindicesinferiores.CSGIobalenescalade 1 a 5; SatisfacciónenescaladcO a 4.

299

c. s.
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6.3. SATISFACCIÓN DEL USUARIO BANCARIO ESPAÑOL

6.3.1.Introducción

A menudoresultadificil medirel gradode satisfaccióno de descontentocon

los serviciosprestadosen un sectordeterminado.Las reclamacionesformalessólo

revelan parte del descontentoexistente, y pueden compararsecon la punta del

iceberg.Lo quenecesitamosesunaevaluaciónde las dimensionesdel icebergdebajo

de la superficie. Además, en el sectorde la bancacomercial, hemos de tener en

cuentaque los bancosson edificios imponentescon equipossofisticadosy personal

cualificado que irradian superioridad. Esto es consecuenciainevitable de la

Impresiónde solidezque forzosamenteha dedar la bancay de la profesionalidaddel

personal. (Banco = “un kilo de oro y 100 de confianza”). Esta característica,sin

embargo,creacierta distanciaentreel banco y el cliente, en forma de barreras

psicológicasa la hora de presentarreclamaciones.Koopman(1985)estimaque sólo

1 de cada 10 reclamacionescon motivación suficiente para ser efectuadas,son

planteadas; el restovan formandoun reservoriode descontentoe insatisfacciónque,

al cabo del tiempo - muy variable de individuo a individuo - desembocanen la

rupturade relacionescon la entidad.

Las entidades pueden disminuir este riesgo abriendo un canal de

comunicaciónen estesentido,reportandoun doblebeneficio:poruna parteofrecen

un servicio muy importante al cliente, por otra, se mantendránpuntualmente
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informadas del nivel de aceptación de sus servicios. Koopman (op.cit.) ha

demostradocómo al abrir estos canales y demandar reclamaciones,éstas se

multiplicanconsiderablementey, si recibenel tratamientoadecuado,seconvienenen

una fluente de información inagotable para el proveedor financiero que esté

verdaderamenteinteresadoen la satisfacciónde sus clientes y en fortalecer la

íntensidadde su relaciónfinancieraconellos.

6.3.2. Análisis deReclamaciones

Un primer análisis de esta punta del iceberg de la insatisfacciónde los

clientesfinancierospuederealizarseatravésdel análisisde las quejaspresentadasen

los diferentescanalesde reclamaciónque los clientestienen a su disposición,sin

perjuiciode un ulterior análisismásprofundo,de la partesumergidadel iceberg,que

intentaremosabordara travésdel análisis de los niveles de calidad percibida y

satisfaccióngeneradaportalesservicios.

Sin duda, una pruebaevidentede la importanciaque la figura del clienteha

ido adquiriendoen lasociedadespañolaen la última década,en el ámbito financiero,

es el desarrollo normativo que viene a regular las normas de actuaciónde las

entidadesde depósitoy a procurarlaprotecciónde la clientela.



Calidad,Satisfaccióny LealtadenlaBancaComercialEspañola 302

Satisfaccióndel UsuarioBancarioEspañol

Desde la Orden de 3 de marzo de 1987, del Banco de España, sobre

liberalizacióndelos tiposde interésy comisionesy sobrenormasde actuaciónde las

entidadesde depósitoy de la paulatinapuestaen prácticade las directricesde la

CEE, las entidadesfinancieras han ido aceptandonormativas que posibilitan al

cliente efectuarreclamacionesde caráctergratuito, cuando considerenéstosque

algunaacciónde la entidadva en contrade sus intereseso le causaalgúnperjuicio

indebido.

6.3.2.1. Canales de Reclamación:

a) Propiaentidadfinanciera

El canal de reclamaciónmás próximo al cliente es, sin duda, la oficina

habitualde la entidadfinancieracon la que opera, aunquesu utilización y eficacia

varíanmuchoen función del talante,formacióny sensibilidadde los empleados.Si

éstosno estánsuficientementeentrenadosy no asumenestaestrategiade calidad,es

evidentequelas reclamacionesse plantearánantelas oficinascentrales,o a travésde

la presidenciao dirección general o - de existir- a través del departamentode

atenciónal cliente.
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lii Defensordel Cliente

Si el cliente,personafisica - no jurídica -, no estáconformecon el resultado

de la reclamación,o bien consideraque no ha sido gestionadade modo adecuado,

puedeoptarpor solicitar los serviciosdel Defensorde Clientede la entidad,si esque

disponede estafigura, que sin serobligatoria,estáconsideradade interésgeneralpor

la Circular 8/1990 del Banco de España,sobretransparenciade las operacionesy

proteccióna la clientela, ya que la tramitaciónde las reclamacionesanteel Servicio

de Reclamacionesdel Banco de Españarequiere la presentaciónprevia de las

mismasanteel Defensordel Clienteu órganoequivalentede la entidad.Su función

consiste,principalmente,en la defensay protecciónde los derechose interesesde los

clientes, garantizandoque las relaciones de la entidad con los mismos sean

conformesa los principios de buenafe, equidady mutua confianza Resulta, por

tanto, un papelarbitral, que requierelas aptitudesy preparaciónde un auténtico

mediador que consigaarreglos amistosos en los conflictos planteadoscon los

clientes.

c) Servicio de Reclamacionesdel Banco de España

Si el Defensordel Clienteestimaque la reclamaciónpresentadano esde su

competencia,falla en contra o no sepronunciasobrela misma en un plazo de dos

meses,el clientepuedeefectuarla reclamaciónanteel ServiciodeReclamacionesdel

Banco de España.Este, creadoen 1987 con la finalidad de recibir y tramitar las
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reclamacionesque pudieran formular los clientes - tanto personasfisicas como

jurídicas- respectode las actuacionesde las entidadesde depósitoque pudieran

quebrantarlas normas de disciplina, o las buenas prácticas y usos bancarios,

únicamenteen las operacionesque afecten al reclamante.Se excluyen de sus

competenciasla tramitación de reclamacionessobre cuestionesde mera politica

comercial,asícomo las quecorrespondana los TribunalesOrdinariosde Justicia.

Las resolucionesde este servicio, en caso de que sean favorables al

reclamante,no tienencaráctervinculanteparala entidad,aunquesuelenaceptarlasy

actuaren consecuencia,

d) Asociaciones de Consumidores y Usuarios, Tribunales Ordinarios de

Justicia.

Si las alternativasreferidasen epigrafesanterioresson de caráctergratuito>

existenotras a disposiciónde los clientesde carácteroneroso,bien tramitandola

reclamacióna travésde las Asociacionesde Consumidoresy Usuariosde Servicios

Bancarios(v.gr AUSBAN), bien atravésde los Tribunalesde Justicia,sobretodo en

aquelloscasosen que,por serde cuantiasuperiora 10 millones de pesetas,no están

tasadascomo competenciadel Defensordel Clienteo del Serviciode Reclamaciones

del Bancode Espafia.
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6.3.2.2. Cuantificaciónde la Insatisfacción a través de los Registrosde
Reclamaciones.

Constituyendo,comoya seexpusoanteriormente,las quejasy reclamaciones

presentadassólo lapunta del icebergde la insatisfacción,no dejade revestirinterés

su tratamientoy estudiopor partede las entidades,paraidentificar los aspectosmás

débilesde la prestaciónfinancieray articularprogramasespecificosde retenciónen

el canalde distribución.

A pesarde considerarlos registros de quejasante las oficinashabituales,y

reclamacionesanteel Defensordel Cliente no son representativosni del volumenni

la tipologia de las quejas/reclamacionespresentadas,no ha sido posibleaccedera

estetipo de informaciónde las entidades,ofreciendolas mismasargumentosde su

privacidad-confidencialidad- queaceptamos-o porcarecerde planessistemáticosde

recogida,análisis y tratamientode las mismas. No obstante,en el caso de haber

obtenido una respuesta favorable, dicha información no hubiera tenido en este

estudio más que un carácter indiciario y testimonial, dados los presumibles

parcialidady sesgosinherentesala misma.

• Fuentesindirectas(RodriguezParada(1994)refierendatosdeuna

encuestarealizadaen 1992 y contestadapor 30 Defensoresde

Clientes,cuyosprincipalesresultadosde refierenacontinuación:

• Los Defensoresdel Cliente consideranque se ha producidoun

incrementosignificativo de la cultura financierade los españoles,
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y un progresivonivel de exigenciaen la prestaciónde los servicios

financieros.

• Coinciden en destacarun elevado incrementodel número de

reclamacionesrecibidasdesdeel inicio desuactividad.

• Las reclamacionesmás frecuentescorrespondena“incidenciasen

cuentascorrientes,Interesesen operacionesde activo y retrasosen

las comunicacionesa clientes“(en lo que coincidencon los datos

del Servicio de Reclamacionesdel Bancode España).En segundo

lugar, las relativasa “tarjetas de crédito y otros mediosde pago”.

En tercero, las relacionadascon “cobro de comisiones,trato del

personal, insuficiencia de empleados en sucursales y las

relacionadascon los préstamoshipotecarios”.

Sin embargo, si presentamosa continuación la tipologia, cómputo y

evoluciónde las efectuadasanteel Servicio de Reclamacionesdel Bancode España,

desde1988 hasta1996, periododel que sedisponede datos10.

lO Seexcluyendel análisislas correspondientesa 1987,ya que el servicioentróen funcionamientoen

septiembrede i987.
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Tablan031: ReclamacionesanteelBanco de España:1988-1996

- 198S 1999 1990 19911

W Recla
maciones 2158 1846 2547 1517 1461 1916 2667 2715 2682

Fuente Memorias del Servicio de Reclamacionesdel Banco dc España, 1988-1996.

Elaboración propia.

Comosepuedeobservar,trasel primer año de funcionamientodel servicio,el

número de reclamacionesalcanza las 2.500 en el año 90, a partir del cual se

experimentaun descenso,sin duda debido al filtro previo que ya se empiezaa

establecer por los Defensores del Cliente, en aquellas entidades que, siguiendo la

Circular 8/1990 del BE ya comienzan a designar y hacer flincionar tal figura. Sin

embargo, a partir del año 93 se aprecia de nuevo un incremento sustancial que llega a

sobrepasar la cota alcanzada en el año 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 dc Reclamación.Tipologia:

Según las normas de procedimiento del Servicio, cuando se recibe una

reclamación se procede a su análisis, momento en el que se clasifica en atención a la

materia que constituye su motivo o fundamento. La clasificación tipológica inicial y

que se mantiene con pequeñasvariaciones hasta 1994, en que se reducen las

categorias,es la siguiente

A - Interesesdeoperacionesactivas(costos).

Dentro de este grupo se encuentran las cuestionesmásdiversas en relación a

créditos y préstamos, en su mayoria hipotecariospara adquisición de vivienda.

Quizás la más generalizada sea la relativa a variación de los tipos de interés en los

casos en que estos se han pactado, con carácter variable, en función de unos tipos de

referencia. La determinación de los tipos resultantesa aplicar requiere a veces

interpretarcláusulas confusasque suscitandudas 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 parámetros 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 comunicación

fehaciente a los interesados de las variaciones operadas por aplicación de cláusulas



309Calidad,Satisfaccióny Lealtadenla BancaComercialEspañola

Satisfaccióndel UsuarioBancarioEspañol

contractuales pactadas> así como los problemas de las subrogaciones en este tipo de

operaciones.

B - Intereses en operacionespasivas(rentabilidad).

C - Comisiones y gastos.

D - Normas de valoración.

E - Comunicaciones a clientes. Otras faltas de Información-Entrega de

documentos.

F - Discrepancias sobre apuntes en cuenta.

Integrantodasaquellasreclamacionesque

de abonos o adeudos indebidos en cuenta, bien sea

entidades,bien por compensacionesentrecuentas>

instrucciones concretas del cliente, retención de

domiciliados, etc.

se producen como consecuencia

por meros errores de las propias

imputación de pagos,no seguir

cantidades, impago de recibos

G - Operacionesy gestión de Valores.

Incluye Letras y Pagarés del Tesoro. La mayoría de las reclamaciones sobre

estamateriase remiten a la Comisión Nacional del Mercado de Valores, que es el

órgano competente para su resolución. En el servicio se resuelven,



Calidad,Satisfaccióny Lealtadenla BancaComercialEspañola 310

Satisfaccióndel UsuarioBancarioEspañol

fundamentalmente,las referidas a información y a aspectospuramentebancariosde

los depósitos de valores,

H - Cheques(aspectosbancarios).

Discrepancias en negociación de letras y cheques

1 - Tarjetas de Crédito/Cajeros Automáticos.

La principal causade conflicto entre las entidadesy sus clientes,a causade

operacionescon tarjetas de crédito proviene de las disposiciones fraudulentas

ocasionadaspor sustraccióno pérdida del documento, casi siempre al operar en

cajeros automáticos. También las debidas a la práctica de remitir

indiscriminadamenteen campafiasde ofertay promoción,por correoordinario,estos

documentos,sin adoptarmedidasque garantizaransu recepción por el legitimo

destinatarioy dando lugar, por ello, a disposicionesde fondos no autorizadoso a

usosfraudulentos.Se incluyen aquí, también, los problemasoriginadosa la hora de

determinar las responsabilidadesde una y otra parte, o la limitación de

responsabilidad de los titulares por uso fraudulento de terceros, antes de la

notificación de pérdida o robo.

J - Transferencias.

K - Divisasy billetes extranjeros. PesetasConvertibles.
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L - Reclamacionesy Cuestionesvarias.

Dentro de esta rúbrica se incluyen consultas,avalesy garantías,descubiertos

en cuenta, defectosen la formalizaciónde contratos, situacionesde morosidad,

impuestosy SeguridadSocial, secretobancarioe inclusión en registrode impagados,

seguros vinculados a créditos y otros conceptos.

M - Pendientesde análisis.
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Tablan032: Tipologia deReclamacionesadmitidas por el Bancode EspañaEvolución(1988-1996)

312

TipaR~olantwióta/Affo 19fl 1989 19% - *S>~i I~92 ~993 994 9~5 1996

A-Interesespor operacionesdc activo
708 739 390 323 156 222 917 972 1020

B-Interesespor operaciooesdepasivo. 120 104 83 35 36 40 453 644 697

C-Comts.onesyGastos. 256 378 359 126 96 186

D-Normasdevaloración.
34 87 SI 15 15 19

E-Comunicacionesa clientes. Falta de
información.

54 127 81 24 42 54

F-Discrepanciassobre apuntesen

cuenta.

65 154 242 178 ¶75 240

286 38G-OperacionesyGestiónde Valores, 83 141 139 100 55 33 288

li-Discrepanciasennegociacióndc cheques
yletras. 16 97 181 126 141 167 288 286 364

J.Ta¡jctasdeCrédilo.Cajcros4uíomásicos

3-Transferencias.

40 108 124 89 >15 >70 208 221 247

22 133 82 35 39 33 68 87 78

1K-Divisas.Billetes Extranjeros.Pesetas

L-Reclan,acioncsy Cuestionesvarias

M-Pendientcsde análisis.

273

285

421

31

354

---

316

---

367

---

796 184 437 217

1964 2540 2100 1385 ¶244 1916 2168 2703 - 2682

Fuente: Memorias dcl Servicio de Reclamacionesdcl Banco de España1988-1996.
Elaboraciónpropia

Observandolos datosde estarelación,se deduceque son los “interesespor

operacionesactivas o pasivas” lo que motiva, a lo largo de la serie recogida,el

mayornúmerode reclamaciones,seguidopor las “discrepanciasen la negociaciónde

chequesy letras”. Porotra parte, se observaque las “comisiones” motivan un gran

númerode reclamaciones,mientrasestetipo aparecedesagregadohasta 1992. Ello
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no obstante, cabe destacar también el aumento considerable de las reclamaciones por

“tarjetas de crédito y utilización de cajeros”, siendo incluso más numerosos que las

debidas a las comisiones.

Los descensos más acusados se producen en el tipo de “comisiones y gastos”,

“normas devaloración”, en el capitulo relacionadocon la información a los clientes

y en las operacionesy gestióndevalores.De todo ello puedeconcluirseque a partir

de 1990 comienza una tendenciaambivalente> por una parte a Incrementarse

determinados tipos de reclamaciones, relacionados con discrepanciasen la

ínterpretaciónde lo pactadotanto en operacionesactivas,pasivaso en negociación

de chequesy letras,asi como en la limitación de la responsabilidadcontractualpor

uso fraudulento de taijetas de crédito; por otra parte, el descenso de las

reclamaciones relativas a los tipos como comunicaciones,comisiones,normas de

valoración etc. Todo ello, sin duda originado como consecuenciade que los

principios de transparenciay claridadsevanimplantandocadavez conmásfuerzaen

las relacionesde las entidadescon su clientela, a la par que la cultura financierade

ésta se incrementay deriva en unos mayoresniveles de exigencia respecto a las

entidadescon lasque opera.
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6.3.3.4.Naturalezade lasentidadescontralasquesedirigenlas reclamaciones.

Los datosrelacionadosen la tabla siguientehan de serinterpretadosteniendo

en cuenta, algunas consideraciones..

Tabla ¡t33: Naturaleza de la Entidad contra la que sed¡rigen las reclamaciones.

314

Entidad/ Alio 1988 1989 1990 1991 1992 U» 1994 995 1996

Bancos 923 1381 1234 592 694 1152 1612 1556

857

1611

810Cajas de Ahorro y CECA” 564 1056 907 554 505 545 745

Cooperativas de Crédito 45 71 44 24 41 52 62 86 76

Entidades de Financiación 36 53 37 13 24 55 46 64

Sociedades de arrendamiento
f,nanc’ero — 8 6 4 14 8 II ¶9 6

Sociedades de Crédito llipotecano -- 22 16 119 20 26 35 22 23

Entidades de Financiación y factoring -- .. -- -- 2 -- 2 1 1

Entidades no de Crédito 23 46 32 38 55 55 48 40 32

EntidadesOficialesdeCrédito 59 187 126 31 39 -- (*) (fl (*)

Consultasno referidasaentidad
concreta 544 95 129 118 78 54 97 88 59

TOTAI$ 2t5$ 1846 2547 1517 1461 1916 2667 2715 2682

Fuente Memoriasdel Servicio deReclaínacionesdelBancodeEspaña,1988-1996.
Elaboraciónpropia.

A partirdel 93 incluyentambiénlasentidadesoficialesdecrédito.

12 Ha de tomarse en consideraciónque los datos recogidoslo son en términos globales, con

independenciade que el Servicio se haya o no declaradocompetente,o del resultadofavorableo
desfavorabledel informe emitido. De ello se derivaque los totales no cuadrencon las cifras totales
porañoreferidasen la tablade lipologiasdereclamaciónadínitidas
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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 título de ejemplo, el

ámbito geográfico de su actuación (nacional o regional), o su volumen de clientes y

operaciones e incluso el diferente grado de formación 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 Reclamacionesdel Banco de Españano haya

asumidounacompetenciaobjetiva hasta1990, lo que quita todo valor estadísticoa

los datosaellosreferidos,quehande considerarsepuramentetestimoniales

Se observa cómo las reclamaciones ante Bancos y Cajas sufren un descenso

espectacular a partir del año 91, coincidiendo con la introducción de la figura del

Defensordel Cliente, sobretodoen aquellasentidadesmásnotoriasy de mayor

volumende negocio.Ello lo hemospodidoconstatarparaaquellasentidadesqueiban

designandoun defensordel clienteu órganoequivalente,año trasaño. Sin embargo,

a partirdel 93, pasadala euforiaconciliadorade la figura creada,y por lasrazones

apuntadasen el epígrafeanterior,(ademásde las originadaspor la creciente

complejidady multiplicaciónde los productosy serviciosfinancierosnuevosy la

cadavez mássofisticadaoperativaque implantanlas entidades,sobretodo las Cajas,

fruto de sucrecienteentradaen mercadosfinancierosqueantesles eranextraños),en

los periodossiguientesvuelvena incrementarselas reclamacionesparael conjunto

global de bancos y cajas y superar las cotas de los primeros años. Sin embargo, en el

análisisdetallado,se apreciaun descensogeneralizadode las reclamacionesa los
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grandes bancos (BBV, Santander, BCH, Banesto) y un aumentoespectaculara las

grandes cajas (Caja Madrid, Caixa).
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6.4. OPINIÓN DE LOS USUARIOS DE SERVICIOS BANCARIOS: NIVEL
DE SATISFACCIÓN Y SU EVOLUCIÓN.

En general, la poblaciónespañolabancarizadaestárelativamentesatisfecha

con el conjunto de entidadescon las cualestrabaja (media de 2,38 sobre 4),

apreciándoseunadiferenciasignificativamentemayor(al 99%) entreaquellosqueno

tienen intención de romper con ninguna entidad.La media de satisfacción global que

procuran los Bancos no difiere significativamente (al 99%) de la que procuran las

Cajas. Asimismo el nivel de satisfacciónrepodadopor la entidad principal es

ligeramentesuperiora la que repodanel restode entidadescon las cuales trabaja el

usuario.

Tabla n0 34: Nivel de Satisfacciónqueconsiguenlas EntidadesBancarias

Nivel med¡o dc
Sat¡sfacción(O=nada

Totj
Estijadn

E*ttidsd
P¡indpA

Resto
Entidades Bancos Cajas

a 4=muy) 2,38 2,55 2,39 2,38 2,35

La evolución de los niveles de satisfacciónde los usuarios bancarios

españolesa lo largo de las tres últimas décadasha cambiadosignificativamente.En

el cuadrosiguiente se aprecian incrementossignificativos de los “bastantey muy

satisfechos’>de más de 10 puntos porcentuales,a la par que crecenlos “poco y nada

satisfechos’>.El colchón de los “simplemente satisfechos>’se reduce en 20 puntos.

317
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Tabla n0 35: Evolución de la SatisfacciónGlobal con las Entidades Bancarias (1974-1997)

Nhetde Satisfaedón(¾) 1974 -(lUCnd> .1986(B.KrfieO 1997 -(tSaiitlago) OIt

Muy/Bastantesatisfechos 33 31 44 +11

Simplementesatisfechos 59 58 39 -20

Poco/Nadasatisfechos 7 9,2 17 +10

Ns/Nc 1 1,8 —

Bases(n): 1.111 2.627 1.198
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Todo ello, creemos que es el reflejo de la mejora en la cultura financiera de

los usuarios, el mayor nivel de exigenciaderivadade la misma y, también, de la

mejoraen la calidadde los serviciosqueseha ido produciendo en el sector.

Como veremos en otro epígrafe de este capitulo, la satisfacción está más

estrechamenterelacionadacon la fidelidad que la calidad de servicio percibiday

entre ellas se produce una moderada correlación (r rO,44). En el cuadro siguiente

observamos el ranking de las entidades según el nivel de satisfacción conseguido

entresus clientes,comparandocon el nivel de calidad global de servicio percibido

por los mismos, existiendo correspondencia entre las puntuaciones de una y otra

variableen los primerosy últimos puestosde los rankings.
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Tabla n036: Grado de Satisfacciónglobal que repodan las entidades a sus clientesy

C.S.Global
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Por otra parte, no se aprecian diferencias significativas (valores ‘t’

significativos ) en los niveles de satisfaccióncon la entidadprincipal en relacióna

otrasvariablesde comportamientoo actitud asociadasa la misma, como antiguedad,

motivos de trabajar y, productos que se trabajan con las principales, etc. Si se

encuentran, en cambio, niveles de satisfacción significativamente más bajos entre los

clientesquetienenintenciónde ruptura total o parcial con la entidad principal y entre

quienes no recomendarían dicha entidad a terceros; es decir, el nivel de satisfacción,
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como cabe esperar, serelacionapositivamentecon la recomendación de la entidad a

tercerosy negativamentecon las intencionesde rupturatotal o parcial con la entidad

financiera.
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6.5. FIDELIDAD Y RUPTURA

Distinguimos entre dos tipos de fidelidad o ruptura con las entidades

financieras:rupturatotal con la entidad,que seproducecuandoel usuariodejade

trabajartotalmenteconla entidad, y rupturaparcial cuandocancelaalgúnproductoy

sigue manteniendo relaciones con la misma.

6.5.1.Nivelesde Ruptura

Segúnun estudio realizado por A.C. Nielsenen Septiembre de 1993 (Estudio

Financierode Particulares) la ruptura total con algunas de las principalesentidades

bancarias del país oscilaba entre el 2 y el 6,5 %de los usuarios particulares.

Tablan” 37: Nivelesdc Ruptura con Entidades Bancarias (%)

-Ewidades (19%> RuptMra Total Ruptura Psrdal-.
BANESTO 3,0 5,0

BBV 6,5 8,3
6,3BCH 4,7

SANTANDER 5,0 5,0
CMAMADRID 3,4 5,1

CAIXA 1,9 il,5
TOTAL ENTIDADES

(PERIODO 92-97)
(Encuesta‘97
J._Santiago)
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En el presenteestudioseconstataque en el periodo92-97al menosun tercio

de los usuarios bancariosparticulares han roto totalmente con alguna entidad

bancariay unodecadacincoha canceladoalgúnproducto/servícío.

En el perfil de los que han practicado la ruptura total abundan

significativamente (valores “t” de Student significativos al menos al 95%) las

siguientescaracterísticas:son menoresde 65 años, casados o estado similar, con

nivel de estudiosde bachiller y universitariosmedios,de clasesmedias,con alto y

medionivel de bancarización,creciendoconformelo hacenel nivel debancarización

de los usuarios y el n0 de entidades con las cuales trabaja, de manera que la tasa de

ruptura (acumulada en el quinquenio) entre los usuarios con alto nivel de

bancarización (44%) y entre quienes trabajan con más de tres entidades (64%) es el

doble que la correspondientea bajo nivel de bancarización(25%) y entrequienes

trabajanconunasólaentidad(32%).

En el perfil de los que han canceladoproductos/servicios(ruptura parcial)

abundansignificativamentelas mujeres, los usuarios de entre 40-60 años, casados

más que solteros, con más 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 mediaalta, Asimismoel

nível de ruptura parcial se incrementa a medida que crece el nivel de bancarización y

la polibancarización,multiplicándosepor 6 en los de alto nivel de bancarización

frentea los de bajonivel y por 7 entrelos quetrabajancon másde tresbancosfrente

a quienes sólo trabajn con una entidad.



323Calidad,Satisfaccióny LealtadenlaBancaComercialEspañola

Fidelidady Ruptura

6.5.2.Motivos de Ruptura. Evolución

Los motivos de ruptura total con las entidades bancarias han evolucionado de

manera acusada en las últimas tres décadas. Si en los años ‘70’ más de la mitad de

las rupturas totales se producían por razones de conveniencia (cambios de domicilio,

lejanía de las oficinas, domiciliación obligada de nóminas,horarios de oficina...),

estefactorha ido decayendohastaestabilizarseen tomoal 21 %, como se aprecía en

el cuadro siguiente:

Tabla u0 38: Motivos dc Ruptura TotaL Evolución 1974-1997(%)

MotivadFactor . -. BAC cf
‘74

lLKnet ~ iSaadagt.
‘97

CALIDAD: errores, atención, trato,
profesionalidad,eficaciaetc. 22 51 61,5 24>2
CONVENIENCIA: cambio domicilio
lejanía,cambionómina... 52 31>8 13,7 21

PRECIO: tipos de interés, comisiones, 13 10,6 33,5
etc.

PRODUCTO:inexistencia,
incapacidad,dificultadescréditos... 5 6,2 5,4

OtrosMotivos 0,4 24,8 11,5

. . - 228. - - 926 - - - 406

Por el contrario, todos los motivos relacionados con la calidad de servícío

prestado-percibido (atención 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 programasdecalidaddesarrolladospor las entidades,hastanivelesdel >74.



Calidad,Satisfaccióny Lealtadenla BancaComercialEspañola 324

Fidelidady Ruptura

De nuevo encontramosaquí los efectosde la mayor cultura financiera de los

españolesy el mayor nivel de exigencia que conlíeva, así como el efecto del

desarrollo de estrategias de competencia basadas, durante algo más de una década,

en la atención al cliente desarrolladaspor las entidades.Pero una vez que la

diferenciación por la calidad se reduce, los motivos de ruptura pivotan sobre la

mayoro menorsatisfacciónquereportanlos aspectosrelacionadoscon los precios de

los productos/servicios.

En efecto, los motivos relacionados con el factor precio y la pugna declarada

desdela desregulación(tipos de interésde activo y pasivo,cobrode comisiones,etc.)

se traducen en que la importancia de este factor como motivo de cambio-ruptura se

hayatriplicado en la décadaen quese lleva practicando.

La dificultosadiferenciaciónduraderapor productos,como basede estrategia

competitivay de retención,apenastiene evidenciaen las décadasestudiadas.

Respectoa la ruptura parcial,o cancelaciónde algún producto/serviciocon

unaentidady la continuaciónde las relacionescon la mismaya vimosque teníauna

considerablemenor incidencia que la de rupturatotal. Los motivos que la originan

son, sin duda bastante diferentes; no están tan relacionados con la calidad del

servicio, aunquesi con los precios,como se observaen la tabla siguiente:
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Tabla n039: Motivosdc Ruptura Parcial ¡ Cancelaciónde Productos-Servicios.

Mútivos deRuptura ~ ~~j: &4~ .XC Nfrheh‘93 J.Santiago~97Reunirlo todo en una entidad/Facilitar la gestión 18

Abrir nuevoproducto 4,9 12

Reducirgastos 9>1 6,2

FinalizaciónPlazos 18,8 12,1

Peorescondicionesqueenotrasentidades 11,9 31

Problemasconel servicio 15,8

Faltadeuso/ Complicado 16,5 16,6

CanecIótodoconla entidad 6>4 1>3

Castigoala entidad 9,4

Otros motivos 24,2 1,4

Base: 256

La tendenciaa la comodidaddel usuario, referido a simplificar o facilitar la

gestión con los bancos, es el segundo motivo actual de cancelación, seguido del no

uso o lo complicado del mismo de algunos productos/serviciosofedados y

distribuidosmasivamentea usuarios(taijetasde crédito, bancoen casa,gestiónpor

Internet...).

El castigo a la entidad, dejándole las operaciones

huida con las operaciones/productos rentables a otras

problemas con el servicio, aparecen espontáneamente

motivo u origen de cancelacióno rupturaparcial.

poco o nadarentablesy la

entidades, asi como los

como nuevas categorías
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Los productos en mayor medida objeto de cancelación son: Domiciliación de

nómina!pensión(18 %), Libretasde Ahorro (16,2%),Domiciliación de recibos(14

%), Taijetasde créditoy débito (13,4%),Cta. Corriente(12 %), y Depósitosa PF y

Especiales(10,2%).

6.5.1. ComportamientodeQuejadelos Usuarios y Respuestade lasentidades

Más de la mitad de los usuariosque han tenido comportamientosde ruptura

total o parcial con las entidadesbancarias>al margendel motivo que las originara,

establecieroncomunicación conla entidadmanifestando,en ocasionesamenazando,

la intenciónde romper y/o cancelar.

¿Comunicóa la Entidad
susintencionesde.M? .. SI NO Ns/No Base

RUPTURA PARCIAL 49 46 5 256

RUPTURA TOTAL 44 1 406

Tablan”40: Comportamiento de queja de losusuarios (%)

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 siguientescaracterísticas:grupode 30-39años-,con dos miembrosen la
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familia, residentesen hábitatmetropolitanoy urbano, de clasessocial medias,con

estudiosy mayorgradode bancarizacióny polibancarización.

En el perfil de los que cancelanabundanpreferentemente:del grupodeedad

de40-64años,los que viven en familia numerosa,residenen ambientemetropolitano

y conestudios superioresabachillery polibancarizados.

Salvo los referidos a programas de retención masivos, no disponemos de

otros datos de la actuación de las entidades encaminadas a prevenir las fl]gas de

clientes.Peroresultadesalentadorque en 3 de cada4 ocasiones en que el cliente>

que posteriormentedesertó, se quejó o comunicóa la entidad sus intencionesde

romper, ésta no hiciera nada —perceptible por el usuario- para evitar la Biga o para

evitar la cancelación del producto/servicio.

Tabla u0 41: Respuestade las Entidades ante lasquejas/comunicaciónde losusuarios

de romper total o parcialmentecon la entidad. (%)

¿Rizo ~¡góla cntidad para q»e NO Ns/Nc Rase

...Continuamcomocliente? 22 78 218

No cancelara? 24 72 4 125
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En los casos en que hubo respuestade la entidad ante la comunicación de la

tntención de romper totalmente, en la mayoría de los casos se trató de un intento de

convencer al cliente con una solución al problema planteado o con la explicación de

los porqués de la situación; en menor medida se producen actuaciones encaminadas a

ofrecermejorasen las condicionesu ofrecerservicios complementarioso paralelos.

La asunción de los errores y disculpas consiguientesocupan un mínimo de

respuestas.

Tabla n0 42: Actividades de RetenciónPercibidas por los Clientes(%)

¿Quéhizofa entidadantesacomunicaciónde
intencionesderompera cancelar...?

Respuestaante
Rnptura Totsl

Respuestáante -
Ruptura Parcial

Intentó convencersolución-situación. 38,0 9,2

Incrementócomunicaciónpostaly/o telefónica. 13,3 32,1

Ofrecermejorescondiciones 16,5 5>6

Ofrecerserviciosparalelos¡ complementarios. 16>5 5,6

Pedirdisculpas/ Congraciarse. 9,7 6,0

Regalos¡ Compensaciones. 8,1 2.0

Otros 6,5 25,7

Ns/Nc 1.8

s/Mediamcncio 48/1,4
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Por otra padeseapreciandiferentespatronesde respuestade las entidades

respecto del grado de bancarización y clase social de los usuarios reclamantes-

disconformes: Cuando el grado de bancarización del cliente que amenaza con romper

o reducirla relación esmenory la clasesocialmásbaja,las entidadessemovilizan

menos (no actúan) que cuando el grado de bancarización y estrato social son

mayores. Esta discriminación de esfUerzos de retención en fUnción de la rentabilidad

del clienteen ocasionesespercibidocomo una discriminaciónnegativaporpartedel

cliente afectado.

El tipo de respuesta, cuando ésta se produce, también aparece

significativamentediferenciadaen fUnción del nivel de bancarizacióny clasesocial

del cliente: en los menores niveles de bancarización y clase social se prodigan más

las actuacionesde la entidad, encaminadasa convenceral cliente insatisfechode la

solución propuesta y de los porqués de la situación. Con los clientes de clase media y

superiorasí como de medio y elevadonivel debancarización,la respuesta,cuando

se produce, tiende a incrementar las comunicaciones postales y/o telefónicas, ofrecer

mejorescondiciones, servicioscomplementariosy regaloso compensaciones.

6.5.4.Efecto de los programasde fidelizaciónenel sectorfinanciero

Desdehacevariosañosdiversasentidadesvienendesarrollandoprogramasde

retención con su clientela, con mayor o menor éxito. Si bien todos los programas son
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todavíamuy jóvenesy los resultadosno puedentomarsecomodefinitivos, el balance

de los mismosno esnadasatisfactorio.

Según los estudiosdel “Loyalty Monitor”, realizadosen EspañaporCaríson

Marketing Group (1998), para medir la evolución, atractivo y la fUerza de los

programasde fidelización, los resultadoscorrespondientesal sector financiero

(AmericanExpress,NumerosVerdesde CajaMadrid y PuntosEstrellade la Caixa)

sonmenosatractivosy eficacesquelos desarrolladosen otros sectores.

Específicamente,las conclusionesreferidasal sectorfinanciero seresumena

continuación: (Véase tabla n0 43)

1. El conocimientoespontáneode los programasesmuy bajo, explicadopor

la “juventud de los programas -

2. El conocimientosugeridose asociacon el conocimiento de las marcas

patrocinadoras.

3. La tasade posesión(del respaldo-soportedel programa)es muy baja, no

superandoel 2%.

4. Los efectosderivadosdel uso del programa en el mayor uso de los

productos/serviciosfinancierossonmuy pequeños,inclusonegativos.
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5. La influencia del programa en la decisión de uso de los

productos/serviciosfinancierosesbaja.

6. La supresiónde los programastendría poco impacto negativo en el

consumo/usode los productos/serviciosfinancierosde aquellasentidades

quelos patrocinan.

Tabla n043: ResultadosProgramas de Fidelizaciónen SectorFinanciero

• Prógramas.
Resultados (%)

Amentan
Zxpress

Numen»
Verdes(Caja Madrid)

?ÉntosEstrella
(C~ka}

Conocimiento Espontáneo 3,8 1,8 1,6

Conocimiento Sugerido 42,4 11,7 11,5

Posesión 0,6 1,5 1,7

lisa..,

más 0,0 6,2 18,5

igual 71,3 88,4 81,5

menos 8,7 5,4 0,0

Importancia del
programa en
decisión uso

Decisiva 15,6 0,0 6,7

Importante 0,0 12,5 23,5

DeciA-Impor 15,6 12,5 30,2

Poca 47,2 60,0 21,2

Ninguna 37,2 27,5 48,7

Efecto dela
Supresión

Seguiría 100 81,6 87,7

Menos 0,0 13,] 12,3

Dejaría 0,0 5,4 0,0

Fuente:CarísonMaitetingGroup(1998). Muestm1.000individuos.
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6.5.5. Nivelesde Fidelidad en función de la Satisfacción,Actitudes de Recompra

y Compromiso.

Ya expusimosen el marcoteórico de esteestudioque no sepodíaidentificar

lealtadcon satisfacción,aun siendoéstaúltima un componentenecesariode aquella.

El quelos clientesesténsatisfechoshoy con la empresano significa que seanleales

en el futuro, puesla satisfacciónbienpuedeserdebidamásal resultadodeuna oferta

especialo incentivoqueaunareflexión y compromiso(Prusy Brandt,95).

Tampoco puede identificarse lealtad con recompra, compra o relación

habitual,ya que muchosclienteseligennuestrasmarcaso empresaporconveniencia

o hábito, de maneraque si encontraranun servicio mejor y máscompetitivo, que

conlíevaracostesde cambio asumibles,cambiaríande producto/servicioo entidad.

Entendemospor fidelidad del clientecuando,ademásde la satisfacción,se

dan una combinaciónde actitudesy conductas.Entre las actitudesse incluyen la

intención de comprarde nuevoy/o comprarproductoso serviciosadicionalesde la

misma compañía,ademásde un compromisopor el clientede mantenerunarelación

continuadacon una marcao una empresao resistenciaa cambiara un competidor.

Conductasdel clientequereflejan lealtadson: repetircomprade productos/servicios

o relacióncontinuadacon una compañía,comprarmásy productosdiferentesde la

misma compañíay recomendarla empresaa otros. Cualquierade estasactitudeso
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conductasaisladasno indican necesariamentefidelidad del cliente. No obstante,

intentamosconstruir con ellos un indicador operativopara medir la fidelidad. Los

componentesde dicho indicadorpara medir el indice de fidelidad de clienteserán,

pues: satisfacciónglobal, probabilidadde recompray probabilidadde recomendarla

compañíaaotros.

La medidade estostres componentessemide en esteestudiode la siguiente

manera:

• Satisfacción global: medianteuna preguntasimple sobrela satisfacción

que le reportacadaunade las entidadescon las que trabaja(v.g.. ¿Cuánto

estáUd. de satisfechocon cadaunadelas entidadesbancariascon las que

trabaja?)medida en una escala de Onada , 1=poco, 2=simplemente

satisfecho,34astantesatisfechoy 4completamentesatisfecho).

• Relación continuada:a través de la medida de la antiguedadde la

relacióncon la entidad,en escalade 5 tramos,desde< 3 mesesa > de 4

años.

• Actitud de adquirir más productos/serviciosde la entidad, o al menos

no existenciade intencionesde rupturaparcialo cancelación.

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

entidad.
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Recomendación global a terceros de la entidad, o recomendación

específicacomoproveedorde productosde depósitoo de crédito.

Conla combinaciónde estascincovariablesclasificamosa los clientesen una

escalatipológica de fidelidad con cuatro niveles distintos (Jones y Sasser,95;

Rodrigálvarez,97):

NiVEL DE SATISFACCION

Bajo

Alto

Bao Alto

ERROÍUSTA,

Ocsleal

E~HE

Indifer

MERCENARIO,cdtico PRSCRIFTÓR.Compornetido

Figura n017: Clasificación de los Clientes por Nivel de Fidelidad-Satisfacción

NIVEL DE FIDELIDAD

1. Cliente Prescriptor, Comprometidoo Apóstol: Se trata de aquellos

clientes con un elevado nivel de satisfacción global, una relación

continuadacon la entidadsuperiora los dosaños,con actitud de adquirir

más productos/serviciosde la entidad, compromiso de continuidad y

comportamientode recomendaciónde la entidada terceros.

2. Cliente Critico, Mercenario: Define a aquellosclientescon elevadonivel

de satisfacción, relación continuada inferior a los dos años, con

intencionesde ruptura parcial o cancelaciónde productos y que no

recomienda la entidadaterceros.Se trata de un clientequeentray salede
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nuestronegociosegúnconveniencias,sin ningún compromisoy que no

hablamal dela entidad.

3. Rehén, Indiferente: Define a aquellos clientes con bajo nivel de

satisfacción y elevada relación continuada (superior a 2 años), sin

intencionesde ruptura total o parcial, bien por tenerque asumir altos

costescon el cambio, bien por falta de información o defectosen el

procesamientode la misma. Tampoco recomiendala entidad. En

ocasionesle llega el momento en que se sienteinformado, asumelos

riegosdelcambio, serebelay huye.

4. Desleal, Terrorista: Define al tipo de cliente con cortarelación con la

entidad(< dedosaños),bajo nivel de satisfacción,quebuscaalternativas

al servicio de la entidad y, ademásgenerapublicidad negativa de la

misma.

Parael conjunto de las entidadescon las que el conjunto de usuariosde la

muestramantienenrelaciones,la distribuciónpornivelesde fidelidado tipo esla que

seobservaen la tablasiguiente:
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Tabla n0 44: Distribución de Clientessi Niveles de Fidelidad

Tipo1 Nivel N 0> SRelaciones
Cuentes

COMPROMETIDOS,

Prescriptores,Apóstoles 1765 85,5 93

CRITICOS,
Mercenarios. 58 2,8 4,8

INDIFERENTES,
Rehenes. 70 5,8

DESLEALES,
Terroristas 170 14,2

Base: 2063 1198

(*) Relacionesconentidadesidentificadas(excluidaslasentidadesincluidasen la
categoría“otros”)

Resultasorprendentementesignificativo que 8 de cada10 usuariosbancarios

sesientafielmentecomprometidocon al menosuna entidad de las que trabajan.El

resto (14,5%), bien pudieran ser consideradosclientes infieles o potencialmente

ínfieles, pues o no mantienenconductasfieles (mercenariosy terroristas),o no

alcanzanun nivel de satisfacciónsuficientepara ello, permaneciendoéstosúltimos

(rehenes)insatisfechosy rehenespor inerciao porlos costesde cambioasociados.

La polibancarizaciónde la clientela,ya definida en la introducción,dalugara

situacionesde disminución de protagonismode la fidelidad en exclusiva (55%)

frentea la fidelidad compartida(40%) con un segundo,tercero cuartoproveedor.

Desdeel punto de vistadel clientesepercibecomo‘normal’ un determinadonivel de

polibancarización,situaciónen la que seencuentransatisfechosy , paradójicamente
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comprometidoscon las entidades.La pretensióndeestasúltimasde tenerclientesen

exclusivano parececorrespondersecon el esfUerzodesarolladopor las mismaspara

mantenerplenamentesatisfechaa la clientelaen todos los ámbitos de la prestación

financiera.

Tabla n0 45: Incidencia dela Fidelidad Compartida

N~deentidadesalasqués

Ninguna 7

Una 54,6

Dos 25,9

Tres 9,7

Cuatro 2,8

TotoIOv4t9S)

6.5.6. Factoresde Proteccióny Riesgoen la Infidelidad

A pesar de adoptar, respectode la operativización del conceptode fidelidad,

una posición intermedia, sincrética, admitiendo los cuatro niveles de lealtad

anteriormentereseñados,a efectosde valorar el valor predictivo de otrasvariables

sobre la fidelidad, estimamosmás convenienteutilizar el conceptooperativo de
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Bloemer y Kasper (95) de lealtad verdadera o plena (nivel W Prescriptor,

Comprometido)y lealtadespúrea(restode niveles).

Considerando,pues, la variable dicotómica Fidelidad-Infidelidad, como

variable dependiente de un conjunto de variables sociodemográficas, de

comportamientode tenenciay uso de productos/serviciosfinancieros, actitudesde

mantenimiento-fortalecimientodelas relacioneso, por el contrario,de rupturatotal o

parcial,niveles de satisfaccióny de calidadpercibida-esperaday cualesquierasotras

que estimemos relacionadascon el fenómeno de la fidelidad, estaremosen

disposiciónde elaborarun modelo de regresiónlogística múltiple parapredecir la

ausencia o presencia de fidelidad-infidelidad, según el conjunto de variables

predictoras.

Dicho modelo,similar al de regresiónlineal, se ajustaa las situacionesdonde

la variable dependientees dicotómica. Los coeficientes de regresión logística

podemos utilizarlos para estímar razones de las ventajas de cada variable

independienteen el modelo, esdecir, poderdeterminarqué característicasde actitud

y comportamientosonfactoresde riesgode infidelidad en las relacionesbancariasy

derivar los índicesde probabilidadque tiene una categoríade una variablefrentea

otrasde la mismavariable.

En regresiónlogística,la medidade asociaciónmásutilizadaesel OR porsu

sencillezde cálculo. Si el modelo resultasignificativo, como el anterior, e elevadoal
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coeficientede regr. log. esel OK correspondienteal riesgoo protecciónqueimplica

un aumentounitario de la variableindependiente.Así, si no existerelaciónentre la

variabley el hechode serdesleal,el valor deOR esestadísticamenteigual a 1; si la

variable-factores de riesgo, el OR es mayor que 1 y, si la variable-factores de

protección,el OR essignificativamentemenorque 1.

La regresiónlogísticaesunatécnicade análisismultivarianteque resultaútil

para los casos en los que se desea predecir la presenciao ausenciade una

característicao resultadosegúnlos valoresde un conjuntode variablespredictoras.

Es similar a un modelo de regresiónlineal peroestáadaptadoparamodelos en los

que la variable dependientees dicotómicay las variablesdependientespuedenser

cuantitativaso cualitativas. Si en el modelo la variable independienteescualitativa

con h categorías,habránde generarsevariasvariablesficticias (dummy), a fin de que

todas las posibilidadesde la variable queden debidamenterepresentadasen el

modelo.

Loscoeficientesde regresiónlogísticapuedenutilizarseparaestimarla razón

de las ventajas(oddsratio) de cadavariableindependientedel modelo.La regresión

logísticasepuedeaplicara un rangomásamplio de situacionesde investigaciónque

el análisisdiscriminante.
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La regresiónlogística no sebasaen supuestosdistribucionalesen el mismo

sentidoen quelo haceel análisis discriminante.Sin embargo, la soluciónpuedeser

más estable si los predictores tienen una distribución normal multivariante.

Adicionalmente,al igual que con otras formas de regresión, la multicolinealidad

entrelos predictorespuedellevar aestimacionessesgadasy a errorestípicos inflados.

Una variable dicotómica sólo puede tener dos valores, codificados , por

ejemplo con O y 1, y a los cualesnos solemosreferir nominalmente,comprao no-

compra; fiel o infiel; satisfechoo insatisfecho. Incluso las variable cuantitativas

puedenser reducidasmedianterecodificacióna sólo dos valores, por ejemplo: la

variablecalidadde servicio global medidaen escalade 1 a 5, puedeserreducidaa

una variable dicotómica con sólo dos valores: 1=calidad inaceptabley 2=calidad

aceptable.

Con este tipo de modelo queremos estudiar si ser fiel o infiel a una

determinadaentidadbancaria(bien seael principal proveedor,bien cualquierotro)

está influido por uno o más factores(variablesindependientes);esdecir, investigar

factores causalesde una determinadacaracterísticade la población estudiaday

tambiénestudiarqué factoresmodifican la probabilidadde un suceso.En estecaso,

la fidelidada las entidadesbancarias.
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Habitualmentese clasifica la regresión logística en dos tipos: Regresión

logística simple, si en el modelo hay una sola variable independiente;y regresión

logísticamúltiple cuandoen el modelo se consideranvariasvariablesindependientes.

En el modelo matemáticode la regresiónlogísticala variabledependientees

dicotómicay sus valoreshabitualmentenominales(comprador,no-comprador,fiel a

una determinadaentidad bancariao infiel, etc.). Parapoder construir un modelo

matemáticonecesitamosvaloresnuméricos,quepodemosobtenersi consideramosla

probabilidad de que se dé un determinadovalor de la variable dependiente.Así

podemosplantearun modelomatemáticoquenospermitacalcularla probabilidadde

que un cliente bancarioque presenteunasdeterminadascaracterísticassea fiel o

infiel a unaentidadbancaria.

En el primer miembrode la ecuación,consideramoslas probabilidadde que

ocurrael hechode serfiel R(Y); en el segundomiembro,expresamosla dependencia

de dicha probabilidaden función de una o más variables independientessegúnel

modelo logístico (sexo,edad,clasesocial, nivel educativo,grado de bancarización,

nivel desatisfaccióncon la entidad,etc.).

SimbolizaremosporP(Y), abreviadamenteP, la probabilidadde que ocurrael

sucesode fidelidad y 1-P(Y), abreviadamente1-P, a la probabilidadde que no

ocurra. El modelo que nos interesapretendeconocertambién los factoresque

aumentano disminuyen la probabilidad de que sepresenteel hechode la fidelidad

(o de la infidelidad). Por lo tanto, (P) seríala probabilidadde ser fiel (aunquebien
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pudiéramosplantearel modelo paraconocerlos factoresqueaumentano disminuyen

la probabilidadde no serfiel).

En el primer miembro de la ecuacióncolocamos a P, y en el segundo

miembrouna relaciónfuncional en la que intervenganlas variablesindependientes

que presumiblementeafectan a la fidelidad: grado de bancarización,nivel de

satisfacción,nivel da calidadde serviciopercibida,hábitat,clasesocial,etc.

La probabilidadesun númeroquepuedeoscilarentreO y 1, por lo que, para

que el modelo sea congruente,la relación funcional del segundomiembro de la

ecuacióndeberátomar los valores entreO y 1. Entreotros, el modelo de regresión

logística cumple las anteriorescondiciones, y, para el caso de varias variables

índependientes,vieneexpresadode la siguienteforma:

1
P

1 + e SJXI I-b2X2 4....biXi)

La expresiónanterior representaun modelo de regresiónlogística,dondeX

son las variablesindependientesy P la probabilidad de que la variabledependiente

tomeun valor determinado;e representala basede los logaritmosneperianos(cuyo

valor es de 2.71828...);b0 y b1 son los coeficientesdel modelo: b0 es el término

independiente,constante, y puedeser igual a 0; b1 son los coeficientesde regresión

logisticay debensersignificativamentedistintosde O.
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Los estimadoresde los coeficientes se calculan medianteel método de

máxima verosimilitud, una complejatécnicade cálculo diferencial con la que, a

través de sucesivasiteraciones,se llega al cálculo del valor de los coeficientes

cuando la diferencia con el valor de la función es menor que un valor

predeterminado(habitualmente0.01).

En el modelo múltiple el efecto de cadavariable sobreP puedeserdistinto

cualitativa y cuantitativamente.Si el coeficiente de regresiónde una variable es

positivo, dichavariableaumentarála probabilidad de que seproduzcafidelidad ( o

infidelidad) ; por el contrario, si el coeficientees negativo, la variable actuará

disminuyendola probabilidadde fidelidad. Alternativamente,segúnel sentidode la

probabilidadque queramoscalcular,podremoshablarde factorde riesgoo factor de

protección.

En el modelo de regresiónlogísticamúltiple las hipótesisconceptualesque

queremos contrastar es sí alguna de las variables independientesinfluye

significativamenteen la probabilidadde fidelidad:

= Las variablesindependientesno influyensignificativamente sobre la

variabledependienteE.

IL¡ = Alguna variable independienteinfluye sign¿ficat¡vamentesobre la

variableP.
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Planteadaslas hipótesisoperativamente,resultan:

H0 bj~b2~...bk=O

H1 b1#Oparaalgúni

Esto significa que debemosencontrarparámetrosestadísticosque puedanser

evaluadosparaque,conformealos valoresobtenidos,podamosrechazarla H0.

Existen distintos procedimientospara contrastar de forma operativa las

hipótesisanteriores:

- Evaluación del incremento del estadístico—2LL0 (menos dos veces el
logaritmode verosimilitud).

- Model Chi-square(evaluaciónde la razónde verosimilitud).

- Improvement(evaluaciónde la razónde verosimilitud en cadapasoen la

construccióndel modelo).
- GoodnessofFit (Evaluacióndel estadísticoÉ~

2LL0 y Goodnessof Fit contrastan,como hipótesisnula, que el modelo es

perfectoy, como hipótesisalternativa,que el modelo no essignificativo. Cuandola

significaciónsea<0.05diremosqueel modelo no essignificativo y cuandoes>0.05

que el modelo es significativo y que no difiere de manerasignificativa del modelo

perfecto.
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Model Chi-Square e Improvement, por el contrario, contrastan, como

hipótesisnula, que el modelo no essignificativo y, comohipótesisalternativa,queel

modeloes significativo. Cuandola significaciónes<0.05 decimosque el modelo es

significativo y no significativocuandoes>0.05.

Anteriormentehemosvisto los procedimientosnecesariosparaanalizarsi un

determinadomodelo de regresiónlogística es significativo, pero la significación

estadísticaessólo el primerpasoparaestudiarla fuerzade la asociaciónestadística.

Otros parámetrosautilizar sonel RiesgoRelativo (RR) y el ODDs Ratio (OR). La

medida másutilizada es el 0W por su sencillezde cálculo, y que viene expresado

comosigue:

SíOR(OddsRatio) = e

Es decir, si tenemosun modelo de regresiónlogísticasignificativo, en el que

unade las variablesindependientesesdicotómica,el númeroe (basede logaritmos

neperianos 2.71828...)elevadoal coeficientede regresión logísticade esavariable,

seráel OR correspondienteal riesgoo protecciónque implica el aumentounitario de

la variable independiente.Supongamosque queremosdeterminarsi el sexo,

codificado como l=hombre y 0~mujer es un factor de riesgo para la fidelidad

bancaria.Deestamanerael incrementounitario en la variablesexo,esdecirpasarde

o a 1 indica la diferenciaentremujer y hombre.En el casode que la variable sea

cuantitativa, como cuando queremosdeterminarsi la probabilidad de ser fiel

aumentaal aumentar el grado de bancarización(medido por el número de
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productos/serviciosque un clientetiene) , eelevadoa b1 seríael númerode vecesque

aumentaríala probabilidaddeserfiel a unaentidad(frentea la probabilidadde no ser

fiel) por cadaaumentode un producto/serviciode que dispusieraun cliente. En

cualquiercasoestaprobabilidadpuedellegara ser pequeña,pero, si consideramos

incrementosen tramos de varias unidades,el incrementode probabilidadpuede

llegara sernotable.

Usando los coeficientesde regresión logística podemos hacer también

fácilmenteprediccionessobrecasosindividuales,como la probabilidadque tengaun

determinadoclientede ser fiel o infiel a unadeterminadaentidadfinanciera.

Probabilidad(fiel) 1/1 + eitÓb~fl+h2X2+•hLk)

Por ejemplo,si tenemosun cliente de 20 años,con bachiller superior,y que

disponede una cuentacorrientey una tarjetade débito, en el supuestode que esas

variablesresultaranlas constituyentesy significativasdel modelo, substituyendoen

la ecuaciónde regresiónlos valoresapropiadosdel casotendríamosla probabilidad

correspondientea la variable dependiente(fidelidad), que si es mayor de 0.5 le

asignaremosal grupode los fielesy, si esmenor,al grupode no-fieles.

A continuaciónofrecemosdiversosanálisis de regresiónlogística sobrelos

datos de nuestro estudio, comentando los resultados de los mismos, y que

correspondenala salidadel módulo LogisticRegressiondel SPSS8.0.
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Los datos de refieren a la predicción del comportamientocalificado como

TERRORISTAen su relacióncon la entidadbancaria,codificado como 1=terrorista

Si y O=Terroristano (comprometido,mercenarioy rehén). Las posible variables

predictorasson: Frecuenciade visita a la oficina bancaria,Antigúedadcon el banco

principal, Sexo, Edad, Estado civil, N0 de miembros en el hogar, Estudios del

entrevistado, Ocupación del entrevistado, Clase social, Hábitat, N0 de

productos/serviciosbancariosdeque dispone,Nivel desatisfacciónglobal con todas

las entidadescon las que trabaja,Satisfaccióncon la entidadprincipal proveedora,

Satisfacciónconel restode entidadesno principales,Calidadde serviciopercibiday

Calidadde servicioesperadade la entidadprincipal.

Observamos,puesque la mayoría de las variablessociodemográficasson de

carácternominal (categórico)y el resto intervalares.Si bien cabela posibilidad de

que el programatransformeautomáticamentecadaunade las variables categóricas

en tantasvariables‘dummy’ como k-1 categoriastengala variable, en esteprimer

análisishemosconsideradoque todas las variablessonnuméricas,cuantitativas,al

estarcodificadasnuméricamentey equiparándosea una escalade medida,de forma

que la posterior interpretaciónde aquellasque resultarensignificativas,habráde

hacerseconsiderandoel cambio (incremento o decrementode ODDs) de una

categoríaa otrade la escalaen queseconsideramedidacadavariable.

Los resultadosobtenidossonlos siguientes:
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Total nuniber of cases:
Number of selected cases:

Nuniber of umaelected cases:

1198 (Unweighted)
1198

O

Nuniber of selected cases:
Nuraber rejected because of mlssing data:

Nomber of cases included lo tSe analysis:

Dependent Variable Encodinq:

Original
Value

DO
1,00

Interna!
Va 1 u e

O
1

Dependeno Variable.. TERRSI Terrrorista SI

Rcginning BlocE Norober 0. Initial Log Likelibood Funotion

—2 Log Likelihood 933,51746

Constant la md ijded In Ube niodel

beginnlng Block Number 4. Motliod: Enter

Variable(s) Entered
1.. Vi

V21.8IS
V34 2
ViD 3
Vi 44
V3 45

Vi 4 8
V350
V352
SAT 1 SOL
SAlí PRAL
SATIRES?
N ERODUC
CSDE EM [.4
eSESDEND
CSOCIAL
CSGLORA

on Step Number
EreooeOficina
ANTIGUEDAD PRAl
SEXO
EDAD
E. Clvi. L
tWMiembHocjar

ESTUDIOS.ENTREV
OCUDACION. ENTRE’!.
NADITA?
Satisfacción global

0atisfacción Lanco Pral.
Satisfacción Resto
N

0 DE PRODUCTOS
CS. PERCISIDA(media)
e.5. ESDERADAINEDIA)
CLASE SOCIAL
CALIDAD OJ..ODAL

Estirsation terrainatod st iterotion nombor 5 becauso
Locj Likeli bood decreased by leso tOan ,0l porcent.

Los resultadosanterioresnosmuestranel númerode casosválidosutilizados

en el análisis, la codificación de la variable dependiente,el valor inicial del

348

1198
53
1145

estadístico—2LLo el númerode iteracionesnecesariasparallegar a laconvergenciay
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las variablesindependientesconsideradasen el análisisy queentrantodasala vezen

el modelo,al margende que seano no significativas.

A continuaciónsenosmuestranlos estadísticosparavalidarel modelo:

—2 Loq Likeíibood
Goodness of Eit

Cox & Snetl - R’~2
Naqoíkerke —

Chi—Sqoare

Modo!

Elock
Step

842,005

1613,597
077
138

df Siqni

91,512

91, 512
91,512

En estecasoobservamosquetodoslos estadísticossonsignificativos.

-2LL0 y Goodnessof Fit contrastan,

perfectoy, comohipótesisalternativa,que el

la significación es menor que 0.05, el

Contrariamente,si el valor fuera superior a

difiere significativamentedel modeloperfecto

comohipótesisnula, que el modelo es

modelo no essignificativo. Por tanto, si

modelo resultará no significativo.

0.05 aceptaríamosque el modelo no

y queessignificativo.

Por el contrario, Model Chi-Squarecontrasta,como hipótesisnula, que el

modelo no es significativo y, como hipótesis alternativa, que el modelo es

significativo. Sedice, pues,queel modeloessignificativo cuandola significacióndel

valor de chi-cuadradoseainferior a 0.05.

ficance

17

17
17

,0000
0000
0000
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Como en este caso hemos utilizado el método Enter, los valores de chi-

cuadradoson los mismosparael modeloque parael bloquey el paso.

El que los estadísticosde contrasteseansignificativos implica que al menos

uno de los coeficientesde regresiónlogística es significativo (salvo en casosde

colinealidad).

La regresiónlogística tambiénproporcionadosmedidasanálogasal E? de la

regresiónmúltiple (OLS). Porcausade la peculiarrelaciónexistenteentrela mediay

la desviaciónen una variable dicotómica, la cantidadde varianzaexplicadapor el

modelo se define de manera diferente: Los estadísticosCox y Snell y el de

Nagelkerke, son dos medidasanálogasa R2, siendo utilizado más a menudo el

Nagelkerkeporquealcanzasu máximo en 1 y es comparablecon E?. En nuestros

datos,con unaNagelkerkede 0.138, sededuceque las variablesindependientesdel

modelosólo explicanuna modestacantidadde variación(13.8%).

A continuaciónde los estádístiéo<dé cohtrasteséño~ muestiatina tabradé

2x2, con los casosobservadosde TERRORISTA SI frente a los estimados.Se

consideraun caso observadode Terrorista Sí cuandotiene el valor 1, y el valor

estimado o predicho cuando la probabilidad calculadaes mayor a 0.5. Si la

probabilidadesmenorque0.5, el valor el predichoseconsideracomo TerroristaNo.

En la tabla se enfrentan los valores estimadosy observadosde Terrorista Sí,

calculando el porcentajede coincidencias. Ello puedeser interpretadocomo la

seguridad,precisión o acuracidaddel modelo, o su habilidad para clasificar con
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seguridadlos casosen la variabledependiente.En nuestrocaso,si bien el modelo

presentauna precisión global del 87%, siendo la precisión de sólo un 13% de

coincidenciasparaTerroristaSí y deun99%de coincidenciasen TerroristaNO. Esto

ilustra la faltade correspondenciaentreel ajusteestadísticodel modeloy la habilidad

predictivadel mismo.

Claasification Tabla for TERRSI
TSe Cus Value is ,SD

Predicted
,00 1,00 Percent Cocrect

CI 1

ObserVed + + +

,00 0 1 979 1 4 1 99,59%

1-
1,00 1 1 141 1 21 1 12,96%

+ + +

Overail 87,34%

Por último en la siguientetabla se muestranlos parámetrosdel modelo: B0

(constant),los B, correspondientesa cadavariable,los erroresestándar,el estadístico

de Wald y la significaciónde los coeficientes.En el modelo múltiple, vemosque los

estadisticospuedensersignificativosy algunode los coeficientespuedeno serlo.Por

último aparecenlos coeficientesde correlaciónparcial y el OR (Odd ratio) o

Exp(B).

En nuestromodelo sólo resultansignificativos(<0.05) los coeficientesbeta

correspondientesa lasvariables: V350 (Ocupacióndel entrevistado),STISGL (Nivel

de SatisfacciónGlobal con la totalidadde entidadescon las que trabaja),SATIREST

(Nivel de Satisfaccióncon el resto de entidadescon las que trabaja—excluida la

entidadprincipal o principalproveedor-)y n
0 de productos(Gradodebancarización).
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Variables in

Variable

V2 ,0i41
V21515 —, 1089
V342 —.1157

Vi43 —.0106
V344 ,0920
V345 0075
Vi48 ,0057
ViSO —, D166
V352 —,2191
SATISOL —3,7617
SATIPRAI, ,2560

SATIREST 3,5811
NPRODUC ,U764
CSPERMD —,3043

CSESPEND ,3i83
CSOCIAL ,0517
CSOLO8AL ,1293
Constant—1, 3166

the Equatio

8 SE. Wald df Siq E Exp)B)

.0804
.1039

1893
0079

.1060

.0671

.0115

,0072
,1182
5865

.2006
59í7

.0332
,2154
.2186
,1097
0~750

1 , 07 97

.1797
1,0174

37i5
1,8239

,71i26
,0123

2503

5,3328
3,4318

41,1419
1,6402

36,3845
5,2961
1,9963
2,3951
,2219

2,9715
1,4869

1 ,6717
1 ,3131
1 ,5411
1 .1768
1 ,3856
1 ,9116

1 ,6168
1 ,0209
1 ,0640
1 ,O000
1 ,200í
1 ,0000
1 ,0214
1 .1577
1 .1217
1 .6376
1 .0847
1 ,2227

,0000
.0000
.0000
,0000
0000

.0000
,0000

—.0598
—.0392
—.2048
,0000
191 9

,0594
0000

.0206
0000

—.0323

1,0346
,8968
8908

,9895
1,0963

1,0075
1,0058

.9835
8033
0732

1,2929
35,9116
1,0794

7376

1,4025
1, 0530

0787

La construccióndel modelo no terminaaquí, sino que hay que procedera

construirun nuevomodeloqueincluya sólo la variableo variablescuyoscoeficientes

betaseansignificativos.En el modelo final, por tanto, todaslas variablesincluidas

debensersignificativas

El modelo siguientesólo tiene las variablescuyoscoeficientesb resultaron

significativosen la etapaanterior:

Doqinninq LlocE Nurnber O. Initial Loq Likelibood Eonction

—2 Loq Likeíihoocl 967,35688

Conslzant ir inclocied irl tSe ruodel.

becjinninq Block Norabor 1. Nethod: Enter

Variable(a) Entered on Step Nusber

1., ‘1350 OCUPACION.ENTREV.
SATISUL Satiafacci«iri q)obal
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SAIIREST Satisfacción Resto

NPRODUC N
0 DE PRODUCTOS

Estirnation terminated st iteration nutober 4 because
Loq LlEelihoed decreased by lesa than ,0l percent.

—2 Loq Likelihood
Ooodness of Eit
Cox & Seelí — R~2
Naqelkerke — R~2

888,489

1667,039
, 064
,115

Chl—Square df Signlficance

Nodel
BlocE
Step

7 8, 8 68
78,868
78, 868

4

4
4

,0000
,0000
,0000

Clasaification Table fez TERRSI

TSe Cut Value ja ,50

ObserVed
Do

1,00

Predicted
,0O 1.00 Percer~t Correct

DI 1

+ + +

0 1 1012 7 5 7 99,51%
+ + +

1 1 147 1
+ + +

21 7 12,50%

O~erall 67,17%

Variables in tSe Equatio

Variable

V350
SATISGL

SATIREST
N PRODUC
Constant

8 S.E. Nalá df Siq R Exp(8)

—,0165

—3,7084
3, 62 96

,0685

—1, 9149

,0067
,5715
.5663
.0280

,3183

6,1517
42,1037
41,0767

5,9797
36,1894

1 ,0131
1 ,0000
1 ,0000
1 ,0145
1 ,0000

0655
,2036
,2010
,0641

,9836
,0245

37,6962
1,0709

El modelo logístico calculadopara evaluar la relación entre las variables

independientesconsideradasy el comportamiento de fidelidad denominado

Terroristaesel siguiente:

TERRORISTA SJ=- 1,91 + V350 * OO1+SATISG*370+SATIREST*3.62+NPRODUC*O.07

Son significativas, pues, las anteriores variables. La ocupación y la

satisfacciónglobal con signo negativoy el restocon signopositivo. Ello quieredecir
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queal bajaren el escalafónde ocupación(de ocupacionessuperioresa inferiores)se

reducela influencia en la probabilidad de ser terrorista con la entidad bancaria,

reduciéndose,por tanto, el riesgoen 0,98 vecesal pasar,porejemplo,de profesional

liberal(código5) a mandointermedio(código6). En el casode lasatisfacciónglobal,

tambiéncon signonegativo,ha de interpretarsequeamayornivel de satisfaccióncon

el conjunto de las entidadescon las que trabaja las posibilidadesde ser terrorista

bancariodisminuyen,siendo su disminución de 0.02 unidadespor cada punto de

incrementoen la escalade satisfacción.Por el contrario,el nivel de satisfaccióncon

el restode entidadestiene unainfluenciamuy positivaen la configuracióndel estado

del terrorista, incrementándoseel riesgode serterroristaen 35 vecespor cadapunto

de incrementoen la escalade satisfaccióncon las entidadescompetidorasde la que

es cliente compartido y no principal. A su vez se observa que el grado de

bancarizacióntambién favorece moderadamentela falta de fidelidad: por cada

productoo servicioque se incrementela posesión, el riesgo de serterrorista(frente

al de no serlo) se incrementaen 1,07 veces.Esto es,la diferencia entreun cliente

que tiene 1 productobancarioy uno que tenga4, suponequeel riesgode infidelidad

seIncrementaen 4,28 veces.En términosde probabilidadsupondríaun riesgode:

0]? 1,07
Probabilidad(Terrorista) -—---- = —-—— - 0,51 651%

10]? 1±1,07

Es decir, por cadaproducto bancario de más se incrementaun 51% la

probabilidadde serterrorístabancario(81%en el casode pasarde 1 a4 productos).
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En el casode que las entidadescompetidoras de las que el cliente considera

comosecundariasconsiguieranincrementarsunivel de satisfacciónen un punto, ello

conllevaríaqueel riesgode quesemarcharan(enclaveterrorista),frenteal riesgode

que no se marcharansea superioren 37,69 veceso quela probabilidadde que lo

haganesdel 97,2 % (3 7,69/1+3 7,690,972)

Estos resultadospuedenparecersorprendentesy objetarse que no se ha

especificadoapropiadamenteel modelo por incluir en el mismo variablesnominales

consideradascomomedidasen escalao porquela habilidadpredictivadel modelo es

escasapara clasificar el código 1 (Terrorista=SI). Pues bien, cambiando la

especificacióndel modelo, transformando las variables nominales en ‘dummy

variables ‘ y, además,introduciendocomo factores la interacciónentrealgunade

ellas como edady n0 de productos,o los diversosniveles de satisfacción,o las

diversasmedidasde calidad:global, percibida,esperada..seobtienenresultadosmuy

similares,comoseaprecíaacontinuación:

Modelo con variablescategóricastransformadasen ‘dummy’ e introducidala

posible interacciónentre gruposde variables,reducido ya a los coeficientesbeta

significativos:

Variable(a) Entered on Step Nontecí.

V21815 antiguedad pral
NPRODUC N0 DE PRODUCTOS

SATISOL Satisfacción global
SATIPRAL Satisfacci¿n Panco Pral.
SATIREST Satisfacción Resto
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Estimation terniloated at iteration nuruber 4 because
Loq Likelihood decroased by lesa Ehan ,0l percent.

—2 Loq Likelibood
Goncineas of EH
Cox & Soelí — R”2

Naqelkerke - R”2

865, lBS
1660,474

062
111

CLI —Square di Significance

Model
[IlocE
Step

73,494 8
73,494 8

73,494 8

,0000
,0000

0000

Classification TaLle for TERRSI
Ho Cus Value iz 50

Predicted

,0O 1,00 Percent Correct

Observed
00

+ +

0 1 984 1 3 1 99,70%

12, 27%

87,30%

+ +
1,00 1 1 143 120 1

4 + 4

Ovoralí

Variables ira tSe Equation

Mar). ablo

V218T3
V21815 <1
V21DIS (2>
V2181S(3>

‘121812 4
N PRODUD
SATISOL

SATIREST
Coriatiaras

E S.L. Mald df Siq R Exp)8)

.3822
—,5229
.6679

2540
0838

—3, 7 575
3, 5007

—2, 2931

8271
6680

,2867

,2468
,0293

5817

5896
3310

6,8494
,2135
,6129

5,4294

1, 0588
8,2049

41,7180
35,2510
47, 9891

4 ,1441
1 ,6440
1 .4337
1 ,0198
1 ,3035
1 ,0042
1 ,0000
1 ,0000

1 .0000

,0000
0000
0000

,0604
0000

,0813
2057

,1882

1,4654
,5928

1 • 9502

1,2891
1 ,0874

,0233

33, 1397

Como se observaha salido del modelo la variable V350 (Ocupación)y ha

entradola categoria3 de la V2lbis (Antiguedadcon el bancoprincipal de entre 1-2

años).El restode variablessemantienecon similaresbeta-valores.
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Porotraparte,tantoel ajustedel modelo comosu acuracidadresultasimilar.

Llegados a este punto, la probabilidad de predecir el comportamiento

terroristade un clientebancariovendrádeterminadoporla expresiónsiguiente:

Probabilidad(Terrorista S¡9 =

1

1 + 2. 71828 ((-2,2931)+ (0.6679 • F21bis<’3)) + (0.08 WPRODUC)+ (-3,75 SAT¡SGL)±(3,50&4TIREST))

substituyendolas variablessignificativasporsus puntuacionesindividuales.

Parapredecirel comportamientode los fieles/infielesa la entidadprincipal

proveedora,respectode la cual se han tomado la mayoría de las evaluacionesde

calidad de servicio en la encuesta,y considerandoque la variable dependiente

siguierasiendo la conceptuadacomoTerrorista=Sí,pero en estecasodichaactitud

referidaa la entidadprincipalproveedoradeserviciosfinancieros,construimosun

nuevomodelo, cuyosresultadosserefierena continuacton:
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Aj~sie: Clii cuadrado:O.OIA
Acuracidad global: 94,4%

Variable E

NPRODUC ->1615

V2
V2)l> —.1750
V2)2) —,6875
‘12)3> .2445
V2)4> —,7560

V350
‘1350)1> 1,4517

‘1350)2) —4,3375
‘1350)3) 2,7950

V350)4) ,8857
‘1350>5) >7048
‘1350(6) —3,8043
‘1350)7) .5402
‘1350)8) ,2407
V350)9) .7062
‘1350)10) —4,5335
‘1350)11) .7125
‘1350)12) .8882
‘1350)13) —,1488

OSOtOBAL -,2342

Conatant —1,9464

Variables ira tSe Equatio

S.E. Wald df Siq R Exp)8)

0636

,6114

5041
,3643

3727

1, 2 988
16,5442

9433

8251
,9416

22,0450
>8029

1,0237

>8021
15,3747

9385
,7706

1, 2457
>0933
,8300

Dicho modelo resulta menos

variablessignificativas, no tanto para

6,4448
9,1133
,0820

1,8601
,4504

4,1149

15 2539
1,2492

>0687
8, 7172

1,1525
>5603
,0294
4526
0553

• 7752
• 0869
,5764

1,3283
>0143

6,3038
o, 4 985

1
4
1
1
1
1

13
1
1
1

1

1

1.

1
1

1
1

,o111
,0583

>7747
1726

.5021
,0425

,2918
,2637
>7932
,0032

,2030
,4541
,8638
>5011

8141

>3786
7681
4 4 77

,2491
9040

,0120
,0190

— ,0949
>0475
,0000

0000
,0000

—>0655
0000

0000
,0000

1167

0000
>0000
>0000

0000
0000

,0000
>0000

0000
0000
0000

- ,0934

6509

8394
>5028

1>2769
>4695

4,2702
>01 31.

16, 1991

2,4248
2,0234

>0206
1> 7163
1 , 2722
2>0263

>0107
2>0391
2,4307

>8617
7912

explicativo que el anterior, resaltándoselas

explicarla actitud terrorista,sino la contraria

de fidelidad (comprometidos+mecenarios+rehenes):a medida que crece el n0 de

productosel riesgo disminuye;la visita con muchafrecuenciaa la oficina también

disminuyeel riesgode infidelidadterrorista.Sin embargo,la ocupación concódigo

3 (Directivoso Ejecutivoscon 5 subordinadoso menos)multiplica el riesgopor 10

veceso más sobrecualquierotra ategoriade ocupación.La valoraciónpositiva en

calidadde servicioglobal que se hagade la entidad reduceel riesgo 0,79 vecespor

cadapuntoen queseincrementedichavaloración.

Si consideramosa los fieles comprometidoscomo los únicos fieles a las

entidades,y como variablesindependienteslas puntuacionesen los diferentesitems

353
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de la escala de servicio percibido, entonces el modelo predictívo de tal

comportamientoestarádominadopor las siguientesvariables:

V124: Los empleadosdanexplicacionescomprensibles
Vi 58: Exactitudy claridaden las comunicacionesinformatizadas.
VI 76: Credibilidad.

Así como los factores F4 (Rapidez-Diligencia, E(B)=O.68) y F5

(Información-Transparencia;E(B)=l,65). Resultadoscoincidentescon los de la

regresiónlineal, tomandocomo variabledependienteel nivel de fidelidad al banco

principal, en escalade V=terroristaa 4comprometido.
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6.6. CALIDAD - SATISFACCIÓN - LEALTAD: RELACIONES
EXPLICATIVAS

Complementariamente,y para contrastar algunasde nuestrashipótesisrespecto de

las relacionesentre calidad, satisfaccióny lealtad (o intencionesde ruptura) se han

realizadopath-analysisparadeterminarlasrelacionescausalesentreellas.

6.6.1. CalidaddeServicio,Satisfaccióne IntencionesdeRuptura

Como se observaen la cabeceradel gráfico siguiente,resumende las relaciones

significativas del modelo resultante, éste parece no ajustarsea los datos (chi

cuadradcrl884 con 354 gí. y p<O,OS). Las razonesya las enumeramosen apartados

anteriores(ver pág.252 y ss.) y también los argumentospara sostener que los

indicadoresGFI, AGFI y RIvIR bastanparasostenerel modelo.

Figuran018: Path-Analysis Calidad de Servicio,Satisfaccióne Intenciones de Ruptura.

F~nLACIONES CALJSALSS ~PATR ANALYSIS~
Satiafa~c jan. Ca Olobalefr.tsnc lón do Rupt.ara rotnñ...Parcial con banco principal

= 099
— .92e

AGEI = .904
TOTAL
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A tenor de los parámetrosestimadosen el modelo anterior, todos ellos

significativos (‘t’>1,96), podemossefialar:

10) Que la Intención de Ruptura con la entidad principal quedapobremente

explicada(13%de la variabilidad)por las variablesconsideradas,siendola satisfacción

con el bancoprincipal (-0,38) la variableque mayor influenciaejerce,complementada

por la satisfaccióncon el restode entidadescon las cualestambiénsetrabaja(0,18) y

por la calidadpercibidaen el bancoprincipal(-0,17).Laúnicadimensiónde la calidad

cuyos parámetrosresultansignificativos (-0,07) e la correspondienteal factor n0 1:

‘Trato, amabilidady profesionalidaddelos empleados’.

Al buscarla fuentede la explicación, medianteel análisis desagregadode las

puntuaciones en la variable ‘satispral’ (Satisfacción con el banco principal),

conformandodos grupos: por una lado los satisfechos(puntuaciones3=bastante

satisfechoy 4=muy satisfecho,de la escala)y, por otro, los insatisfechos(puntuaciones

0,1 y 2 de la escala), seobservaque el potencialexplicadode la variable resultado

desciendedel 13%al 2% en el grupode los satisfechosy, en cambio,seincrementala

variabilidadexplicadahastael 21%ene1grupode los insatisfechos.
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Figura n019: Path Analysis:Calidad de Servicio, Satisfacción e Intenciones de Ruptura para

el grupo de Satisfechos.

flSL.A.C 04S*flS C~~tJSA.L.~S ~mnCn.i .‘~J4At>tS ¡5)
SatlsVnccIOn. OS. aobnl o Intonclonot de ~IJptJra totnl Con ~flto prmnv¡pdl

• 099
OF’ = .92S

A~OFI .904
5Am SErO ~1OS

En el grupo de los satisfechosel potencial explicativo de las variables

mencionadasse reducea su mínima expresióny susvaloresdejande sersignificativos

(‘t”C1,96). Porel contrario,en el grupode los insatisfechosel potencialexplicativo de

dichasvariablesse incrementa:la satisfacción con el bancoprincipal pasaa—0,50; la

satisfaccióncon el restode entidadespasaa 0,21 y la calidadde servicioglobal a —0,15.

Por lo que concluimosque las intencionesde rupturaestáninfluenciadas,sobretodo,

por la situaciónde insatisfaccióncon la entidad principal (-0,50) y, secundariamente,

por la satisfacción con el resto de entidades(0,21), y en menor medida por la

apreciacióndela calidadde servicioen la entidadprincipal (-0,15).
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Figura n020: Calidad de Servicio, Satisfacción e Intenciones de Ruptura
para el grupo de Insatisfechos.

Por otra parte, la influenciade la C.S. Global en la satisfacciónse incrementa

tambiénen el grupode insatisfechos(pasadel 0,1 del grupo de satisfechosal 0,21 de

los insatisfechos,así comola satisfaccióncon el resto(pasadel 0,61 al 0,75).

20) Quela satisfaccióndel clientecon el bancoprincipal esun conceptodiferente

a la Calidad de Servicio Percibida,siendo un conceptomásgeneral que englobaa

aquélla(la satisfacciónenglobaa la c.s.)(H6; H7), ya que seobservaunainfluenciade

la Calidad de Servicio Global en la Satisfacción que, aunqueescasa(0,10) es

significativa.Por el contrario,no se obtienenningunainfluenciasignificativa de signo

inverso;es decir,de la satisfacciónsobrela Calidadde ServicioGlobal.

• 0-.rs ~ <.ACfl1 ~.t4AJ..flrSS S~
so.-, os. o~~l •,-.t~ncIonnS do ~fl,frjr~ T~I--~~.-~I ~ nr¡noI~oI

— •oso
— .020
— .004
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30) La Calidadde Servicio,con sersin duda importante,no constituyeel factor

principal paraganarla lealtaddel cliente (H8), ya que el constructoSatisfaccióndel

cliente(119) aparececomo más ‘rico’ parapredecirlos comportamientosde fidelidad

fUtura,ya quetieneel doblede influenciasobrelas intencionesde rupturatotal o parcial

con la entidadprincipal(-0,38)quela calidadde servicioglobal(-0,16).Ademásde ésta

última, la únicadimensiónquetieneun impactodirecto significativo peromuy escaso,

esel Fi: trato,amabilidady profesionalidaddel personalde la entidad.

Portanto, seconstatatambiénla 1110, queestableceque la satisfaccióndel cliente

tiene un impactosignificativo mayor en las intencionesde rupturaque la Calidadde

ServicioPercibida. Además,cuandoutilizamos como variabledependiente,final del

proceso,los nivelesde fidelidad con la entidadprincipal (variableFIPRAL: en escala

de I=terrorista, 2=rehén, 3=mercenarioy 4=comprometido); o variable FIIELSII:

Ercomprometido; o con la variable FJELSF: l~=terrorista), las consideraciones

anterioresse mantienenyaque persistenlos resultados,con muy ligerasvariacionesen

los pesosy en la variabilidadexplicada.

40) La buenacalidadde serviciosin duda incrementala fidelidad, directamentee

indirectamente a través de la satisfacción (1111), aunque su impacto es

considerablementemenorqueel queoriginala satisfacciónquela clientelatienecon el

restode entidadescon las queseopera.En estesentidotambiénseconcluyequecuanto
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mayor es el nivel de satisfaccióncon el resto de entidades,más se incrementala

intenciónde rupturay, paradójicamente,tambiénla satisfaccióncon el bancoprincipal.

De aqui sededuceuna hipótesisque ha de serprobadaen otros estudioscon mayor

profUndidad: Que el cliente satisfecholo es merced a la polibancarización,quizas

porque así vea resueltossus necesidadesfinancierasde maneramás completao que,

practicandoun benkmarchingpeculiardel cliente,al establecercomparacionesentrelas

diferentesentidadescon las queopera,y consiguiendosatisfaccionesparcialescon cada

una de ellas, se sientaglobalmentemás satisfechoy, en particular, también con la

entidadprincipal.

50) La satisfaccióncon el banco principal es la variable que resulta mejor

explicadaporel modelo (el 78% de su variabilidad) . La influencia más acusadala

recibede la satisfacciónqueel clientetienecon el restode entidadescon las quetrabaja

(0,86), seguidaporun pequeñoimpactode la calidadglobal de serviciopercibidaen la

entidadprincipal(0,10),porel gradodebancarización(0,07), la imagende la entidady

su oferta comercial (0,04) y de los aspectoshumanosen la prestacióndel serv¡cío

(0,03).

En general,las variablessociodemográficascomo sexo,edad,estadocivil, nivel

deestudios,hábitat,etc.no tienenun impactosignificativosobrelasvariables
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dependientesconsideradas(c.s. global, satisfaccióne intencionesde ruptura). Sólo la

variableclasesocialejerceunainfluenciamínimasobrela calidadde servicioesperada.

60) La utilización de la calidad de servicio esperada,elementoimportantedel

paradigmade las divergencias(C.S.=C.S.Percibido-C.S.Esperado),consideradaen el

modelocomola puntuaciónmediade la calidadde servicioesperadaen cadauno de los

items de la escala,no resultaoperativa en nuestromodeloexplicativo de la calidad,la

satisfaccióny la fidelidad ya que no tiene ningún impacto significativo sobreninguna

de ellas,por lo que deducimosque su utijización en modelosexplicativosde calidad-

satisfacción-fidelidadresultaociosa, si bien su utilización en un modelo puramente

explicativode la calidaden ocasionespuedaresultarlógico, ilustrativoy coherente.Con

nuestrosdatos,comoya vimos en el capítulode Construccióny Validaciónde la Escala

de Calidadde ServicioBancario,no aportaexplicacionescomplementariasal modeloy,

sin embargo, incrementael coste de obtención de la información y del análisis,

haciendocomplicadolo queen realidadessimple.

70) Las mayoresinfluencias (0,27) sobrela calidadglobal de servicioproviene,a

su vez, de los aspectoso atributosde la calidadde servicio relacionadossobretodo con

la dimensiónrelacional de la calidad (trato, amabilidad, profesionalidad,simpatía...),

seguidode los aspectosde ImagenPúblicade la entidady de su ofertacomercial(0,21).

La satisfacciónqueprocuranel restode entidadescon las queoperanlos clientes
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polibancarizados(0,18) adquiere incluso mayor relevancia que otros aspectosde

segundoordende la calidadcomoel aspectofisico de oficinase instalaciones(0,17) y

de la Flexibilidad (0,13).El factor 7: Funcionamientode Cajerosy Equiposno tiene

impactosignificativo alguno.

80) El quela satisfaccióncon el restode entidadescon lasque seoperaejerzauna

influenciadirectasobrela intenciónde rupturade la misma intensidadque la calidad

global y una influenciamayor indirectamentea travésde la satisfaccióncon el banco

principal, haceque pensemosen otrasalternativasde explicación(atisbode hipótesis):

queel estadoemocionaldel cliente,definido como de satisfacción,esun estadoglobal

con efectosgeneralizados(efectohalo), tanto en lo positivo comoen lo negativo, sobre

el restode variables intervinientesen el modelo(sobrela calidadde servicioesperada:

0,14; sobrela calidadde servicio global: 0,18; sobrela satisfacciónprincipal: 0,86;

sobre la intención de mptura:0,16), en cuya conformaciónintervienen las diferentes

entidadescon las queoperael clienteendesigualgrado.

90) Para contrastarla H14, que establece‘que la insatisfaccióny/o una mala

calidadde serviciono generannecesariamenteinfidelidado rupturatotal con la entidad

financiera, aunquesi esmásprobableque seincrementela rupturaparcial’ ha sido

necesaríoconstruirdosnuevosmodelospathparaestablecerla comparaciónentrelos
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mismos, considerandocomo variablesresultado la intención de ruptura total y la

intenciónde rupturaparcial,con la entidadprincipal.

Parainiciar dicho análisisdeuna maneramássencilla, seha construidounatabla

cruzadaqueponeen relaciónlos diversosnivelesde satisfaccióny el diferenteimpacto

en los nivelesde ruptura,calculandosi las diferenciasporcentualesobservadasen los

gruposde satisfechose insatisfechossono no estadísticamentesignificativas.

Intendónde Ru tura Total.. Satisfechos . Insatisfechos.

Total+ Parcial

Si 58,6 3A 13,6**

No 41,4 96,6*** 86,4

Total

Sí 8,2 0,3

No 91,8 99,7fl 92,1

Parcial Si 54,7 0,3 l0,0~No 45,3 96,7** 90,0
Total N1198 599 572

Tabla n045: Niveles de Satisfacción y diferentes tipos dc Ruptura

(* Diferenciassignificativas:‘t’ significativaal 0,01)

368

En ella observamosque el porcentaiede clientessatisfechoscon intenciónde runtura

total essimilar al de rupturaparcial, y entrelos insatisfechosdicho porcentajeno se

incrementa significativamente.

Utilizando los modelosde ecuacionesestructuralesde las figuras 21 y 22

observamosel diferenteimpactoquela satisfaccióncon la entidadprincipal y con
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la del restode entidadestienenen la intenciónde rupturatotal frentea la intenciónde

rupturaparcial.Mientrasquela influenciade la satisfacción en la intenciónde ruptura

parcialsereducea—0,28 enel casode la satisfacciónconel bancoprincipaly al 0,11 en

el caso de la satisfaccióncon el resto de entidades, para el grupo de clientes

insatisfechosdecreceligeramenteal —0,35. Por el contrario, en el mismo grupo de

insatisfechos,la influencia dela satisfacciónsobrela intenciónde rupturatotal seeleva

a —0,52, porlo querechazamosla hipótesisH14 deque la insatisfaccióno malacalidad

de servicioincrementenlas probabilidadesde la rupturaparcial frentea la rupturatotal

y aceptamosla hipótesisalternativa de que la insatisfacciónincrementamás las

probabilidadesde rupturatotalquelas derupturaparcial.

Figura n”21: Satisfacc¡ón, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Total

u oÑes C,A.tJS.~.LrS <~Acn—. St.L~.L.rs. s>
On. C -S- •,-,t~.-,,.•~nns de ~n0tt1r-a Total co.-~ banoo p.-l,-~oI~al

F~t~1t~ — OSO
art — .920

,~orI — 00*
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Figura n022: Satisfacción,Calidad dc Servicio e Intenciones de Ruptura Parcial

RU L.fl~C OESES O,~.LJSA.1 ES < EACfl—4 , ~LA.t<VSI 5>

— .008
<ae~ — 928

1 — .904

Figura n023: Satisfacción, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Total, en Insatisfcclios.

RS LAC ¡OI%~S CAIJSA.LES < P.ATI— .~J’JA~L.YSl ~>
Sd~fa9c ¡ón. C .5. Global e l.-.tanción cje ~tjpt~’.a Total con banco principal

RT~1R .000
CFI .029

ACFI .904
fi t.jSAm SESC 1.405
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Figura n024: Satisfacción, Calidad de Servicio e Intenciones de Ruptura Parcial,
en Insatisfechos.

~L.AC¡ Ct.JCS C.LJSA.L.ES <PA.~fl ,AJ’.JAtYSI S>
Satjsfncclafl. C.S. Global — Intenciones de ~.Jt,tJr8 arcial con banco principal

flN1~ .008
Ore — .920

A’CFI — .904

1 r.JS»fl SFEC 8.405

6.6.2. Calidad de Servicio, Satisfaccióny Recomendacionesa terceros.

En la definición operativade fidelidad que planteamosseincluyen tanto

aspectoscomportamentales(relacióncontinuada,recomendaciónglobal a terceros)y

actitudinales (satisfacción global, actitud de adquirir más productos/serviciosy

compromisode continuidad).A su vez establecimoscomo hipótesis1115, que existe

una estrecharelaciónentresatisfaccióndel clientecon la entidad y la recomendación

global de la misma a terceras personas. Con el análisis del cuadro siguiente

pretendemosconstrastardichahipótesis.
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Tabla n046: Calidad de Servicio, Satisfacción y Recomendación de la entidad a terceros.

Total
(%v)

Recomendación
aterceros(% h)

Intencióndc
continuidad(%h)

Si No Sí No
Satisfacción Insatisfechos 68 82 18 39 61

Satisfechos 32 55 45 59,6 40,4

m
mo

Muy negativa 23,1 2 98 0 100
Negativa 11,8 32 68 0 lOO

84Aceptable 12,8 88 12 16
Positiva 36,6 100 0 89 II

6Muy positiva 15,7 ¡00 0 94

-e

Terrorista
Rehén

5,1 45 55 38 62
0,4 64 36 0 100

Mercenario 1,5 63 37 45 56
Comprometido 86,5 70 30 53 47

Total 1198

(* Las diferenciasporcentualesentre las categoriasde las variablesSatisfacción,
C.S.Global,Recomendacióna terceroseIntencióndecontinuidadson significativas
(‘t’ significativaal 0,01).En la vañabJeFidelidad,sólo lacategoríatenoristafraile
a comprometidos).

Se observaqueel nivel de satisfacciónestásignificativamenteasociadocon

el hechode recomendarla entidadprincipala tercerosy con la intenciónde continuidad

con la misma para créditosy ahorros.Mientras que el 82 % de los satisfechos

recomendariala entidad,sólo un 55 % de los insatisfechoslo haría. Igualmentepoco

másde la mitad de los satisfechospediría crédito o confiaría sus ahorrosa la entidad

principal, frenteal 39 % de los insatisfechos.

La calidadde servicioglobal tambiénserelacionasignificativamenteconla

recomendacióna tercerosy con la intención de continuidad paracréditosy ahorro,

incrementándoseel porcentajede recomendantesy prestosa continuara medida que

mejorael nivel de valoración.
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Porúltimo, las posibilidadesde sercatalogadocomo

entidad principal se correspondesignificativamentecon el

recomendaciónatercerosy con la intenciónde continuidad con

tipificadoscomoterroristas.

comprometidocon la

comportamientode

la misma, frentea los

Se concluye,por tanto, que tanto la recomendación a terceroscomo la

intenciónde continuidadestánrelacionadaspositivamentecon el nivel de satisfaccióny

con el gradode fidelidada la entidady con las intencionesde ruptura.





Parte IV

Resumen,Conclusiones
e Implicaciones





Reswnen,ConclusioneseImplicaciones 377

CAPITULO 7:

RESUMEN, CONCLUSIONES E

IMPLICACIONES

7.1. RESUMEN Y CONCLUSIONES

7.1.1. GENERALES

Primera:Resumeny ConclusiónGeneral.

Del contextodel sector,definido en la introducción,del análisisdocumental

y de los análisisdescriptivosy explicativosde la encuestarealizadaqueseresumenen

las siguientes conclusionesse deduceque el nivel de cultura financiera de los

madrileñosha evolucionado,conllevandoun incrementode los nivelesde exigencia

respectode lasentidadesen aspectoscomo losrelacionadoscon la calidadde servicio y

condicioneseconómicasde las transacciones.
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Las entidadeshanrealizadoenormesesfUerzosy comprometidocuantiosos

recursosen sintonizarcon la ondade la clientela,intentandodiferenciarsepor la calidad

del servicio.Ello ha llevadoa la consecuciónde unosestándaresde mercadoaceptables

parael conjuntode la clientelay a la difUminación del potencialdiferenciadorde la

calidadde servicio,dejandode seréstala cualidadprincipal paraganarla batalladel

cliente.

El interésde las entidadesseestáreorientandohaciaotrosaspectoscomoel

incrementode los niveles de satisfacciónmedianteel denominado‘marketing de

relaciones’ (singularización de servicios, venta y promoción personalizadas...),

aplicaciónde nuevastecnologiasen el procesode generacióny prestacióndel servicio

bancario,identificaciónde marcasy consolidaciónde la imagencorporativa,marcando

objetivosestratégicosde clarocontenidofinalista: la consecuciónde beneficiosatravés

del mantenimientode relacionesduraderasy establescon los clientesa través de

políticasde precio,personalizaciónde productos/servicios,de asesoramientopersonaly

otras acciones dirigidas a elevar los niveles de satisfacción,variable básicade la

fidelidad.

Aunquela calidadde serviciohayaperdidosu protagonismocomo objetivo

intermediopreferente,una vezconsolidadoslos estándaressuficientes,continúasiendo

un importanteelementohigienizadordentrodel sistemaderetenciónde la clientela,lo
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que obliga al mantenimientoy proflindizaciónde los planesde calidad —aunque sin

carácterpriontarto-.

Segunda:GradodeBancarización

El nivel de bancarización de los madrileños ha evolucionado

considerablementeen las últimas décadas.En la actualidad,el mercadofinancierode

las economíasparticularesestásaturado,con unatasade bancarizaciónen los mayores

de 16 añossuperioral 90 %. Dicho mercado,además,estárelativamentemaduro;los

únicosmovimientosrelevantesen el mismosonlos de sustituciónde un proveedorpor

otro o los de un productopor otro dentro de una misma línea de utilidad.. Con un

promedio de 4,1 productos/serviciosdistintos por usuario para el conjunto de las

entidadescon las quetrabajan,el paquetebásicolo constituyenla Cta.corriente,tarjetas

de créditoy débito, libretasde ahorro,domiciliaciónde nóminasy recibos.

Tercera:Polibancarización

Se constatala tendenciacrecientea la polibancarizaciónde los usuarios.

Los madrileñostrabajancon un promediode 1,75 entidadesbancarias.Mientras el

número de clientes exclusivosdisminuye a cotas inferiores al 500/o, el de clientes

compartidosaumenta(a 1 de cadados en las Cajas,y a tres de cadacuatro en los

Bancos).
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Con la entidad principal proveedor se mantiene una media de 3,6

productos/servicios y con la/lassecundariasunamediade 1,9.

Los productos/servicioshabitualmentecompartidosentre las diferentes

entidadescoinciden con los de mayor penetracióno uso común: cuentascorrientes,

libretasde ahorroy tarjetasde créditoy débito.

Cuarta:Penetraciónde los nuevoscanalesdeprestacióndel servicio

A pesar de la apuestade las principales entidadespor la inversión

tecnológica y la aplicación de las nuevas tecnologíasa la prestacióndel servícío

bancarioapaniculares(cajeros,bancoen casa,bancatelefónica,bancapor internet...)

estetipo de soluciones,en los momentosactuales,sólo cubrelas necesidadesde una

pequeñaminoría: la másbancarizada,cualificaday exigente.Las oficinasbancariasy

sus apéndices,los cajeros,seguiránsiendo duranteañosel marco preferenteparala

prestaciónde serviciosbancarios.

Quinta: SistemadeValor en la eleccióndeentidadbancaria

El sistemade valor en la elecciónde la entidadbancariaprácticamenteno

ha variadodurantela última década,y continúaestandomarcadopor la búsquedade

información clara y transparenteseguidopor la solvenciay seguridadde la entidad.

Todo ello sobrela basedeunabuenarentabilidad/costedel dinero.

La proximidad,derivadade la implantacióngeográfica,asi comola imagen

decontribuciónsocialde las entidades,sonpocorelevantesen el procesode elección.
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7.1.2. RESPECTO A LA CALIDAD DE SERVICIO

Sexta:PrincipalesElementosy Dimensionesdela Calidad

El juicio sobrela calidad de servicio global percibida por los usuarios

(referidaa la entidad consideradaprincipal)esmediocre,con puntuaciónmediade 3,1

sobre5.

Entre los elementosprincipales de la Calidad de Servicio Bancario,

resumidospor la diferenciade lo percibidomenoslo esperado,destacaque la clientela

sólo esgratamentesorprendidaporelementosespúreose irrelevantesen la prestación

del serviciocomo son el mobiliario fUncional y la limpieza de las instalaciones.Por el

contrario,entrelos que semanifiestael mayor ‘gap’ (cuyo valor percibidodistade los

valoresesperados)y hande serobjetode planesdemejora,destacanlas colasy tiempos

de espera,la informaciónorientadaen beneficiodel clientey la flexibilidad horariade

atenciónal público. En el restode elementosseproduceunamayoro menoradecuación

relativaentrelos valoresesperadosy los percibidos.

Al reducir los elementosa dimensionesfactorialesmás amplias, y con

índependenciadel númerode factoresque consideremos,siempredestacacomo factor

explicativomás importantede la calidadel referido a los aspectoshumanosimplicados

en la prestacióndel servicio: la profesionalidad,el trato, la amabilidady otrasactitudes

y habilidadesrelacionales.
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Septimna:Factoresrelacionadoscon la Calidad

La Calidad percibida está relacionada con algunos factores

sociodemográficos, con determinadas conductas o comportamientos bancarios y con

algunas actitudes respecto de las entidades.

En lo que respecta a los factores sociodemográficos, la calidadde serv¡cío

es percibida más 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 relación a los factores de comportamiento bancario destaca la mejor

valoración de la calidad que se percibe entre quienes más frecuentan las oficinas

bancarias, en los que tienen un nivel medio de bancarización (5-8 productos/servicios),

son clientes antiguos o recién consolidados y en los clientes exclusivos o con escasa

polibancarizacion.

Respectoa las actitudes,se constataque la presenciade intencionesde

ruptura parcial o total con algunaentidad se correspondensignificativamentecon

menores niveles de calidad percibida, tanto global como dimensionalmente

considerada.Ello se hace más patente cuando los motivos que sustentantales

intenciones de ruptura se refieren a dificultades para obtener créditos, falta de

rentabilidady tratodeficiente.
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7.1.3. RESPECTO A LA SATISFACCION

Octava:Satisfacción

La poblaciónmadrileñabancarizadaestárelativamentesatisfecha(2,3 sobre

4) con el conjuntode entidadescon las cualestrabaja,sin que seapreciendiferencias

significativasen os nivelesquereportanBancosy Cajas.

La evolución del nivel de satisfacciónde los usuariosha evolucionado

sígnificativamenteen las tresúltimas décadashacia la polarización,de maneraque se

han incrementadoen la misma cuantía tanto los satisfechoscomo los insatisfechos,

comoreflejo de la mejoraen la culturafinanciera,el mayornivel de exigenciaderivado

de la mismay la mejorade la calidadde servicioproducidaen el sector.

En su relación con la fidelidad, la satisfacciónestámás estrechamente

relacionaday tienemayorpoderexplicativoquela calidaddeserviciopercibida.
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7.1.4. RESPECTO A LA FIDELIDAD Y RUPTURA

Novena:Fidelidady Ruptura.

Distinguimos en esteestudio dos tipos de fidelidad o ruptura con las

entidadesfinancieras:rupturatotal, cuandosedejade trabajartotalmentecon la entidad

y rupturaparcial cuandose cancelaalgún producto/servicioy continúanlas relaciones

con la entidad.

La tasade desercionesreferidacomohabitualen el sectorsesitúaen tomo

al 5%. La rupturatotal constatadaen esteestudioy acumuladaen el periodo1992-1997

se elevaal 34 % (aproximadamenteun 6,8 % anual). Si- ademáscontabilizamoslas

rupturasparcialesno debidasa sustituciónde productosdentrode la misma línea de

utilidad o a la finalización de plazos,la tasaacumuladaparaCi periodoseelevaal 54%

(aproximadamenteun 10,8%anual).

Los efectosde la mayorculturafinancieray el nivel de exigenciaderivado,

así como el efecto de las estrategiasde competencia y diferenciación basados en la

atenciónal cliente han hecho evolucionar considerablemente los motivos de ruptura

entrelos años70’s y los 90’s. Mientras que en los años 70’s más de la mitad de las

rupturas totales se producíanpor motivos de conveniencia(cambiosde domicilio,

lejaníade las oficinas,domiciliación obligadade nóminas...)en los años90’sestetipo

de motivos desciendea la cotadel 21 %. Sin embargolos relacionadoscon la calidad

del serviciosufrieronun crecimientoespectacular (hasta el 60%en los comienzosde la
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décadade los 90’s) paradecaera los nivelesde los 70’s en la actualidad.Los motivos

relacionadoscon los preciosy condicionessehan triplicado, constituyendoel grupode

motivosconmayorincidenciaactualen la ruptura.

Los motivosqueinducenala mpturaparcial, cancelacióno reducciónde la

tasade actividadcon las entidadesbancariasfUndamentalmenteestán relacionados,

también,con los precios,así como con la tendenciaa la comodidaddegestiónpor el

usuario(simplificación/facilitaciónde la gestióncon los bancos)y con la intenciónde

castigo’a la entidad.

Décima:LasQuejasy las ActividadesdeRetención

La manifestaciónde la insatisfacciónes otramanifestacióndel incremento

de la cultura financieray exigenciasde los usuarios.A medidaquela figura del cliente

ha ido cobrandoimportanciaen la sociedadespañolay se han concretadosoportes

normativosde protecciónal mismo (en estesectorbásicamentea travésde las normas

del Bancode España,reguladorasde la actuaciónde las entidadesbancarias,y de la

aplicaciónde las directricesde la CEE), las entidadesse han visto obligadasen primer

lugarporlas mismasy, en segundolugar, porqueel incrementode la competenciaque

conlíevala desregulacióndel sectorobligaaun cambio en la consideracióndel clientey

abrir canalespara facilitar sus reclamacionesy ‘escucharsu voz’(Departamentode

atenciónal cliente,Defensordel cliente,buzonesde sugerencias....). Ello les reporta,

sin duda,un doblebeneficio:no sólo ofrecenun importanteservicioal cliente,evitando
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la acumulaciónde descontentoe insatisfacciónque generalmenteacabaen ruptura de

relacionescon la entidad, sino que, al abrir el canal y escucharsu voz y sus

reclamaciones,si éstasreciben un tratamientoadecuado,puedenconvertirseen una

fUente inagotablede valiosainformación de la aceptaciónde sus serviciosparatodo

proveedor financiero interesado en la consecución de beneficios mediante la

satisfacciónde sus clientes y el fortalecimiento de la relación financiera con los

mismos.

Sin duda la aperturade dichos canaleshace que las reclamaciones se

multipliquenconsiderablemente,hastael puntode quemásde la mitad de los usuarios

que han desertado,total o parcialmente,independientementede cuál hubierasido el

motivo que la originara, habían establecido comunicación con la entidad para

manifestarsu descontentoy sus intenciones de ruptura.

No disponemos de datosdel comportamientode las entidades respecto al

volumen, tipología 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

desertó-,sequejó o comunicó susintencionesde rupturaa la entidad, éstano hiciera

nada —perceptible por el cliente- para evitar la fUga o reducir la intensidad de la

relación.Y en los pocoscasosen quehuborespuestaporpartede la entidad,se
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patentizala aplicaciónde técnicasde retencióndiferenciadossegúnla tipología del

clientey su nivel de rentabilidad(parala entidad).

Por otra parte, la tendenciarecientedel sector a realizarprogramasde

retenciónmasivose indiscriminados,generalmentebasadosen sistemasde incentivos

por puntos, no han dado los resultadosapetecidos,siendosu balancecompletamente

negativo.

Undécima: Niveles de Fidelidad en función de la Satisfacción,Actitudes de
Reconipray Compromiso.

No podemos identificar lealtad con satisfacción, si bien ésta última es un

componentenecesariode aquélla. El que los clientes estén satisfechoshoy con la

entidad bancariano implica necesariamenteque sean leales en el fUturo, pues su

satisfacciónactualpuedeserdebidamásal resultadode unaofertaespecialo incentivo

que a una reflexión o compromiso. Tampoco identificamoslealtad con recomprao

comprahabitual,ya quemuchosclientesbancariostrabajancon unaentidadporhábito,

convenienciao porqueno asumenlos costesdel cambio, pero si en algún momento

encuentran productos/servicios mejores y más competitivos o si la competencia

minimiza los costes del cambio y los hace asumibles, la probabilidad de fUga se

Incrementanotablemente.
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Entendemos por fidelidad cuando, además de la satisfacción, se produce

una combinación de actitudes y conductas.Entre las actitudesconsideramosla

intenciónde adquirirmásproductos/serviciosde la entidado, al menos,la no existencia

de intencionesde ruptura parcial, y el compromisode continuidad o actitud de no

romper en un futuro con la entidad. Entre las conductasque reflejan lealtad

consideramos la relación continuada a través de la antigaedad en la relación y la

recomendaciónde la entidada terceros.

Con la combinación de estas variables clasificamos a los clientes en una

escala tipológica de fidelidad de cuatro niveles: 1) Cliente prescriptor, comprometido o

apóstol, 2) Cliente crítico o mercenario, 3) Cliente rehén o indiferente y 4) Cliente

desleal o terrorista. En su distribución resulta sorprendentemente significativo que 8 de

cada10 usuariosbancariosse sientafielmente comprometidoal menosa 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 costesde cambioasociados.

La polibancarizaciónde la clientelada lugar a una situaciónde pérdidade

protagonismode la fidelidaden exclusiva(55%)frentea la fidelidadcompartida(40%)

con un segundo,tercero cuarto proveedor.El cliente percibe como ‘normal’ cierta

poligamiacon las entidades,de las queconsigue las satisfacciones parciales que
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Incrementanel cómputoglobal de satisfaccióny con las que sesientecomprometido.

La pretensiónde las entidadesde tenerclientesen exclusivano parececorresponderse

con el esfuerzodesarrolladopor las mimas paramantenerplenamentesatisfechaa la

clientelaentodoslos ámbitosdela prestaciónfinanciera.

Duodécima:FactoresdeProteccióny Riesgoen la Infidelidad

Podemosreducir la anterior clasificacióna un conceptomás operativo

(Bloemery Kasper,95) de lealtadverdaderao plena(Prescriptores,comprometidos)y

lealtadespúrea(restode niveles),utilizamosestavariabledicotómicacomodependiente

en un modelode regresiónlogísticamúltiple parapredecirla presenciao ausenciade

fidelidad/infidelidadsegúnun conjuntodevariablespredictorasdediversotipo.

Para resaltar el riesgo de infidelidad manifiesta hemos utilizado la

dicotomía Terrorista NO (Comprometidos±Mercenarios±Rehenesen la entidad

principal) y Terrorista SI (a la entidad principal). Los resultadosindican que, del

conjunto de variables contempladas,sólo el nivel de satisfaccióncon el resto de

entidadesproveedoressecundarios,el nivel de satisfacción global, el grado de

bancarizacióny unaantiguedadentre 1-2 añosresultansignificativasen el modelo. Y

todas ellas, a excepcióndel nivel de satisfacciónglobal (con el conjunto de las

entidades),sonfactoresde riesgoparala infidelidad. El principal factor de riesgopara

la infidelidad estámarcado por la satisfacciónque procuranel resto de entidades

proveedorassecundarias,en el sentidode quesi el conjuntode éstasconsiguiera
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incrementar el nivel de satisfacción del cliente en un sólo punto, ello conllevaría que el

riesgode deserción,frentea mantenerseen la entidad,seamásde 33 vecessuperioro

que la probabilidadde que se marchenfrentea la de no marcharseesdel 97%. El

siguientefactor de riesgo lo constituyela antiguedadentre 1-2 años,casi dos veces

superior a la antiguedadsuperior a los 4 años. El grado de bancarizacióntambién

constituye un moderado factor de riesgo de infidelidad, que se incrementa 1,0874 (8

centésimas) por cada producto de más que tenga un usuario. Por último, la satisfacción

con el conjuntodeentidades(satisfacciónglobal)resultaun factor de protecciónfrente

ala infidelidad.

7.1.5. RESPECTO AL MODELO EXPLICATIVO DE LA FIDELIDAD

(LEALTAD)

Decimotercera:

El modelo explicativo de la fidelidad, basadoen la calidadpercibida y la

satisfacción resulta con escaso poder explicativo (sólo un 13 %de la variabilidad), por

lo que se sugierela utilización de otrasvariablesque puedanayudara explicar dicho

fenómeno.

No obstante, las variables significativas del modelo que más influencia

ejercen sobre las intenciones de ruptura son las insatisfacción con el banco principal

(coef Beta’iJ,38) y la satisfacción con el resto de entidades con las cuales se trabaja
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(coef BetaO,18).La calidad percibidaocupa el tercer lugar, con influencia similar

(coef Beta -0,17) y con signo negativo (a menor calidad percibida, mayor

probabilidadde ruptura).Consideradala calidadporsusdimensionesconstitutivas,sólo

el factor n0 1 (trato, amabilidad, profesionalidadde los empleados,...)ejerceuna

pequeñainfluencia(-0,07)directasignificativasobrelas intencionesderuptura.

Se evidenciatambiénque Calidadde Serviciopercibiday Satisfacciónson

dos conceptos diferentes, siendo la satisfacción un concepto más general que la calidad

percibida,englobándola,y ejerciendounainfluenciadosvecessuperiora la de aquélla

en la predicción de los comportamientos de fidelidad futura.

A su vez, la satisfaccióncon el bancoprincipal, ademásde tenerel mayor

ímpacto significativo sobrelas intencionesde ruptura, resultaser la variable mejor

explicadaporel modelo (78%de su variabilidad), estandoinfluida, sobretodo, por la

satisfacciónque el clientetienecon el restode entidadescon las quetrabaja(0,86)y, en

menormedida, por la calidad percibida,el grado de bancarización,la imagen de la

entidad y su oferta comercial y los aspectos humanos relacionados con la prestación del

servicio.

Por tanto, siendo la calidad percibida sin duda importanteparaganar la

fidelidad, la mayorpartede su influenciaseejercey diluye en la satisfacción,dondees

sobrepasada por la satisfacción que procuran el resto de entidades en competencia, a

través,muchasveces,de incentivosy ofertasespeciales.
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De estasituación se deduceuna hipótesisque ha de ser contrastadaen

estudios de mayor profundidad: que el cliente satisfecho lo es gracias a la

polibancarización,a la que recurre para satisfacersus necesidadesfinancierasde

maneramáscompleta,y que, como resultadode la sumade satisfaccionesparciales,

logra un estado emocional de ‘satisfacción global’ con efectos positivos y

generalizablesal conjunto de entidades. Ese estado satisfactorio permite tolerar

determinadosnivelesde deficienciasen el servicioe insatisfaccionespuntuales,que se

compensanmercedala polibancarización.

7.1.6.RESPECTOAL MODELO EXPLICATIVO DE LA CALIDAD DE

SERVICIO BASADO EN LAS DIVERGENCIAS,Y SUSDIFERENTES
FORMASDE OPERACIONALIZACION.

Decimocuarta:

El modelo basado en las divergencias entre el desempeñoy las

expectativas,si bienresultailustrativo y coherenteen la práctica,no aparecerefrendado

por nuestrosdatos,por cuantoal escasopoderdiscriminantede las puntuacionesde

expectativasse añadesu nulo impacto sobre la satisfaccióno lealtad, sin aportar

explicacionescomplementariasal modelo del simple desempeño,más sencillo en su

utilizacióny viable en la capturade la información.

Comparadoslos resultadosde las diferentesformasde operacionalizarel

constructoCalidaddeServicioBancariono podemosdescartarcompletamentelas
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formas C.S.=P — E ó C.S.= (P — E )x 1, sin embargola forma más sencilla y

parsimoniosa,basada sólo en la percepcióndel desempeñoo resultadoobtienemejor

ajuste, fiabilidad, validezconvergentey predictiva,en la aplicación de diferentesy

alternativastécnicasdeanálisisefectuadas,razónporla cualsehacerecomendable.

7.1.7.RESPECTOA LA DIMENSIONALIDAD DEL CONSTRUCTOC.S.B.

Decimoquinta:

Se confirma la multidimensionalidaddel contructo Calidad de Servicio

Bancario,con dudasbastanterazonablesparaadmitirqueel númerode dimensionessea

el especificadopor el modelo mayoritariamenteseguidoen la literatura de calidadde

servicios(las 5 dimensionesde Parasuraman,Zeithaml y Berry) o para aadmitirel

modelo alternativo unidimensional de Cronin y Taylor. Utilizando el análisis factorial

confirmatorio por máxima verosimilitud y comparaciónde modeloscon diferentes

númerode factoresmedianteAMOS (ecuacionesestructurales)y ‘bootstrap’ (repetición

de muestras),los resultadosaboganpor una estructuracompleja, superior a los 25

factores,lo que haceque, en la prácticade managementde serviciosen el sector

bancario,guiadospor el principio de parsimonia,todo modelo superiora diez factores

desemboqueen un modelo unidimensional, tal y como proponen, por diferentes

motivos Cronin y Taylor.
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Ello implica la reducción o transformaciónde la calidadde unamagnitud

multidimensional a una magnitud escalar, que puede ser expresadaen un indice,

facilitandocon ello el procedode decisión.

No obstante,casode considerarseconveniente,en algún caso,la utilización

de la operacionalizaciónmultidimensional,esmásrecomendableutilizar 8 o 9 factores

quelos 5 propuestos por PZB.

7.1.8. RESPECTO A LA ESCALA C.S.B. (CALIDAD DE SERVICIO

BANCARIO) PROPUESTA.

Decimosexta:

La escalade Calidadde ServicioBancarioque proponemosno sólo utiliza

items que describen caracteristicas de calidad de servicio, sino otros relativos al

producto,al precio y a Ja imagen de la entidad bancaria,con la pretensiónde que

proporcionemayor poderexplicativo sobrela realidaddel servicio bancarioy mayor

poderpredictivosobrela fidelidad.

La escalapropuestano sólo pretende ser un instrumento válido para

diagnosticar o certificar el nivel de calidad en el sector bancario sino también un

instrumentode búsquedade elementosconcretosparabasarlos programasde mejoray,
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conjuntamentecon la satisfaccióny otrasvariables,hacerun pronósticode fidelidada

las entidades.

Lascaracterísticasmetodológicasde la EscalaC.S.B. seresumenen:

a) Es específicaparael sectorbancario:estádisefíadaa la medidadel sector ‘banca

comercial’en quesedesarrollala investigación.

b) No contieneitems de terminologíasmezcladas;todos los items se enuncianen

términospositivos.

c) No se solicitan puntuacionesde expectativasni de importancia (aunqueen el

estudio sí han sido solicitados, para comparar las diferentes formas de

operacionalizar el constructo)

d) La escalaesaltamentefiable (alphro,96)

e) Consigueuna alta validez de contenido, y una aceptablevalidez de constructo

(validez de supuesto,validez convergente,y validez discriminantesólo en el

modelode 25 factores)

O Aceptablevalidezdecriterio, tantoconcurrentecomopredictiva
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7.2. IMPLICACIONES

Diversassonlas implicacionesa las que los resultadosde esteestudiodan

lugar, tanto en el ámbito de la investigaciónacadémicacomo en la prácticade las

gestióndela calidad.Algunasde ellasserefierenacontinuación.

a) En el ámbito dc la Investigación Académica:

- Las escalasgeneralesde Calidadde Servicio encuentrandificil acomodo

en su aplicación a los diferentessectores.Se hace necesarioconstruir

escalas específicas de medida de la calidad en cada sector e incluso en

cadatipo de empresa.Construir modelos explicativos y sistemasde

medidageneralizableses pretensióncientíficajustificada,pero a menudo

resultanno operativasen lapráctica.

- Si bien el modelo de las divergenciasresulta ilustrativo y coherente

conceptualmente,cuando se amplía el modelo relacionándolo con

conductasde fidelidad, con fines predictivos,el indicadorde calidadde

servicio global y el de satisfacción son más consistentes. Conviene, pues

profUndizar en el modelo de calidad y su potencial predictivo en

conjuncióncon otrasvariables.

- Sehacenecesarioprofundizarmásen lasrelacionesCalidad-Satisfacción-

Fidelidad, en el marco de fidelidades compartidas entre entidades y en el
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conceptode ‘satisfacciónglobal’ conel conjuntodeentidadescon las quese

opera

b) En el ámbitodel Managementde la Calidad

- Las escalasde calidadde servicio han de serconstruidasde acuerdocon

la finalidad que persigan. Si se trata de diagnosticarglobalmente la

calidad de servicioo de certificaría,quizásbastecon la utilización de un

indicadorglobal de la misma (calidadde servicio global). Si se trata de

diagnosticar y comparar en sus dimensionesprincipales, habrá que

recurrira lasdimensionesresultantesen cadasectoro tipo de empresas.Si

se trata de buscar elementosconcretosde mejora de calidad, es más

recomendablela utilización de ampliaslistasde elementos,guardeno no

relacióncon las dimensionestradicionalmenteconsideradas.

- Respectoa las formas de operacionalizarel constructo “calidad de

serviciobancario’, la solaconsideracióndel desempeñoes la fórmulamás

fiable y parsimoniosa,y ,a la vez , la más rápida y económicaen la

captacióny análisisdela informacion.

- Aunque la satisfacciónno necesariamenteconducea la fidelidad, es

condición ‘sine qua non’ de la misma. Conocer,controlary contrarrestar

los esfuerzos de los competidores por procurar satisfacciones parciales a

nuestrosclientes es una garantía para que permanezcancon nuestra
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entidad. Pretenderclientes en exclusiva puedeconvertirseen objetivo

ínalcalzable,tal vez una quimera. Admitir nuestraslimitaciones para

procurarlesla satisfaccióntotal, sin renunciara ella, pero tolerandoque

seanotros quieneslas cubranencajamejor con la realidadde muchos

clientes y tiene un efecto indirecto beneficiosopara nuestrosclientes

compartidospreferentes.

La proflindización y mejora de la calidadesun objetivo permanentepara

la entidadbancaria, aunqueya se hayanconseguidoslos standaresde

calidaddemandadosporlos usuarios.La reorientaciónde la estrategiaa la

fidelización y retencióna travésde la satisfacciónsebasaen los stándares

de calidad,partede ellos, pero no los sustituye,sino que constituyeun

pasohaciaadelante
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Parte VI

Anexos



UNIVERSIDAD COMPLUTENSE
ESCUELA UNIVERSITARIA DE ESTADíSTICA
Red de CampoTaylor Nelson.

ESTUDIOSOBRECALIDAD DE SERVICIO BANCARIO

CuestionarioN0:

Buenosdías/tardes.Soy entrevistadorde TaylorNelson.Estamosrealizandoactualmenteun Estudiosobre la
Calidaddelos ServiciosBancarios.Le megoquecolaboreconnosotroscontestandoalgunaspreguntas. ¡Gracias!

ENTREVISTADOR Ordenarde mayora menoredadlos miembrosdel hogarentre75 y 18 aflos,marcarsusexoy si tienen
contratadocomo titular(aunqueseacompartido)algúnproductoo serviciofinancieroconalgúnBancoo Cajade Ahorros
(BIC).

N0 orden Edad Sexo

E M

TrabajaB/C

Sí No

SUSTITUCION

Sustítucionindividuo:

ACTIVO

Si No

1 1 2 3 4 Sí 1 1 2

2 1 2 3 4 No 2 1 2

3 1 2 3 4 1 2

4 1 2 3 4 1 2

5 1 2 3 4 Razones 1 2

6 1 2 3 4 Negativa .1 1 2

7 1 2 3 4 Ausencia .2 1 2

8 1 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

N0 decontactospor negativadehogarquehansido necesariosparaobteneresta
últimarealizada:0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 ¡2 13 14 15

entrevistadesdela

ENTREVISTADOR:
La seleccióndel individuo a entrevistarsehará teniendoencuentasólo a los titulareso cot¡tularcsdeproductoso

serviciosfinancieros,cruzandoel n0 deordendela entrevistaconel n0 de individuosquetrabajanconBancos/Cajas,y
considerandoel ordendeedadesexistentesentreellos,unavezdespreciadosotros miembrosdel hogar(los no titulares).

En casodequeel individuo seleccionadono estéenel hogar,habráde realizarseunasegundavisita. Si enla
segundavisita no se puederealizarla entrevista,el individuo debesersustituidoporotro de las mismascaracterísticasen
cuantoa sexo,edad,actividady que tengacomo titularalgún producto/serviciofinanciero.

• DATOS DEL ENTREVISTADO:

Nombrey Apellidos 1
• Dirección:
Municipio :
Teléfono

Provincia:_____________________________________

1
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-Hablandode la entidadcon la quemástrabaja
(recordarla marcadaenP2)¿Porquérazonesdecidió
trabajarcon esaentidad? (Espontánea-Respuesta
,núb pie).

Cercaniaal lugarde trabajo 2 2
Ra-oidezy agilidadengestiones/nocolas.

Solucionaproblemas

3 3

4 4
Ccnocimientode empleado/director 5 5
Trjo.to amable 6 6
Peísonalprofesional 7 7
InI ormaciónclara/frecuente 8 8
Ti:ne domiciliadoun pago/recibo 9 9
Lc- ingresala nóminala empresa
Porquetieneun préstamoabierto

10 10
11 11

Mivor facilidadparatramitarcréditos.. 12 12
Mojores condicioneseconómicas
en Drestamos 13 13
M:jorescondicioneseconómicasen9

..~pósitos
Mayorofertade productos/servicios

14 14
15 15

16Ofrece regalos/premios
Asesoramientoenbolsa/valores

16
17 17

Aí ~plio número de Cajeros 18 18
Avrnlio númerode oficinas 19 19
Esun bancomoderno.actual.dinámico.. 20 20
Es el bancode mi localidad 21 21
Bi:enaimagen.prestigio 22 22
Bancosolvente,degarantia.confianza. 23 23
Es un bancotradicional,de todala vida. 24 24

-Paradiversificar, tenerdistintas
alí-xnativas 25 25
Porconsejode familiar/amigo

E’: cas

26 26
Portradición. mtina. costumbre 27 27

28Decidió otrapersona 28
N~ngunarazónespecial 29 29
C:modidad 30 30

‘AL.. .óiL.

13: ncatelefónica L2z. 32
(Irasrazones(Espeeificañ

Y.~-.¿porquérazonesconel resto
dc lascntidadcs(en conjunto)?
(5: trabajacon másdeunaentidadAnota

Cercaníaal domicilio
- A’

1t8. DígameUd. Quéproductos/serviciostieneo utiliza
con la entidadprincipal o con la quemástrabaja.
(Entrevistador Anotarproductos/servicios)

MostrarCartón 4.
Ah rro:
• Cuentacorriente 1 1
• Lbta. Ahorroa lavistanormal 2 2
• Lbta. AhorroAlta Remuneracion. 3 3
• Imposicióna PlazoFijo 4 4
• CuentaAlta Remuneración 5 5
• Cta.Ahorro-Vivienda 6 6
• RentaFija-Letrasdel Tesoro 7 7
• Valores-RentaVariable 8 8
• DepósitosEspeciales 9 9
• Fondosde Inversion 10 10
• FondosdePensiones 11 11
• PlanesdeJubilación 12 12
• Otrasinversiones 13 13

Créditos:
• CréditosPersonales 14 14
• Créditos1-liuctecanos 15 15
• OtrosCréditos 16 16
MediosdePapo:
• Tarjetade Cajero(Pago~ 17 17

• Tarjetade Crédito 18 18
• Cheauesde Carburante 19 19
• Transferenciasbancarias 20 20
• Chequesde V¡aie 21 21
• MonedaExtranjera 22 22
• DomiciliacióndeRecibos/Letras. 23 23

• CobrodeNómina/ Pensión 24 24
OtrosServicios
• Seguros 25 25
• Cajade Alquiler 26 26
• Bancoen Casa 27 27
• Otros :

R9. Y..jQuéproductos/serviciostienecon el
restodelas entidades?(Anot
si trabaja conmásde una entidad)



RIO. Hay algún Banco/Cajacon el quehayatrabajado
en los 5 añosanterioresy no lo haga,nada,ahora?

5-No-Sí

~¿Concuál /es?1

¿Porquémotivosdejó de trabajarconél?

1 ~n4aI
D

Deficiencias de servicio

u

Dificultadesencréditos 2
Excesode Papeleo 3
TratoDeficiente 4
Cambiode residencia/trabajo 5
Mejorescondicionesbancoactual 6
Erroresen administración 7
Excesodeburocracia 8
Lejaniadomicilio/trabajo 9
Menorrentabilidaddel dinero JO
Escasacompetenciadel personal 11
Faltade scguiidad/solvenciade la entidad 12

Otros<especificar)

P. 11. Cuandoesoocurrió¿ComunicóUd. a la entidadsus
intencionesdedejarde trabajarcon ella ->

ijJ~- No-Sí

P.12. ¿Hizoalgo la entidadparaquecontinuaracomo
cliente ?

~~Si
- No..

P.13. ¿Quéhizo?_______________________________
TI

P14. Deentrelos bancos/cajascon losqueactualmente
trabaja..¿Hayalguno/scon el/loscual/eshaya
reducidosu volumen de actividado cancelado
algún producto/servicio?

n

- No (Pasara P. 21)..
- Si(Pasaa P15)

PIS. ¿Con cuál/es? (Anotarcódigo Pi?)

P17. ¿Porquémotivo/scanceléel/los producto/s?

(Anotar, paracadaentidad: Productoy motivo/s)

P.18. ¿ComunicóUd. a la entidadsusintencionesde
dejardc trabajareseproducto/servicioconella ?

-No -~

~Si

P19. ¿Hizoalgo la entidadparaqueno lo cancelara?

-No E
-Si LL

4—

P.20. ¿Quéhizo?

P.21. ¿TieneUd. intencionesderompero abandonar
totalmentealgunade lasentidadescon las que
trabaja?

- No - - -

-Si

Entidad Motivo

¿Quéproducto/serviciocancelóconcadaentidad
(anotarcódigoP- 8)

Motivos: Código
Reunirtodoenunacuenta
Facilitarla gestiónenun solo banco.2
Abrir nuevoproducto 3
Reducirgastos 4
Porfinalizaciónde plazos 5
Peorescondiciones 6
No lo usaba 7
Problemasdeservicio 8
“Castigo” a la entidad 9
Cancelótodo conla entidad 10

(Anotarentidady motivos:Códigos1’. 2 y 1+19)



• ¿VieneUd. intencionesde cancelaralgún producto!
sírvicio con algunaentidad?

- No

~-~- -Sí
o’

U ntidad 11ñ2
44031 Motivo 1 WMJ 631

(~notar entidady motivos: Códigos P.2 yPJO

- *:n los momentosactuales,si Ud. tiene/tuviera
dinero/ahorrosparadepositaro invertir, ¿Qué
entidadelegidaparaello?

(Anotar código Pi?)

-Si en estosmomentosUd. tuvieraquepedir un
préstamo,¿Aquéentidadlo solicitada

(Anotar código 1>2)

~In el supuestode queunapersonade suconfianza
-le pidieraconsejosobrecon québanco/cajatrabajar,
¿Quéentidadle recomendaríaUd.?

(Anotar código Pi?)

1 evoy a leerunalista de caracteristicasquese
puedentenerencuentaa la horadeelegir una
eqtidadfinanciera.Quizásalgunadeellasseamás
importanteparaUd- queotras.Porello, dígamequé
importanciatienecadaunadeellas,utilizando una
c~calade 1 a 5, en la que5=muy importantepara
Ud. y 1=Nadaimportantea ¡ahorade elegirbanco.

<.~~ntrevistador: leer una a una y anotar puntuación;
ROTAR orden de lectura,).

Jmportancia(5-‘muy,] -‘nada)

Biten tratoy amabilidaddel ijersonal
-

1710>
FI’: xibilidad y comprensiónde las necesida-

desde losclientes
(¡11)

Prifesionalidadde losempleados (112>
R~anidezenOperaciones-Diligencia
Eficaciade Equiposy Mecanización
Rid de Oficinasy Calidadde Instalaciones

—

(¡15>
Pr iximidadal domicilio/lugarde trabawo (¡101..
Aníplia variedadde productos (¡17>..
Interesesventajososy preciosadecuados LU$L

1119>Rt outacióny credibilidadde la entidad
—

Inronnaciónclaray tanspaiente

Sc>venciay solidezfinanciera
CuntribuciónSociallObrassociales

(109>

(120>

P.27. A continuaciónpretendemosconocersu opinión
sobrela Calidadde ServicioquesuBanco/Caja
principal(con cl quemástrabaja)le ofrece.
Paraello le pedimosevalúelas caracteristicasque
hemoselegidocomo másrepresentativasde la
excelenciaen la prestaciónde serviciosfinancieros.

Para cadafrase. Ud. deberá decir qué nivel de calidad
cree recibir de su entidadfinanciera. 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 que va de
1 =Nula Calidada S=Muy alta Calidad, y de 1 -‘Nula
importanciaa 5-‘Mucha importancia.

Haga un circulo en el n
0 que mejor refleje la calidad que Ud.

percibe en cadafrase; otro circulo en el n0 que refleje la
calidad que espera de su entidady. por último ponga un n”de
1 =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 defelicitación a los clientespor
su cumpleaños”

CM;A,4 Racihida Calidad hlenarada Importancia

1121)
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Información -Transparencia:
1.- Antecualquierpreguntao dudalosempleadosdanexplicaciones

comprensible 12345022)12345 (182) .24

1 2 3 4 5 (123) 1 2 3 4 5 (183) (24
1 2 3 4 5 <124) 1 2 3 4 5 (184> (24

1 2 345(123)1 23 45085> (24

1 2 3 4 5 (126) ¡ 2 3 4 5 (186) (24

1 2 3 4 5 (127)1 2 3 4~5’(187) (2-~

— —
¡ 2 3 4 5 (12&) 1 2 3 4’5’(1&8) 1=

1 2 3 4 5 0291 1 2 3 4 5 89

1 2 3 4 5 (130) 1 2 3 4 5 (190)
1 2 3 4 5 (131) 1 2 3 4 5 <191)
1 2 3 4 5 (13Z) 1 2 3 4 5 (192) ,IAÉ
1 2 3 4 5 (133) 1 2 3 4 5 (1~3)

1 2 3 4 5 (134) 1 2 3 4 5 <194)

1 2 3 4 5 <1351 1 2 3 4 5 }195) (2~
1 2 3 4 5 <136) 1 2 3 4 5 (196)

1 2 3 4 5 <1381 1 2 3 4 5 (198)

2.-La informaciónquerecibede la entidadescompleta,consusprosy
suscontras

3-La informaciónproporcionadaestáorientadaenbeneficiodel
cliente.

4.-Frecuenciaadecuadaen envíode extractosde cuentay otra
información complementaria..

5.- Claridady nivel de comprensiónadecuadopor partedel clientede
los extractosde cuentay otrasinformacionescomplementarias

6.- Publicidadenoficinasde losdiversostiposde interésaplicados
(preferencial,endescubiertos,tarifasdeconisiones.)

Trato y amabilidad:
7-Tratorespetuosovcortes
8.- Trato no discriminatorioen funcióndel volumende negocioconla

entidado de otrassituacionespersonalescomo sexo.edadetc

9.-En lasconsultasy gestionesse guardanlaselementalesnormasdc
discrecióny respetoa la intimidad del cliente

10.-Familiaridadentreclientey personalde la entjdad
11.- Simpatíadel personal
12.-El personalconcentrasuatenciónenel clientey susasuntos
13.-Los empleadosmuestranunaactitud cordial enel contactoinicial

y enladespedida
14.- El personalescortés,pacientey no pierdelosbuenosmodales

aunquele planteemospreguntasilógicaso tontas
15.-Los empleadostienenhabilidadparaconectarconcl cliente
Flexibilidad y comurensiónde las necesi(lades:
16. La entidadevita ,enlo posible,excesivasgarantías,avalesy

papeleo
17.-Horariode atenciónal público suficientementeflexible 1 2 3 4 5 (139 - 1 2 3 4 5 (199) —

Profesionalidad:
18-Losempleadosconocenla situación personal y financiera del

- . 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 (140) 1 2 3 4 5 <200) ($1
cliente

19.-Los empleadosdedicantodo el tiemponecesarioenlas gestiones
conelcliente 1 2 3 4 5 (14i~ 1 2—-3—4--5—t201t—--—t3t

20.-Los empleadosofrecenargumentoso razonesparaoperarconla
entidado pararealizarunadeterminadaoperacion 1 2 3 4 5 ~i4=) 1 2 3 4 5 (202) (3’

21.-Los empleadostienensuficientefacilidadde expresión,dominio
del vocabulariopararelacionarseconcícliente 12345~3)l23±5~03 — (3’

22.-Los empleadossabenescucharal cliente
23- Los empleadosmuestranunaceptabledominio dc las operaciones,

dc los temasy productosfinancieroshabitualesenel mercado

1 2 3 4 5 <14¾¡ 2 ~ ~ 5 IA2~1 — 1=

1 2 . 3 4 5 (145) 1 2 3 4 5 (205Y

1 2 3 4 5 (146) 1 2 3 4 5 (296).. <3<

12345.(147)12345(207) (3’
1 2 3 4 5 (148) 1 2 3 4 5 (2OS) fi
1 2 3 4 5 (149) 1 2 3 4 5 (209) — fi
1 2 3 4 5 (1501 1 2 3 4 5 (=10) 3

24.-Los empleadosparecenestarsatisfechoscon su trabajoy muestran
interéspor el mismo

25< Los empleadosmuestranunacompostura- aspectocuidados.y
actitud ordenada

26.- Los empleadosmuestranesmeroy celo profesional
27-Losempleadosmuestranbuenadisposiciónparaatenderal público
28.- Ausenciade en-oreshumanosenlas transacciones



l4DICADORES CalidaddeServicio
Recibido

Calidadde Servicio
—

Importancia
(deSMucha

Nutal
NP MBM
u O e a U
le

NP MI3M
ti o e a u

d sc
¡

a a ¡ t h

e 4,
anidez-0ili~encia: t

)-Rapidezenlaimputacióndecargosvabonos
).- l’ili2encia mostradaporlosempleadosen gestionesconel cliente
1.- Rapidezde servicioen laoficina
l.~ Rapidezy agilidadentransaccionesy operacionesinformatizadas..

1 2 3 4 5 051) 1 2 3 4 5 (211) <3111
1 2 3 4 5 <152) 1 2 3 4 5 (2121 (3121

<213) (313)1 2 3 4 5 (153) 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 <154) 1 2 3 4 5 (214) (314>

Y Prontitudenla comunicaciónde los movimientosde cuentas 1 2 3 4 5 <15$Y 1 2 3 4 5 (215) (31%)
1.-_Ausenciadepersonasencola en esperadeseratendidas
S.- (orto tiempode esneradesdequeentra hastaaueesatendido

1 2 3 4 5 (156)1 1 2 3 4 5 (216> (3161
1 2 3 4 5 (1S7) 1 2 3 4 5 <217) (317>

~.- Prontitud en la resolución de errores

[k~:ia / Mecanización

1>-. 1:xactitud y claridad de las comunicaciones informatizadas

cwíadas al cliente

~.- Suficiente nivel de equipamiento informático-técnico

).- 1 uen nivel de aprovechamiento de los equipos

enicos/ventanillas disponibles

1.- (orrecto funcionamiento de los equipos técnicos instalados

¡labilidad: Hacen bien las cosas a la primera y cumplen lo que

~smmeten

Correcto funcionamiento y disponibilidad de fondos en cajeros

aitomnatmcos

fícinas / Instalaciones

1.- í’ccesos desde la calle cómodos pan el público(ausencia de

b meras arquitecónicasfl

Mobiliario funcional y moderno en las oficinas

xspecto cuidado y orden reinante en las oficinas

limpieza correcta de las instalaciones

5 ~pamción de área de ventanillas y área de consulta y gestión

línpm-esos de operación, folletos de productos y útiles de escritura

vsibles y disponibles al cliente

1•- Sistemas de seguridad <cristales blindados. guardas) suficientes.

-E tética agradable (interior y exter,disefio y decoració) de la

1 2 3 4 5 <15R3 1 2 3 4 5 1721R) ¿315)

1 2 3 4 5
••

<¡~9~

— —

1 2 3 4 5

<

<1

(=19) (319)

1 2 3 4 5 (1601 1 2 3 4 5 <220V 1320)

1 2 3 4 5 <16fl 1 2 3 4 5 (221) (321)
1 2 3 4 5 <162) 1 2 3 4 5 <222) (322)
1 2 3 4 5 i163~

—

<164)

1 2 3 4 5 ~223Y (323)

— ——

(=24) <3=4)1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5 (Ióffi 1 2 3 4 5 (226) (326)

1 2 3 4 5 <¡67) 1 2 3 4 5 <2=7y <327)
1 2 3 4 5 <168) 1 2 3 4 5 <22S). <325)

1 2 3 4 5 069) 1 2 3 4 5 (229) (329)
1 2 3 4 5 (170) 1 2 3 4 5 (230) <330)

1 2 3 4 5 <17=) 1 2 3 4 5 (232) <332)
1 2 3 4 5 .074) 1 2 3 4 5 <234) (334)
1 2 3 4 5 <175) 1 2 3 4 5 (=35> (335)

icut
odíxtos1 Servicios:

— — —

(236) <336)

(237) (337)

(238) (338)

Amplia gamade productosy serviciospara cubrir las necesidades
dcl cliente 1 2 3 4 5 <176) 1 2 3 4 5

Y— Adaptación de los productos y servicios financieros ofrecidos a las

mecesidades del cliente 1 2 3 4 5
<177

1 2 3 4 5
Condicionesfinancierasventajosas: tiposde interéscompetivos,
p~azosdeamortización,flexibilidad enconcesiónde 1 2 3 4 5 É17g) 1 2 3 4 5
créditocomisionesiustasy razonables

uili~. n
E? nenareputaciónde la entidad 1 2 3 4 5 (179) 1 2 3 4 5 <239) (339)

(240) (340)-Credibilidad 1 2 3 4 5 (180) 1 2 3 4 5
Silidezy fiabilidad financierade la entidad 1 2 3 4 5 <150 1 2 3 4 5 241 (341)



- Soltero/a
- Casado/a
- Vive enpareja-

- Separado/a
- Divorciado/a...
- Viudo/a
- Ns/Nc

<fi”

1
2

3
4
5
6
7

N0 de miembros en elhogar/familia -

la personaque trae el ingreso principal al

- CabezadefamilialMarido/Padre [ti
- Ama de casa/Esposa/Madre 121
- Otrapersona LIJ

¿Cuálessonlos estudiosde mayor nivel queha realizado
estapersona? (quientraeel ingresoprincipalal hogar)

l~ 1

2 2

33

- Ningúnestudio(analfabeto,primarios
sin terminar,EGB sin terminar)

- Estudiosprimarios,EGB, Cultura G
- Bachillerato,FP, BUP
- Estudiosuniversitariosmedios(peritos,

Ing. Técnicos.)
- Est. UniversitariosSuperiorestennina-
dos(Licenciados,Doctores,lng. Sup-).

- 4 4

.5 5.

¿Cuálessonlosestudiosde mayor nivel queha
realizado el entrevistado ?

¿Cuálesel trabajo u ocupación de la personaque trae
el ingreso principal al bogar? (Anotar con de/a/le):

(Codificara
continuación)

Directivos,ejecutivoscon6 subordinados
o mas ¡
Empresarioscon6 empleadoso más
Directivos,ejecutivoscon5 subordinados
o menos
Profesionales(Abogados,Médicos.)
Mando Intermedio(JefeDpto.)
Agricultor (granexplotación)
Otrosempleadoscontrabajo de oficina.
Autónomoo empresariocon 5 empleados
Otrosemnpleadoscontrabajofuerade
oficinay obreroscualificados
Paradosde másde tresmeses

“Jubilados/ Pensionistas
Agricultor(pequeñaexplotación)
Trabajadoresmanualesno cualificados.
Estudiante

‘Tareasdel Hoga

1 1
2 2

3 3 2

4 4 4
5 5

6 6
7 7

8 8

9 9
10 10 1
11 11 1
12 12 1

13 13 1

14 14 1

15 15 1

DATOS DE CLASIFICACION

Sexo: - Varón
-Mujer

Edad

Estado Civil:

Quién es
íogar?

¿Cuál esel trabajo u ocupación del entrevCdo 7

(Sólo cuando no trabaje actualmente :Parados,
Jubilados, Amas de Casa:
¿Podríadecirme cuál fue su última ocupación2~-’-~-’~

Hábitat: - Metropolitano
- Urbano
- Intennedio
- Rural

!Ya hemosterminado1 Muchasgraciaspor su
colaboración¶

CONTROLES

:

RevisiónocularJefedeZona
RepeticiónentrevistaInspector:
Control Telefónico
RevisiónCodificacmon:

Observaciones

Fechaderealización

N0 de la Ruta

Horade Realización:

Duración,enminutos:

Entrevistador:
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Anal:ss
5 Fa--o---.

ser-sa* :ted 0pt=ons

Jnwelghted leas: sauares

stp-s: Sorme: Optsone

ónpressed autor:

.:ntntí-5--on óótono’-

Tech-ical óutpur
Startdardized esrirna:es
Squ~red inultiple oorrelatíons
Nachine-readabíe o-orpums file

Sample s:ze: 1196

Your Inodel conzains the followirig variables

v148 obseoved endógencús
v134 obseroed endógeno-ss
v143 observed endogencos
v145 observed endogencus
v14? observed endógeno-ss
v135 observed endógencus
v132 onserved endógeno-ss
v136 obseoved endógeno-ss
v233 observed endógeno-ss
v142 observad endógenoss
v128 observed endógenos
v140 observad endógenos
v131 coser-sed endogeno-so’
v146 observad endógeno-ss

v122 orser-sed endógeno-ss
v14 1 observad Cndóóeno-ss

“344 onserved endógeno-ss

endógenoss
0333 coserved endógenrus

¿29 óoserved endógeno-ss
0139 observad endógencus
vISO observad endógeno-ss
0154 observad endógenóus
V162 observed endógenous
v153 observad endóqenous
viS? observad endoqenous
v165 Observed endógeno-ss
vl2l observad endógeno-ss

óbseoved endógeno-ss
v16? observed endógeno-ss
0168 observad endogeneus
v169 observad endógeno-ss
v164 observed endogeneus
vi?O observad endogenous
vlSS observad endogenotis
oíl? observed endogenous
v175 observad endogenous
vl?6 observed endogenous
VI?? observad endogenous



¡y’?? -~~‘

- - observ-sd arr
v155 óbse:vedena~u5

observe: en
¡<60 óóser,ederW-
--Ir> observed en ~ óUs
v126 observed end~~ ous
v125 obser-ed endo~ous

observed endorenaus
vIES roserved exdo;enóus

ooserved ÷rrzroenous
-- - observed endo:esous
vI 63 observed endtoenóus
v161 observed exdooerrous
v149 observed endogenóus
v13? observed endogenous

el unobserved exogenotis
e2 unobserved exogenous
e3 unobse rved exogenous
e4 unobserved exogenous
eS unobserved exoqenaus
e6 unobserved exoqenous
e? unobse rved exogenous
eS unobse rved exoqenous
e9 unobserved exoqenous
elO unobserved exoqenous
cii unobserved exoqenous
e12 unobserved exoqenous
e13 unobserved exoqeflóus
e14 unobserved exoqenous
ei5 unobserved exogenous
e16 unobserved exogenous
el? unobserved exógennus
el? unobserved exogenous
eN unobserved exogenous
e20 unobserved exógenous
e21 unobserved exogenóus
e22 unobserved exogencus
e23 unobserved exogenous
e24 unobserved exogenóus
e25 unobserved exógenous
e~o unobserved exogenous
elE? unobserved exoqenous
eN unóbserved exoqencus
e29 unobserved exogenous
e30 unobserved exogenous
e31 unonserved exogenous
e32 unobserved exogenous
e33 unobserved exogenous
e34 unobserved exogenous
e35 unobserved exógenóus
e36 unobserved exógenous
eT? unóbserved exogenous
e?? unóbserved exogenous
e39 unobserved exogenouS
e40 urióbserved exogenous
e41 unobserved exogenous
e42 unobserved exogenous
e43 unobserved exogenous
e44 unobserved exogenoas
e45 unobserved exogenous
e46 unobserved exoqenous
e4? unobserved exogencus



e

e

o

o—

ES
e5’

N umt es
Nurbe o
Nurbe o
Nurbe r
Nuznbe o

ea
xx 5 0 serve d
xx SSS ti O <CO

<xx: ser -j e d
urv o s e o ved
xx a-ose oved
xx rS se o ved
xxv ab s e oved

xx os5e rved
xxxzserved
xxxbserveá
xc O5 e oved

e:-:OgSxiZxS

ezogexc:s
Cxógtirt rus
Cx cge x o :s
ex oce nr-; o
exógexous
exQoexous
-sxógexrus
ex ógex o u 5

ex cge x 5 5 5
Cx0ce05005
exogexcus

unroserved exogenrus
uxóbserved exógenous
oxóbseoved exogenous

of variables ir your módel:
of observes variables:
of unóbserved variables:
of exogenous variables:
of endoqenous variables:

120
56
64
64
56

zxnrsary of Paratezeos

Weigh:s Covariances Variances

Fixed: 64
Labeled: O

Onlabeled: 46

Totol: 112

O
O

28

~8

0
O

64

Means

O
O

Intercepts

O
y

O

O

xe módel is rerxrsxve.

7cdel: Your rnodel

~-útation of Lerrees of Freedón

Nurroer of distaxa: sarnoe morenOs: 1596
Norteo of dioz----—- pa-ameteos t0 OC estímated: 140

Degrees cf freedon: 1456

M:ninúzation His:cry

Oc 31 0.Oe-—>
0

le 29 0.Oe-<0
2e 11 0.0e—2i
3e 4 00e~O0
4e 2 Cee-qQ
Se 0 3/?e—23
6e O 8.9e—02
?e 0 4.6e—32
Be O 5Ae—O2
9e 0 5.3e-02

lOe 0 5.3e—02
líe O 5.3e—32

—1.?3SIe*0O
— E-6e—O1

—2.5
5?Se—Q1

—lA4O4e—Q1
—l . 0336e—01

O. OOOOe~OO
0.00 OOe+OO
O. OOOOe+OO
O. OCOOe+0O
0. OGOQe-eCO

OQeiQO

1 .00e—04
%24e—OO
2. 62e—O0
9.65e—01
?.48e—01
LECe—Ol
7. 53e—O1
6.53e—Ol
2. 1le—0l
4 .?4e—02
2. Sae—OS

3.15653?47634e--04
1.9174 1?11910e-.-04
1 .01116322?14e-’-04
8. 33?2080lS?Ye-*-03

• 03387425956e-.-03
e .3435869??08e-*-03
6. 14564463911e-.-03
5.95?92491?93e.03
5.94361234523e+03
5.94314646469e—03
5. 9431450192Ye’-03

0.OOOOeOO l.22e—05 5.94314501925e-f03

O 1.%e--04
19 1-4k—Ol

5 SODe—Ol
4 ?.46e—01
5 9.OOe—01
5 8.53e—O1
4 O.OOe+O0
1 l.09e-.-00
1 1.08e00
1 LO3e+00
1 l.OOe-i-O0
1 9.SOe—Ot

Total

84
O

14-2

20-4



a

.~ O

e O ~ e 2
~03 a— 2
e O e 2

U

rl le -- DO

O le--DO
Ze—OO

eo’OO
le—DO
-e—U—-

4

—-a

W02
20193354e—¿3

4.293’50277300—3
4.122 1O31§520e—l3
1 925 11880425 e—? 3
3. 9132 84 5324
39125&01452e—13
39125864-24Ve—13
3. 9 1253 6414 7 e—13

..,~. was acxzeved

;Scxepancy fur.ction = 3912.586

lxtwexghsed Leaso Squares Estimases

~e9zessxon We~qhts:

v148
vI 34
v143
v145
vi-Y?
vI 35
vi3 2
-¿36
v133
v142
v128
v140
vlsi
v146
v122
vi4l
v144
vn-
v130
<129
vI 39
<165
vi 2 1
<166
vi6?
-<168
v169
v164
vi? O
v159
v12?
v175
vi? 6
vE??

v124
v173
vl?2
vISO
v154

e £1
e rl
e Fi
e Fi
e £1
e £1
e Fi
e Fi
e pi
e Fi
e —1
e
e rl

e
e
e 1
e 1
e

e

e

e £2
e £2
e £2
e £2
e £2
e £2
e F2
e £2
e £2
e £3
e £3
e £3
e £3
e £3
e £3
e £6
e FE

Estimase SE. C.R. Label

1.000
0.945
0.997
0.933
0.924
0.962
0.936
0.945
0.962
0.908
0.911
0.964
0.799
0.203
o §790
0.820
o.???
o 823
0. 721
0.869
0.267
1.000
0.361
0.923
0.876
0A92
1.058
0.822
0.775
0.90?
0.992
1.000
1.079
0.811

.097
0.97?
0.998
1 .000
L243

O bOOe--0-4
1 SOBe-O:
1 3.59e—Zl.
1 l.02e—O0
1 SA4e-OI
1 LOiti—OC
1 jODe—OC
1 l.OOe—OC.



½-

5

3
v13 < tS 0..

~—dardized Regression We1q~rs. Sima e

v148 <— £1 0.286
v134 -e £1 0.711
‘,143 e £1 0.766
v145 e Fi 0.213
v14? < Fi 0.753
v135 < Fi 0.721
v132 < FI 0.689
vi

36 < Fi 0.212
v:33 e £1 0.720
v142 e Fi 0.217
vAS < Fi 0.728
v~4D e Fi 0.693
v~3l < Fi 0.521
y146 < Fi O - 60-0
vAl r - 0.656
vil e El - .~

FI -t629
vIS? < £1 0.207
vAl Pi 0.562
-<129 e Fi 0.595
vi 39 e FI 0~482

£2
0< -

0 8
U. rt -

£2 U O O
0<

‘1~ -- ~‘ 6
vI “ - -

vi5— < £2 O o53
vi £2 0 540
vA’ < £3 0.695
vJE e £3 0.236
v < £3 0.614
v§4 < £3 0.649
vA < £3 0.645
v172 < £3 0696
viSO e £6 0.548
v154 e £6 0.596
v162 e £6 0.525
viS3 £6 0.626
vi3? e £6 0.644
viSS e £4 0.667
vIS6 e £4 0.739
v160 e £4 0.715



O %
QQ

O

-O

0 698
8

492

..s<rnate 3.1. C.R. Label

£1
FE <->

£7 <

£5 <

£4 <

£3 <

£2 <

£1 -e
Fi <

£1 <

£1 <

Fi -e
Fi -e
£6 <

£6 <

£6 <

£3 <

£2 <

85 -e
£4 -e
£3 <

£2 <

£4 <

£3 <

£2 <

£3 <

£2 <

£2 <

or ::elatrxs:

£1 <

£6 <

£7 <

£5 <

£4 <

£3 <

£2 <

£i <

Fi <

Fi <

Fi -e
Fi <

Fi <

£6 <

£6 <

FE
£3 -C

£2 <

£5 -e

0.301
- 0.210
£8 0.114
PS O.i82
£5 0.239
£4 0.241
P3 0.261
£7 0.243
£2 0.293
£3 0.317
£4 0.389
PS 0.303
PS 0.289
PS 0.176
£5 0.227
£4 0.269
£6 0.226
76 9.231
£2 0.126
£2 £213
- 1.208

0.120
£8 1.285
78 0.189
£8 0.141
£5 0.226
£5 0.202

0.212

rrr:¶a-e

- - 0802
- 0.804
£8 1403
£8 0.611
£5 0.542
£4 0.514
£3 0.741

0.614
0,642

£3 0.213
£4 0.647
£5 0.726
£8 0.711
ES 0.657
£5 0.825
£4 0.679
£6 0.724
£6 0.774
£2 0.607

<113
<158
v114
<149
<161
<163
<133
<132

-e

-e

-e

-e

-e

rv- rna



4

8

4

rr;ared x:lx;ple Correlat±óms: ma

<132
v149 ¿.256
vl6i 0.487
<163 0.268
v138 0.242
v124 0.412
viSS 0.459
vi23 0.49i
v125 0.302
v126 0.311
v152 0.754
‘‘Co a

v156 0.546
v115 0.444
v122 ¿.484
<123 -¿.416
v174 1.421
<121 -¿.326

ro 1.541
v125 1482
v122 ¿.292
¿59 ¿.422
v120 2.256
<164 ¿ .228
v169 ¿.413
<168 ¿.380
<167 0-449
‘Itt-o

1. ltD

CAS?
vA? 0.414
v113 0.9351

v154 ¿.356
vilO 0.300
v139 0.232
v129 0.354
vi3O 0.315
vAl 0.500
vi44 0.396
vi4i 0.330
v122 0.430
v146 0.360
v131 0.22i
v140 0.450
v128 0.530
v142 0.5i4
t133 0.519
vi36 0.514



—1~

—1’

—1

-<u Roes:

£3

£4
£5
£2
£8
ej
e2
e3
e4
eS
cE
e

2
eS
e9

cío
el 1
e12
e13
e14
en
elE
el’
dg

ei9
e~.

u

e2 3
eL’.
e25
e2 E

e2 8
e29
e30
e3i
e32
e33
e34
e35
e36
e32
e38
e39
e40
e41
e42
e4 3

O c-~4
Cts

Rsrzr-rare SE. CA. Label

0.358
0.346
0.247
0.634
0.305
0.225
0.259
0.352
0.497
0.399
0.480
o - 372
0.487
0.556
0.481
0.489
0.445
0.4i9
0.525
0.922
0.511
0.421
0.272
0.540
0.386

0. 643
0.286
1.078
0.57?
0. 692
0736
¿.432
0. 6i4
0.42’
0.505
0.300
0.338
0. 577
0.572
O. 82i
0.627
09397
0.556
0.372
0.342
0.375
0.572
0.464
0.368
0.792



-ID 35
v14

143
<134
Vi-IB

-ary cf 11rte:

YrceI NPAR

nsdel 140 3912.586
Saturasen rxodel 1596 0. ¿CD

ndependexre nódel 56 173451.965
lcr: madel 0 205945.

Model El—IR CFI PGFI

Ycu:_model 0.045 0.981 0.Y9 0.895
Saturated model 0.000 1.000

Independence model 0.301 0.158 0Á22 0.152
lero model 0.353 0.000 0.000 0.000

DELTAj R401 0EA2 RBO2
Model N£I R£I 17: CLI CFI

Yrur_rncdei 0.922 0.976
Saturated mcdel 1.000

nndependex:emódel 0.000 0.000

Módel PPATIO PNP

.todel 0.945 0.924
Saturased nódel 0.000 0.000

~dependexre módel 1.000 0.000

r><CSUt~ón Zurre Surtsnary:

M:x:mu:at:on: 25.335
M:scejlaneous: 12.648

Bootstrap: 0.000
Total: 37.983



Tuc 3Ufl 01 16:00:32 1999

1-mo.
VersiOn 3-61 <w32>

by Jame. L. Arbucicie

Copyrtght 1994-1997 Saallflter. Corporation
1507 1. S3rd Street — *452

Cbic-&go, XL 60615 USA
773—667—S635

En: 173—955—6252
bttp: //w... salintert-ot

*

• flSM A*O.LYSIS (0fl«t#SIOtttS OZ C5B. CON CSGLOEAL. SflISYACCIOS4 E flC2ENCION

Serial aumber SSSO17I3



•ATI< AMALTSZ8 <Dn«5U:ONES DI 0.5.3. CON C5~.OflL, flTZSEACCZON Z ZWDI?ag. a

uset-selected optioos

Output -

Haxinum tikel’bood

óttput ffor,nat optiona:

Compreased output

Súninization optiona:

Tecb.nícai output
Standardízed estimate.
Sqnared maltíple correlationa

Total effects
Maebine-readabie output file

asaple aize: 1080

Your model contain. tbe tollowiag variables

esgiobal

satipral
intrtpra

raes
raca
rae?
raeS
Fac4
raes
Fac2
tael

otaerved endogencus
observed endogencus

observed endogenous

observad
observad
ob aerved
observad
observed
observed
observad
obaerved

el
e2
es

exoqeflout
exOqenous
exoqeflOns
exogenons
exoqeaous
exogeOows
exogenous
exoqeflous

unobserved exoqenous
unobserved exoqenous
unobserved exoqenous

of variables in your modal:
of observad variables:
of unobserved varíabies:
of exoqenous variables:
of andoqenoes variables:

Ieigbts Covarianees Varianees

riXed 3
Labeled: O

Unlabeled: 19

Total: 22

20 0
o o
o u

Odeana

o
o
o

Inteteepis

o
o
o

28 11 0 0 61

~Tv~ber

Rumbar
Rumbar
Rumbar
Rumbar

S~ary of Para>aeters

14
11

3
11

3

Total

31

o
30

Tite modal ja recurslve-



bdel YouX modal

auputation of tiegraes of Freedom

Rumbar of d~stii
3ct saaple m~ezts -

Iumber of distinee parametets to ba estiasted:

68
30

tie~reet of freadm: 36

~uin—. zation Nísto~

O.. 0 846+00
it 0 48*400
2., 0 4.26+00

3-, 0 406+00
4., 0 4.06+00
5-, 0 426+00

0- 0000e+00
000006+00
o - 0000*400
O - 0000*400
000006+00
0.00006+00

1- 00.4-04
7.79*—Ql
1. 77*—Ol
6. S4e02
8- 746—03
1- 59e—04

6. 31864523704t402

1-0809069 5830e+02
3. 5874,294636e-4-01
3.090501036206+01

3,084347736446+01
3. 08434589096*+01

misa ni sebieved

ht—.c¿uar* — 30.843
egrees of freadea — 36
robatm±11t3- Laval — 0. 712

axis”a Lflteltbood Estinates

egre *5±00 Ne±qbts:

cfllobal
esgiobal
esgiobsí
esgíabsí
esgícital
esg loba 1

esgiobal
esglobal
sattpnl

satipral
s.tiprsl
satipral
satipral
satipni
istipral
astipral
intrtpra
iatrtpra
ir.trtpra

raes
Tae6
rae7
EseS

rae4

raca

Fae2
tael

caglobal
tacO

rae?
raeS
raeS
Fae4

Fae3
tael

satipral
tael
Tae3

:andardized Regreasiot teciglita:

ciglóbal raes
esgiobal tace
esgiobal rae?

0,169

0,183

0.088
0.210

0.122
o - 344

0.266

0456
0144
0099
0.080
0069
0-121
0-059
o 184
0.203

—0092
—0.027
—0.016

tatimate

0120
0131
0. 061

0 1.00*404
2 0.006+00
1 1.146+00
1 1.076+00
1 1.01*400
2. 1.006+00

latiste St. CA. Lsb.l

0-037
0.036
0.037
0-037
0037
0037
0037
0037
0018
0023
0023
0022
0-023
0.023
0 -023
0.024
0009
0-008
0-008

4 - 606

5.035
2 - 38’

5.695
3.260

9.359
7.203

12.404
7.957
4 - 322
3-497
3.090

5. 356
2,585
7.981
9.465

—9. 701
—3-435
—1.993



raglobal <- raeS o 0-45
esgiobal <— Fac4 0095
esgíoba). — raeS 0544
caglobal raes 0198
esgiobal tael O - 30<
satípral global 0.532
satpra. < raca o - mis
satipral < rae? 0090
satipral raeS 0.090

satipral -C raes o. 139
satipra. Fae4 0067

satipral raca 0210
satipral -< tael 0231

íntrtpra satipral -0.300
tntrtpra tael —0.102
intrtpra raca -00$,

Covarianees Estimate SS. C-IU Label

Fae2 < > tael 0.000

rae3 > tael 0 -000

lae4 > tael 0-000

raes > tael 0,000

raee > tael 0,000

rae? > tael 0,000
raes > tael 0-000

raeS > yae2 0.000

Tae4 > Vae2 0,000

raes > Yae2 0.000

rae6 > Tae2 0.000
Tael > Fae2 0.000

raes > rae2 oeca
rae4 > raes o. oca
raes > raca 0000
racE > raca 0000

rael > raca o.aao
tacé > raca o 000

raes > rae4 0.000
raed > rae4 0000
r*e~ O- Yae4 0000
raes > Fae4 0000

raes > raeS oooo
raes Y Tael 0000
raes o- raes o 000
raed o- raes 0000

raed o- raes o .ooo
tael O- raes o 000

eorrelat±oLs: zatimate

rae2 > tael 0000
raca o- tael 0.000
rae4 o- tael 0.000
raes o- tael 0.000

raed o- tael 0000
rae? o- tael 0-000
raes o- tael 0-000

raca o- rae2 0000
tae4 O- Fae2 0000

raes O- lae2 0.000
raed o- rae2 0.000
rae? < O- rae2 0000

raes O- tae2 0.000
tae4 o- raca o .000



buí mu-Del 0.02< 0.995 2 fl1 0.543
atorated modal 0000 1.000

rnd,,pendeneemodal 0.120 0856 0 .828 0714

DTZTA1 81401 ttLfl.2 81<02
Nodal nr: arr r,r nr Crí

Your modal 0.964 0-945 1006 1010 1.000
Laturated modal 1-000 1000 1.000

Inc-tpendenee modal 0000 0000 0-000 0-000 0.000

04o<±ej PaAItrO PNTI PCI

Your modal 0.655 0,632. 0.653
S.turat*d model 0.000 0.000 0-000

Xndepend*nee modal 1.000 0.000 0000

ModeJ- fle, LO 90 PU 90

Your_modal 0.000 0.000 11149
saturated .odel. 0.000 0.000 0.000

Xno.pendeaee odel 805-709 714.423 904-418

Modal flm. rO LO 90 MX 90

Tetar odal 0.028 0.000 0.000 0.010
Satmr•ted modal 0.000 0,000 0-000 0.000

In:iependenee modal 0792 0,741 0-657 0.832

84odei P
0143ZA LO 90 nr 90 PaOSt

Tour_modal 0.000 0.000 001’ 1.000
Imlepandanee modal O ~.id 0.109 0123 0-000

Modal SCC SIC aje

rotar modal 90.843 91.513 312.543 270606

saturated modal 132-000 133473 69.739 527.476
rr~ep.ndenee modai 882.709 882.955 963.999 948,622

Modal revi LO 90 Xi 90

Totar modal 0.084 0.088 0.099 0.094

Saturated modal 0121 0.121 0-121 0.123
Zrudapender.ee modal 0.812 0.728 0.903 0.812

*tOZL?fl 150tL?fl
Modal .05 .01



rae 5
raed
raeD

Taco
raes
raed
sae?
raco
raeS
raes
raeS
Tacd

raed
raeD

o-

o-

o-
0-

o-
o-
o-
1

O-
o-

0-

raes
rac3
raca

Faca
rae4

tae4

rae4

rae4

raed

rae?
raes
tae7

raeo
tacO

Varianees: Eatimate st, eu. Label

raeS

raed

rae?

fleo
fle4

raca
Tael

tael

*3
el
el

aquared Multipie Corrolations:

esgiobal
satipral
intrtpra

?otai Etfeeta

tael

esgiobal 0.4561

satipral 02683

íntrtpra -00520

raeS raca rae4 tacO Tae7 raed

02655
00302

—00035

0-3444
02334

- 0371

0-1218 02099
0,0758 01289

-0.0070 —0-0118

esgiobal 0.1687

satipral 0-1452
intrtpra -0.0133

raeS esgiobal

0-0000
0.1440

—0.0132

Susiax-y of modeis

Modal XPAA

moir modal
Saturated modal

Zudependenee model

30
66
11

OdíN Dr 2 O&fl4/tt

30843 36 0712 0,057
0-000 0

860709 55 0-000 15,649

0 .000
0-000
0.000
0-000
O - 000
0.000
0-000
0.000

0- 000
0. 000

0-000
0-000
0.000
0. 000

1.016
1.032
0 -900
1 - 004
0.976

1.006
1.003

~-.008

1481
0553
0.063

0 -044
0044

0042
0043

o - 042

0.043
0.043

o - 043

0.064
o - 024

0-003

23313
23.313

23,313

23,313
23.313
23.313
23.313

23.313

23,313
23,313

23. 313

Latiste

0-263
0206
0, 132

00879
00925

—00085

01829
00955

—0. 008’

satipral

0.0000
0-0000
0,0916

Modal 814k os.! Así Por’



Your modoS, 1088 2C66
Ia¡tependenee modal 104

txee - tion tina summary

MiniraizatiOfl: 0-320
Miaeellaaeous: 4.595

Oootstrapl 0000
Total: 4915



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)

Chi square = 30,843
df = 36

p=,712

RMR=,012 Hoelter’s 1798,000
GFI = ,995
AGFI =991

- -m

fael
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?att2b: Tuesday, 01 de ateo de 199~ 12:25 ?X Pago 1

U’tCt—seleeted optiofla

Stitput:

Maxi.mum Ljkelíbood

Dutput format optiofis:

Zompressed output

Hininzaton optiona:

Teebnie*i ovtput
Standard.ized estimatea
Sqaared multiple coríciationa

Total etteeta

Maehine-readable output time

Saaple siso: 1080

loor odel eottaina the toilotnq variables

eaqiobal

satipral
tipralr

raeS
raed

Tael

laco

7ac4
raca

raca

tael

obseived
observed

ob.erved
observad

observad
observad
observad
obu erved

el

e2
e3

of variables ja your rodel

of observed variables
of unobaerved variables:
of exoqenous variables:
of cndogenous variables:

Weigbts Covarianees Variatees

rixed: 3 20 0
Labeied: O o

Uniabeled: 17 0

total: 20 20 11

Mean a

o
o O

11 0

o

observad ndoqenoua
observad eudogenoua
observad endoqenous

eocoqenoUu

exogeoou5
exoqenous
exoqenomis
exOqefloWS
exoqenous
exoqeoous
exoqenotis

unobserved exoqenous

uoobterved exogenotis
unobaerved exoqenous

Rumber
Nuraber
X”mber

Rumbar

Suary of parameter.

14
11

3
11

a

Intereepta

o
o
o

Total

31
o

28

0 59

abc odei is reeursive -



1-jodo - !ótlr modal

COmv Catión of negrees of rreedau

flunter of diatir.et .ample mauenta 66
Rumber of distínet pa.rametera to be estanated: 20

negree. of treedee. 38

kiniruzation Xistory

,e 0 756+00 00000.4-00 1.006+04 3037600225906+02 0 1006+04
e O 48e400 00000e400 d14e—0l 739843452363e+0l 2 0.006+00

.e 0 4-26+00 OQOOOe+00 l,21e—01 4297574077926+Oi 1 1.136+00
-¡e O 40e400 O0000e+00 3,62e—02 412é541593426+0l 1 1-056+00
te O 3,9e400 000006+00 3,ioe—03 4.127516153336+01 1 1006+00

e 0 4,26+00 0.00006+00 238e—05 4,127516093826+01 1 1,006+00

kintata waa sehieved

Chi-aq..are — 41.275

D~r-iea of freed — 38
Probability lV.l — 0.329

~<axta Lxkelthood Zatistea

~egr-’asion Weigbta: Estinate 3.!. CA. Label

esqiobai raeS 0169 0037 4606
esgiobal raed 0183 0036 5035
esqíabal rae? 0,088 0,037 2337
cagiobal raes 0-210 0,037 5695
caglobal rae4 0-122 0037 3,260
esqiobal -< raca 0.344 0037 9asB

esgiobal rae2 0-266 0,031 7203
esgiobal tael 0456 0037 12404
satiprai e.qobai 0144 0018 7,957
satipral raes 0-099 0-023 4-322

aatipral rae? 0,080 0,023 3491
satipral raed 0.069 0,022 3.080
satipral -< raes 0,121 0.023 S.356
satipral Fae4 0059 0.023 2565
ntipral raca 0-184 0.023 1-Bel
satipral tael 0-203 0-024 8465

tiprair satipral 0,034 0.025 1.367

lt.,n-tardized Itegression teciglita: asti-ate

caglobal < raes 0.120
esqlobal raed 0-ial

esqiobal lae7 0.061

esgiobal raes 0148
esgiobal rae4 0095



USO— TaxI 0.544

esgiobal - raes e - íes
esgioba— tael, ó323

satipíal aqiobal. 0.232

satiptal. raeS 0.112

satiptal tael coso
aattpral, raed 0.000

satipral raes o. 139
satipral rae4 0.067

satipral raca 0210

satiptal, tael, 0231

fi.pral.r <—----satípral 0041

Covarianees: Estámate S.S C-k. raSel

rae2 o- tael 0.000

Tae3 -< o- tael 0000

rae4 o- tael 0.000

raes o- tael 0.000

raed o- tael 0.000

rae? o- tael 0.000

raco o- tael 0,000

laeS o- ?ae2 0.000

rae4 o- 1ae2 0.000

raes < o- Tael 0.000

raed o- Tael 0,000
rae? o- Tael 0.000

raes > rae2 0,000
rse4 o- raca 0,000
raes < O- raca 0.000
raed o- raca 0,000
rae? < O- raca 0.000
raes o- raes 0000
raes o- lae4 0,000

raed o- Tae4 0.000
rae? o- rae4 0.000
race o- rae4 0.000
raes o- raed 0.000

raes Y rae? 0.000
raes o- race 0.000
raed o- rae? 0,000
raed o- raeS 0,000
rae? o- raeS 0.000

Correiations: tatimate

Tae2 3- tael 0.000
raes o- tael 0,000
Tae4 o- tael 0.000
raes o- tael 0.000
raed o- tael 0.000
rae? o- tael 0.000
raes O- tael 0.000

raca o- Tae2 0.000

rae4 o- raco 0,000

raes o- TaeQ 0.000
raed O- rae2 0.000

rae? o- tae2 0.000
raeS -e o- Tae2 0.000
Tae4 o- Tae3 0,000
raes O- Tac3 0,000
raed O- raes 0,000
rae? o- Tae3 0,000
raes -e o- Tae3 0,000



raeS
raeS

rae?
tacO
raeS

raes
raes

raes
raed
rae?

0-

0-

O-
O-

O-

o-
O-
O-
o-

tac-4
rae4
9 a e4
rae4
raed
rae?
raes

lae~

raes
raes

va.ridoees:

raeS
raed
rae?
raes
Tse4
raes
Tael
tael

e3
el
el

~,a--ed Itoltiple eorrelations:

esqlobal
satipral

tiprair

o 111

0.000
0. 000

0.000

0.000

0.000
0.000

0<00
0.000

0.000

tstlmate 5.!- Ck Label

1.016
1. 032
0,980

1.004
0. SU
1,006
1,003
1,008
1,481
0,333
0,514

0 -044
0 -044
0,042
0043

0042
0,043

0.043
0,043
0-064
0.024
0.022

23-313
23. 313
23.313

23.313

23.313
23. 313
23.313

23.313
23.313
23.313
23.313

Latiste

0-263
0,256

0.002

~ota. afecta

agiobal 0 .456
atiprai 0.268
iprdir 0.009

tael Tael

0.266
0, 038
0.001

raca Tae4 raeS rae? raed

0.344 0.122 0.210 0080 0.183

0233 0.0?? 0.129 0.092 0-095

0008 0.003 0-004 0003 0.003

raes

:agi:.bai 0-169

-at4ral 014S
ipralr 0.005

-.txy of módala

Model

Your model

Satuxated odel
In:ependenee modal

Hodel

roer modal

Baturated odei

!ooependenee modal

—AA

28 41.2?5
66 0000

11 ?20870

DT 1

38 0.329
O

SS 0.000

Qn

0-019 0.993
0.000 1-000
0.120 0.889

04118/Dr

1.086

13- 10?

Asrí Por!

0,988 05’2

0.86? 0.741

caglobal

0. 000
0. 144
0. 005

aatlprai

0.000
0.000
0. 034



DflTA.1 PMO’ OCIW2 RM05

Modol NrI en IPX It!

¿otir medel 0.943 0917 0995 0993 0995
Satutated modo, 1.000 1.000 1000

Independenee modoS. 0000 0000 0.000 0.000 0-000

Model ?PAtIO FNTí Pts.1

¿otir_mc-del 0.691 0.651 0688
Saturated mc-del 0.000 0000 0000

Zodepeodenee modal 1.000 0000 0000

Nodal WC? LO 90 XX 90

Xour model 3.275 0.000 23066
Saturated sodel 0.000 0.000 0000

Indepesdenee nodel 665.870 582.926 ?5d.2Sm.

Modal ¡HIN 10 LO 90 XI 90

loor_ odel 0 038 0.003 0000 0.021
Saturated model 0 000 0.000 0.000 0.000

Independenee model 0 663 0-613 0536 0696

Nc-dei PMSSA LO 90 1421 90 pa.osr

!our modal 0009 0000 0.024 1.000
Independenee mc-del 0.106 0.099 0.112 0.000

Model Ale BCO sic are

Totir_mc-del 97275 97-900 304.195 265.054
Satorated model 132.000 133473 619.739 527.478

zodepeodenee mo-del 742970 743116 824.160 808793

94odei 20721 LO 90 Xi 90

Your modoS, 0.099 0.086 0.108 0.090
Saturated modal 0.121 0.121 0-121 0.123

Independenee model 0,683 0.60? 0.767 0684

XOfl?fl MOELTER
Model .05 .01

loor model 1406 1611
Independenee modal 111 125



t<eettton t-..e suary:

Xzznmizatjót: 0.280
Wr.seell,aneous: 2.981

Bootstrap: 0-000

Total: 3-251



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)

Chi square = 41,275
df = 38

p,329

RMR=,019 Hoelter’s = 1406,000
GFI = ,993
AGFI ,988

el

fiprair
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«CH .NALYSS (DIM£MSIONES L’~ S.S.W CON OSCLOBÁL, SATISEACCION E INTENOage 1

<ser-—selecteá optiQItS

SuLpu U

Max:xmm L:kelihóod

SuLpuL forma: optlófls:

Comp:essed output

Minimization options:

Technical output
Standardized estimates
Squared multiple correlatioros
Total effects
t-¶achine——readableoutput file

Sample size: 1088

Your model coritalros Ube fóliówing variables

obse rved
observed
obse rved

observed
observed
observed
observed
observed
observed
observed
observed

urobserved
unobserved
unobserved

endogencus
erodoqenous
endogencus

exogenQus
exógeflaus
exogencus
exogenous
exogenous
exogenaus
exogenaus
exogencus

exogenous
exogenous
exogenaus

Nunsber
Number
Nunter
Number
Number

of variables lo your model
of observed variables:
of unobserved variables:
of exógenóus variables;
of endogencus variables:

Surnmary of Parameters

Fixed:
Labeled:

Unlabeled:

Weights

3
o

17

Total: 20

Covarlances Variances

LO O
O

0 11

2:8 11

Means Intercepts Total

O O 31
o o o
o o 28

o o

csglóbal
satipral
v96

FaeS
Fao 6
Sao?
F’acS
Eac4
ilac3
E’ac2
fací

el
e2
e3

14
11

3
11

13

The módel la recursave.



‘I”—~>1 Yóur módel

¿rr.<utatión cf Degrees of Freedórn

Nunrber of ~>~tlrsot sarnple moments: 66
Nunter cf dlstxvnot parareters te be esuimated: 28

Degrees of freedom: 38

M:n:.mlzation History

Os O 7.3e+00
le O 4.8e-+—00
2e O 4.2e+O0
35 0 4.0e-~-00
45 0 4.Oe+00
Se O 4.2e+O0

0. OOOOe+0O
0. OOOOe+0O
0. 0000e4-0O
O. 0000e4-00
0. OOOOe400
O. OOOOe+00

1. 00e4-04
6. 31e—01
1. 64e—O1
3. 86e—-02
3. 13e—03
2. 38e—05

3. 77542540125e+02
9. 50609408080e+01
4. 95446461002e-4-01
4. 77427811002e+01
4. 77324414889e+O1
4. 773244089375-4-01

o l.OOe+04
2 0.OOe+O0
1 1.09e-4-00
1 1.OSe+O0
1 1.OOe+OO
1 1.OOe+0O

M:n~rnum was achieved

lhí-sguare = 4t~32
- *1 lees of freedom
Prr.ability level =

‘4axLmum Lrkellhoód Estimates

xeoressión Weights:

osgíebal
csglobal
csglobal
Csglobal
osgiobal
osgiobal
osgiobal
osgiobal
satipral
satipral
satipral
satipral
satípral
satipral
satipral
satipral

38
0. 134

=1

‘1----— CS9

£aC 5
Fao6
Fao?
Fao8
Fao4
£aC 3

£aC2

fací
lóbal

LaoS
Fao?
£ac6
Laos
Fac4
£ao3
fací

v96 < satióral

1t¿lldardized Regresrión Weights:

osgiobal
caglóbal
Osgíerbal
osgíebal
osgíebal

Fao5
Fao6
Fao7
LaoS
Fao4

C.R. LabelEstimate

0.169
0.183
0.088
0210
0. 122
0.344
0.266
0. 456
0.144
0. 099
0.080
0. 069
0.121
0.059
0.184
0.203

—0.060

S.E.

0.037
0.036
0.037
0. 037
0.037
0. 037

0. 037
0. 037
0.018
0.023
0.023
0.022
0.023
0.023
0.023
0.024
0.012

4.606
5.035
2.357
5.695
3260
9.358
7.203

12404
7. 957
4.322
3.497
3.080
5.356
2.585
7.881
8.465

—5. 196

£ sti mate

0.120
0.131
0.061
0. 148
0.085



os-global o rUS; L. - -,

saqióbal <- — Fas? 0.166
sogis-bal U—- tasi 0.323
satipral U———- ss-global 0.232
satipral U LasO 0.11?

satipral U Fas? 0.090
satípral U FasO 0.080
satipral U Fas? 0.139
satipral < Fas4 0.069
satipral < Fas? 0,210
satipral U fasl 0.231
v96 <— satipra1 —0.156

Sovarianses r Estáinate SE. 5.R. babel

Fas2 U > tasi 0.000
Fac U > tasi 0.000
Fas4 < > tasi 0.000
Fact, cl > tasi 0.000
Fas6 < > tasi 0.000
Fas? U > tasi 0.000
Fas8 U > faCí 0.000
Fas3 U > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
Fact, U > Fas? 0.000
Fas6 U > Fas? 0.000
Fas? U > Fas? 0.000
FasS < > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
£as5 U > Fas? 0.000
FasO U > FasS 0.000
Fas? U > Fas? 0.000
FasS U > Fas? 0.000
Fact, U > Fas4 0.000
Fact? U ———> Fas4 0.000
Fas? < > Fas4 0.000
Fas8 ‘r > Fas4 0.000
Fas5 U > FasO 0.000
Fas5 U > Fas? 0.000
Fas? U > FasO 0.000
Fact? U > Fas? 0.000
Fas6 U > FasS 0.000
Fas? U > FasS 0.000

Correlations: E st imate

Fas? < > tasi 0.000
Fas? U > tasi 0.000
Fas4 U > tasi 0.000
Fas5 U > tasi 0.000
Fact? U > tasi 0.000
Fas? U > tasi 0.000
Fas8 U > fasí 0.000
Fas? U > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
Fas? < > Fas? 0.000
Fas6 < > Fas? 0.000
Fas? < > Fas? 0.000
FasO U > Fas? 0.000
Fas4 U > Fas? 0.000
FasO U > Fas? 0.000
Laso 5 Fas? 0.000
Fas? U 5 Fas? 0.000
LasO U Fas? 0.000



Fas?
Fas O

—-O

Fas 5
FasS

Fas 6
Fas?

-e xv-

U
-O U

U

U 2

Fas4
Fas4
Fas4
Fas 4
Fas6
Fas?
FasO
Fas?
Fas 8
PasO

.000
- .000
- .000

.000
—.000
0. 000
- .000

-- .000

—‘.000
it. 000

Estimate

FasS
Fac6
Fas?
FaeS
Fas4
Fas3
Fas2
tasi

e3
e2
el

Oqiared Multiple 5ó:relations:

ssglobal
satipral

v96

1.016
1.032
0.980
1 . 004
0.976
1. 006
..003
1.002
1.481
0.553
0.112

S.E. C.R. Label

0.044
0.044
0.042
0.043
0.042
0043
0.043
0.043
0.064
0. 024
0.005

23.313
23. 313
23.313
23. 313
23.313
23. 313
23.313
23.313
23.313
23.313
23.313

Estimate

0.263
~n286
U.024

l’ót.al Effests

s sic ba 1
U-a t.ipXlal
0,9 E.-

tasi

0.4561
0.2683

—0.0161

ras?

0.2655
0. 0382

—0.0023

Fas3

0.3444
0.2:334

—0.0140

Fas4

£as5 osgiobal satipral

ssclobal 0.168? 0.0000 0.0000
satipral 0.1452 0.1440 00000
v9E —0.008? —0.0086 —0.0600

Sunr-nary of modeis

Modal

Your modal
Saturated modal

ndependense model

NPAR

28
66
11

Modal

Yóur model
Saturated modal

1 xvdependensemodal

CMI N

4?. ?32
0.000

751.952

RMR

0.-l-14
0.2:00
0.12:0

£as8 Fas?

0.1218
0. 0?68

—0. 0046

Fac6

0.2099
0.1289

—0.00??

0.0879
0.0925

—0.0055

0.1829
0.0955

—0. 005?

DF

38
0

55

P

0.134

0.000

CMI N/ DF

1.256

13. 6??

PC-FI

0. 5?l

0.?33

cFI

0.992:
1. 000
0.379

AGM

0.987

0.855



Modal

Yóuri mócal
Saturated módal

Indapandanse módal

Nodal

Your modal
Saturated modal

Independanse modal

Nodal

Your modal
Saturated modal

Independansa modal

Nodal

Your modal
Saturated modal

Indapendanse modal

Modal

Yóur mosal
Independanse modal

Modal

Your modal
Saturated modal

Independensa modal

Modal

Your modal
Saturatad modal

Indapendansa modal

Modal

Your modal
Indapandansa msdal

DELTA?
1 FI

0.986
1.000
0.000

RHO2
T LI

0.980

0. 000

CFI

0.906
1.000
0.000

POFI

0.681
0. 000
0.000

Hl 90

31.532
0.000

289. 251

FROl
REí

.900

0.000

FNFI

0. 64?
0.000
0.000

LO 90

0.000
0.000

612.083

oC

0.009
0.000
0.641

LO 90

0.000
0.101

ECO

104.358
133.423
??4.19?

LO 90

0.086
0.12:1
0.634

DELTAI
NFI

O Q3Q
1.000
0.000

PPATIO

0.691
0.000
1.000

NCP

9.232
0.000

696-95?

FF11N

0.044
0. 000
0.692

RMSEA

0.015
0.108

AIG

103.? 32
132.000
223.952

E CVI

o 095
0.121
3.21?

HOELTER
.05

1216
106

LO 90

0.000
0.000
0.563

Hl 90

0.028
0.115

BIS

310.652
619.239
855.242

Hl 90

0.115
0.121
0.29?

1-17 90

0.029
0.000
0. ?26

PCLOSE

1.000
0.000

CAIS

221.511
527.428
839.865

!4E CVI

0.096
0.123
0.212

HOELTER
.01

1393
119



Exacutión tima surxrrary:

r-linimízation: 0.332
Missellaxeous: 4.93?

Bóotstcap: 0.000
Total: 5.2:59



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALISYS)

Chi square = 47,732
df= 38

p,134

RMR = ,014 Hoelter’s
GFI = ,992
AGFI =987

= 121 6,000

Y—

21,

—— .07:

-5

Fac5fl
- .12

13

satipral ¡ -16 ¡

-n

- e2

29

Fae6

el
y

02

v96

Faca
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lath2S¡ frb.day, 07 fl Jfl. 4• IItg IL~0I AM ~ar a

User—selected opttons

Output:

Maxio.uno tiXcilboed

output fenaat optiorxs:

Con,ptossed output

Nlflimzation optiona:

Teehajesí output
Standardized estinzates
Sqnred multiple eottelations

Total etteeta
Haehitie—readable output time

ror qroup: Oroupnumber_2.

asapie site: ii?9

reur nodel eoota¿oa the fol iowioq variables

jet r
esgiobal
satipral
esespera

observad
observad
observad
observad

aatitest
esoetal
grbanear
rae.
?ae2
raca
kae4
raes
tace

rae9
v352
V346

rae?

el
e2
eS
e4

observad
oba erve-d
observed
oba erved
observad
observed

observad

obtened
observad

observad
obtened
obaerved
observad

tecaserved
‘mobaerved
unobserved
tmobaerved

Niaber of variables ma your modal
Number of observed variables:
Nuaber of unobserved variables
Number of exoqenous variables
Nnriber of endc-genous variables

endoqenous
endoqar.ous
endoqenous
en do-genou a

exogtr.oua
exogeflotis
eXoqCflous
erogefloua
exogeflotis
eiCOqCOous
exc-geoous
exogewo’1s

exc-gesou a
exOgeflous
exogenova
exoqeflous
eXoqCfloUS

exogeflous
exogeflous
CXOgCfloua
exogoaotis

21
1?

4
1~7

4

S~ary of Parameters



rovar naxeos Variancea

~‘0 O
o o
o 1-’

78 1?

Mean

o
o
o

rntercepta

o
o
o

Total

82
a

35

0 0 11?

Por $roup: satisfechos

sar>e síze. 554

¿mir modal contairos tse folloteinq variables

observad
observad
abserved
abaerved

observed
observed
observad
obaerved
abserved
obaerved
obaerved
abser-ved
observad
observad

obaerved
abs creed

abs creed

unobserved
unobserved
unobserved

anobserved

of variables ‘o your modal
of observed variables:
of unobserved variables:
of exoqenoua variables:
of endoqenous variables:

WeiqIits eovarianees varianees

rixed: 4
Labeled: O

Unísbeled: 18

Total: 22

Meana

79 0 a
o o a
o í~ o

78 17 0

Intereepta Total

o 82
o a
o SS

0 117

tor ;roup: iinsatisteebos

rixed: 4
tabeled: O

vnisbeled: 19

Total: 22

mt r
esqloba 1
astipral
esesper a

satireat
esocja 1
gritanear
Tael
rae2
raca
lse4
raeS
Tae6
raes
v352
v34 O
Tse?

endogenoes
endogenaus
endoqeno’. a
endogenaus

exoqeno’. A
cZOqCflatIA
eaoqeflots
eXoqeftOUS
exogenolaA
exoqenaus
exaqenati.
exoqttouS
eraqenaui
eyOqflouA
exo~eno’. a
exOdJenona
CX 09CnO’i5

exaqenouS

exaqenaui
exc-genouA
exo9eno,a9

21
1?

4
1?

4

el
e2
ea
e4

Nuaber

Nmsber
Nmaber
nonabez

mm.: ry of ?arameters

SampJe sise: 625



observad
observed
observes
ob.erved

observad
observad
observad
observed
observad
ob served
observad
observad
observad
observad
observad
observad

observad

unabserved
uaabser-ved

unobaerved
unabsarved

of variables io your nodel:
of observed variables:
of unobserved variables:
of exoqeaous variables:

of endogenous variables:

Wajghts Covarianeas Varianees

rixed: 4

Labeled: o
Tinlabeled: 18

Total: 22

Meses

o o
o o

1? 0

78 l~7 o

ror qrowp: Oroup_fiumber 1

fle modal. la recursive,

ror group satisfechos

Tbe modal is raensive.

Mor qroup: insatiafaebos

The modal la recursive-

jos_t
caglobal
satipral
Caespera

setjtest
esoejal
qrbaaear
rací
9ac2
raen
rae4
raes

raes

Tace
vSS2

v348
rae?

al

e2

a4

Rumber
Rumbar
Ruaber
Rumbar
Rumbar

erodogeno us
endoq anoua
endoqeuous
efldoetOOU 5

axeqanoua
exógeoous
exoqanous
exe-qenous
CXOqeflotiS
exogenous
aXOqenouS
exóqenoua
axogenoua
exóqeno’IS
exoqenotis
exogenona
eXoqeooflt

exOgeno ua

exoqenaus
eloqnoua
exc-qeaofls

21
1?

4
1’7

4

3’jary of Parametera

Intareepta

o
o
o

Total

82
o

35

0 117

Modal: Youx modal



Cr~vatation of negrees of rreadau

Nunber of dist,net saa’ple maneota 459

Numbar of dmstinet parainetera to be estiasted: 105

Deqrees of freedemn: 354

MnLS,la~zation fliatory

e 13 00e400 —1fl99e-—0l lOOe+04 13?8803613136+04 O lOOe-4-04
e* 9 0Oe400 -22660e—0l l54a400 04S0?4684524a403 20 103e+00

le 9 O0e400 -26302e-Ol 2316—01 t?8989239218a+03 6 ?61e—0l
Ie~ 7 00e400 —S4620e—O1 SOSa—Ol 6221888260226+03 6 8-61a—01

-te* 4 0Oe-400 —31047e-0l 603e-0l 4266590670256+03 5 1,086+00
ja 1 0Oe*0O -l4?04e—0l 2,82e—Ol 3519208330936+03 5 9,fle—01

.ie* O 2,64-03 0.00006+00 4-loe—al 2,905070308676+03 5 7.54e—0l

~a a 2ae+O3 0.00006+00 6,?9a-01 235369109874e403 2 0.006+00
le a 44e+03 0,00006+00 989e—01 1.992378204826+03 1 1.216+00
le a 9,3e+03 0,00006+00 903e—0l l9a1394934796+03 1 1.216+00

1>0 a í - Ea.aí o. aoaa6+aa 6-isa—al 1~885399246546+03 1 1. 146+00
1e a l9e+04 0,0000e400 2.14e—0l J084373753506+03 1 1-056+00
ale a 2Oe+04 0OQOOe+00 214e—02 l,98436593940e+03 1 1.016+00
1 te 0 2.06+04 0 - 00006+00 2. 13e—04 1- 594365938676+03 1 1-006+00

Nínijava Mas acitieved

Chi- sqvare — 1884 366
t>eqr~aa of treed — a54
?rot.ibíiity laval = 0.000

~teat -ts fa qroup: Oraupaumber_1

.Masí¡a,n Likaiihood Zatnnatas

P.egr-~ssioo Weiqhts: Estisate 3.1. Ci. Label

esqiobal Nací 0.3?4 0.035 1060?
esqíabal tae2 0233 0,035 5600
esgiobal raca 0.282 0-035 0-006

esgiobal rae4 0,113 0.035 3201
esgíabal raes 0.125 0.035 3560

esgíabal Fae6 0-145 0.035 1-124
esgíabal < raca 0173 0.035 4 SOS
esgíatal -42———— satirest 0,318 0044 L1?0
satipral satirest 0.928 0,015 61.882
astípral <———— gritanear 0,091 0-018 5-049

satipral esqlobal 0,063 0,009 7270
esaspera aats,rest 0,082 0.01? 1-780
esaspera esocial 0,033 0-015 2,125
mt r esqiobal. —0-032 0-006 —5540
mt_r satipral —amis a-ole -6586
lot_r qrbancar 0.035 0.011 3102
mt_r satj.rast 0052 0-019 2.733
mt_r Nací —0,018 0,008 -2.385



Standardjzed Rtqression Weights: ratimate

caglobas, - UseS, 0.223
caglobal. — tac2 0<20
caglobal. Saca 0.206
esgiobal Sae4 0.082
esgiobal. UceS O .0~2

esgiobal FacE 0.106
caglobal tacO 0.126
esgiobal ... satireot 0.184
satipral aattrest 095?
satipral gíbanear 0069
satipraS, gl.obal 0101

escapas sattrest 0.138
esaspera ----- esocial. 0061

íott esqiobal. -0.163
intí satipral -0.383
in.t r grbancar 0085

mt r -c—————-- satirest 0.156
mt r Nací -005’

cavarianeas: tatimata 5.!. ea, Label

esocial O- gritanear 0-000
gritancar 352 0.000
satir-est <---0- gíbancar 0.000
gr-Sanear 348 0.000
grb-anear 3- Nací 0.000

gritanear 1 Y rae2 0.000
gritancar O- raca o.ooo
gritanear O- rae4 0.000

grbaroear O- raes 0.000
grbaoear O- TacE 0.000
gritancar O- tse? 0.000
gritanear O- raca 0.000
esocial 352 0.000
satitest Y esocíal 0.000
esocial. O- v349 0.000
eso-ciaS. O- Nací 0.000
esacial 3- Nac2 0.000
esocial O- raca 0.000
esocial O- 2ae4 0.000
esoejal. > raes o .000
csoeiai O- raeS 0.000
esociaS. O- rae 0.000
esocial < O- raca 0.000
satirast o, V352 0.000

v352 O- v349 0.000
Tael o- v352 0.000

tae2 352 0.000
raca 352 0.000
Nae4 352 0.000
raes 352 0.000

raes 352 0.000
v352 o- rae? 0.000

raca 352 0.000
sstireat < 348 0,000
sstitest o- rae’ 0.000
satirest o- NacO 0.000

satireat o- raca o oea



-4 0.020
aatirest raes coco
satireat o, tace 0000

satirest > rae? o. 000
satiraat o, raca o.o0o
tael 348 0000
Nsc2 348 0.000
UseS < v348 0.000
rae4 v348 0.000
raes < 340 0.000
Sace 3-40 0000
v340 Sae? 0-000
race v340 0000

Tael o, Sse2 0.000
Tael o- Tac3 0.000
Tael o- Tsc4 0.000
Tael Y raeS 0.000
tael rae6 0-000

Tael > Tse? 0.000
Tael > raca 0,000
Nac2 > raes 0000
Nae2 o- ¡sc-O 0.000

rae2 o, raeS 0000
rse2 3- Tace 0,000
Nse2 o- rae? oaoo
lae2 o- Tace 0000

raca o- Tac4 0,000
raca o- raes 0,000
raeS 3- Tace 0.000
raeS o- rae? 0-000

raeS o- tace 0.000
Tae4 o- raes o - 000

tae4 o- Tace 0.000
Tae4 o- ¡se? 0000
Tae4 o, raca ocio
raes o- raeS 0.000
raes Y Sae? 0.000
raes < o- raca o000
Tace < o- tse? 0.000
raes e Y raca 0.ooo
raes 3- Sae? 0-000

Zorrriations ~stanate

esocial o- gritanear 0.000
grbsncsr < 352 0.000
aatirest <---o- qn-asear 0.000

grbanear o, v348 0,000
gritancar- <=-------o- Tael 0000

o- Sac2 0.000
grbaaear- o- raca oOao
gritanear o- Sac4 0-000
gritanear o- raes 0.000
grbanesr o- raeS 0.000
qrbanesr o, rae? 0.000
gritanear o- raca ooca
esocial 352 0-300
aatireat 3- esocial 0000
esocisí a~e o-oca
esocial 3- tael 0.000
esocisí o- Tae2 0.000
esocial o- raca ecco
esocisí o- ¡ae 0.000



caocra.l.<-———————> !ac5. 0.000

caocjal. —> race 0000
csocjal. — Tac’ 0.000
caocl.sl. —O- TacS 0.000

satiren t =52 0.000
vms? - v340 0.000

raeS. 352 0.000
rae? 352 0.000
raca 0- V352 0-000
Tsc4 352 0000
raeS < 352 0.000
racá o- v352 0-000
v352 o- Nae2 0.000
raeS < o, vASO 0.000
satirest o- v348 0.000

satirest O- raeS. 0.000
sattrest o- tae2 0.000
aatirast o, Saca 0-000
satireat o- Tac4 0.000
aatirast 3- raes 0.ooo
satirast o- tace a.ooo
aatirest 3- Sae? 0.000
sattraat 3- TacO 0.000
Tael O- v348 0.000
Tae2 O- v3fl 0.000

raca O- ¡348 0.000
Tac4 o- v3fl 0.000

Raes 3- v348 0.000
rae6 o, v348 0.000
v348 o, rae? 0.000

Tace O- v348 0.000
Tael o- rac2 0.000
¡acm. > raca o.ooo
Tael O- Tace 0.000
rací O- raeS 0.000
Nací O- raeS 0.000
Tael 3- Mac? 0.000
rael o, Tace CCoO

rac2 o- raeS 0.000
Tac2 o- Tace 0.000

Tac2 o- raeS 0.000
Sae? o- raeS 0.000
Tac2 3- rae? 0.000
lac2 o- SíeS o .OoO
Faca o- Tae4 0.000
raeS O- raeS 0.000
¡sea o, raeS 0.000
raeS 3- rae? 0.000

raeS o- Tace o. Ooo
Tac4 o- raeS 0.000
rse4 O- rae6 0.000
Tae4 o- rae? 0.000
Nac4 o- Tace 0.000
raes o, Nace 0.000

raeS o, rae? 0.000
raeS O- race 0.000
raes o- rae) 0.000
raeS o- race 0.000
Tacé O- Sae? 0.000

Varisnees: asti-ate st. Ca. nabal

v352 0.6?4 0.028 24.264



v3~ 96.043 3.546 24.264
Sae?

satirest
esocial

qtbanear
Nací
Mac2
raca
rac4

raeS
raes
raeS

e2
eS
el
e4

Oquated HuLtíple Cotrelatiooa:

esqloba 1
satipral
caeapera

Lot r

tota> Ltteeta

esgí-:-bal
astir tal
esesi: era
lot .2

csglc itaS.
sati¡ral
esasr-era
m.ot ¡2

Tacé

O - 173
o - 011
0.000

—0.00?

gritanear

0.000
0091
0000
0.024

Tae6

O - 145
a-aa,
0000

-0006

esoeisl

0 -000

0-000
0033
0.000

0.992
0.628
0. ?80
0.43.6
0996
0.991
1.000
0.988
1.00?

- 00?
1.001
1. 456
0.161
0,062
0.219

0.041
0.026
0.032
0.017
0.041
0.041
0.041
0.041
0.041
O - 042
0041
0.060
0.30?
0.003
0.005

rs tiste

O -222
0, 782
0,023
a - 131

raeS Tae4 Tae3

0.125
0008
0,000

—0 . 005

satirest

O - 318
0.946
0082

—0. 071

0 .113
0.007
0 -000

—0 -004

esglobal

0.000
0.063
0 -000
0039

0-282
a - amé
a -000

-0-011

Tael

0-233
0. 015
0.000

—0- 009

aatipral

o -000
0.000
0.000

—0,119

8esu¡ts tor group: satisfechos

Haxtium Líkalíhoc-d Estmmnstes

rtegr,asion Weights:

caglobal

caqíabal
esgíabal
esgloba 1
caglobal
esglobal
caglobal
esgiobal
satipral
aatipral
aatipral
eseapera

Tací
Tae2
raca
Tae4
raes
Tac6
raes

aatireat
atirest

grbaaear
esgiobal
satirest

0.42?
0.340
o - 230
0.128
0.206
a - 157
O - 143
0.004
0.482

0.112
0,003
0 .051

o - 055
o .050
0 .054
0.049
0-052
0.053
o - 050
008?
0.026
o - 022
0.011
0, 034

24.264
24.264
24264
24.264
24264
24264
24264
24 -264
24 -264
24 - 264
24 .264
24.264
24.264
24-264
24264

rae>.

o - 374
o - 024
o -000

—0 -033

asti-ate SE. C.R. Label

t?10
6,791
4.241
2. ?99
3-929
2982
2 - 85?

0,042
18-637
5.016
0.308

1-484



0.007 0.0’l. O Sl.!

in--?l.Oba2. -o 006 0.005 -l..179

lot r-c———————satipral —0.0=2 0.019 —l..l93
in gíbanoar 0.023 0010 2.280

ifltr<————-——Satl.rCSt 0.000 0-015 0.007
Lo raeS. —0.004 0009 -0499

Stsndardmzed eegraasioo Weights: Xatinata

cagloba rscl. 0.289
caglobal Sac2 0.254
caglobal raes 0-isa
cagiobal. tae4 0.105
caglobal < raes 0.14?
caglobal raeS 0 111

esgiobal Tacé 0.10’
esgiobal <——-— satirest 0.002
satiprsi satirest 0.612
satipral gritancar 0.165
satipral esgiobal 0.010
esespera tirast 0.063
eseapera esocisí 0.013
Lot_r esgiobal -0.052
Lot_r satipral -0.065
Tht_r grbanea.r 0098
Lot_r satirest 0.000
Lot r Tael —0.022

Covarianees: tstiste 5.~. eR. Label

esocial O- gritanear 0000
gritancar O- v352 0.000
satireat <---3- gritancar 0.000
gritancar 348 0000
gobanear Y raeS. 0 000

qn-arcar o- tac2 0.000
gritanear o- raca 0.000
gritancar o, Mac4 0.000
grbaoear o, raes 0.000
qn-arcar o- raeS 0.000
qn-asear 2- rae? 0.000
gritanear o- raca 0.000
esocial 352 0.000
satirest Y esocial 0.000

esocial 340 0.000
csoeiaS. O- rael 0.000
esocial O- Sae2 0.000
esocial Y raeS 0.000

esocial o, Éac4 0.000
esociaS. o- raeS 0.000
csociai o, rae6 0.000
esocial o- racO 0.000
esocial o- raes 0.000
satirest o- v352 0.000

v352 o, vm4S 0.000
Nací O- v352 0.000
tae2 o- v352 0.000
tae3 o- v352 0.000
tac4 o- vSS2 0.000
raes 352 0.000
rae6 352 0.000



v352 — Faz 000

raes 352 0.000
satxrest<—————-->v=4

8 0.000
satirese o- rae. 0.000
aatmrest<------—> tac 0.000
satirest 0- raes 0.000
sstjrest Y Mac4 0.000

satirast o- raeS 0.000
satirest<—————--Y raes 0.000

satizest O- Sae2 0.000
satmtaat o- raes 0.000
tael 345 0.000
racz o- v348 0.000
raca 340 0.000
Tae4 34a 0.000
raes 348 0.000
Tae6 o- v348 0.000
v348 o- rae? 0.000
Tacé -< o- vS-SO 0.000
Tael Y Tae2 0.000
Tael o- raeS 0,000
Tael Y Tae4 0,000
Tael Y raes 0.000
Tael o- Tace 0000
red Y rae? 0,000
Tael o- Tacé 0000

Tael Y Tae3 0,000
Tael o- Tae4 0.000
Tael Y Raes 0-000

Tael o- TaeC o .Ooo
Tael 3- rae? ecco
Tael 0- raeS 0.000
raca Y Tac4 0.000

raca Y raes O - 000
Tae3 o- rae6 0.000
raeS 3- rae? 0-000

Raca o- Tacé 0.000
Tae4 O- raeS 0.000
Tae4 o- raeS 0-000
Tac4 -< O- lee? O - 000
rac4 0- raes 0.000
raes Y raeS 0.000

raes 0- rae? 0.000
raes Y raeS 0.000
raeS O- rae? 0.000
Tae6 o- raca o .ooo
Tace o- rae? 0.000

Correlaticos: Sstm,nate

esocicí Y gr-batear 0.000
gr-baoear o- vSSZ 0.000
sattrsst <-—-Y gr-batear 0.000
grbanear 348 0.000
gritanear O- Tael 0.000
gr-Sanear Y rae2 0.000
grbaoear Y raes o -000
gr-basen 2- Tae4 0.000
grbnear > raes 0.000
gr-batear o- TacE 0.000
grbanea.r Y rae? 0.000
grbanear Y Tael 0.000

esoelal o- vaSí 0.000



aairest-$——-->csociaS. 0.000
caocl.a —246 0.000

esoel.aJ, 0- raeS. 0.000
caocmal o, rac2 0.000
esoc:a= o- Faca 0000
esocial. o- Tac4 0.000
esocl.aS, o, raeS 0.000
esoemal O- Sse6 0.000

esocial o- rae? 0.000
eaociaj .< O. Tace o .000
ya treat 352 0.000
v352 o- v349 0.000

rae,. 352 0.000
Mac2 O- v352 0.000

raca 352 0.000
¡ac 352 0.000
raes 352 0.000

Tace 352 0.000
v352 o- rae? 0.000
Tacé o- v352 0.000
satir-est > v348 0.000
Sstirest o, Tael 0.000
satxrast o- Tae2 0.000
satiraat < o- Tae3 0000
satirest o- Tac4 0.000

satirest o- raeS coco
satirest o- Tace 0000
satirest 3- rae? 0000

satirest Y TacO 0,000
Tael O- v348 0.000
Tae2 o- v348 0.000
Faca O- vacO 0.000
lae4 348 0,000

raes o, v348 0,000
race 348 0.000
v348 o, rae, 0.000
tace 348 0.000

Tael O- 55c2 0.000
raeS. o- 5ac3 0.000
rael o- tac4 0.000
Tael o, raeS 0.000

Tael o, rsce 0.000
95cm o- rae? 0,000
rael o- raes 0.000
Tae2 o, rae3 0.000
rae2 o- Tae4 0.000
rae2 o, raeS 0.000
Nae2 o, Tac6 0.000
tsC2 O.- rae? 0.000
rac2 O- raca o .ooo
raca o- rae 0.000
¡sea 3- raeS 0.000
raca o, raeS 0.000

raca o, rae? 0,000
raca o- raes o -000
Tae4 o- raeS 3.000
Tae4 o, TacE 0.000
Tac4 O- rae? 0.000
Tae4 o- tacO 0.000
raes o- raeS 0.000
raes o, rae? 0,000
laeS O- TacO 0.000
Tae6 o- tse? 0.000
Tace O- Tacé 0,000
raes 0- Tac? 0.000



0679
115. ?S.S

0.933
0.314
0.811
0.425
O -

0.941
0.801
0.90<
O - 861

0. 954
0.930

1- 302
0. 116
O - 023
o -204

0.041
6 .951

0. 056
0.019
0.049
0.026
0.046
0. 05?
O - 0-40
0 .059
0. 052
o - 051
o - 056
0.079
0007
o - 001
o - 012

15.633
16.633
16.633
16.633
13.633

15.633
16.633
16.633
16.633
16. 633
16.633
16 .633
16.633
16. 633
16-633
16.633
16-633

VazIaaeea: latiste 5.3, Ct, Label

v352
v349

rae?
satirtal
esocial

raeS.
Tae2
raeS
rac4
raes
raes
Tacé

e2
es
el
e4

aquarad btultíple Cor-relatioas:

esgloba 1

satipral
esespera

tú r-

Estiinate

O - 229
o - 402

0.004
0,016

TotaL tfteeta

esgiobal
sst;.pral
ratapera
mt e

csql obal
sat2oral
¡25tapara
:ot r

raeS

0-1433
0-0005
0-0000

—0.0009

grbflcax

0-0000
0. 1115
0.0000
0.0203

raeS

0. 1568
0-0005
0.0000

—0.0010

raeS

0.2058
0.0007
0.0000

—0. 0013

esocial satirest

0.0000
0.0000
0.0066
0.0000

00036
0.4822
00S09

—0. 0109

rae4 saca

0- 139
00005
0.0000

—o. coco

esglobsl

0.0000
0.0034
0.0000

—0.0061

0.2305
0.0008
0.0000
O. 0014

Tae2 Tael

0.3402
0.0012
o .0000
0. 0021

0.4269
0.0015
0.0000
0. 0064

satipr-al

0.0000
0.0000
0 .0000

0. 0223

ReaL¡ta for- gtoup: insatmsfaeboa

Hax;:om Líkeljbood asti-ates

Re.gt.asIor. Weígbts

caglobal

caglobal
esgiobal
esgiobal
esgiobal
esgiobal

tatista S.S. eA. Label

Tael
Tae2
raes
tac

Raes
Tac6

0.300
0,144
0.293
0.078
0.050
0. 116

o ~047
0,049
0.04?
o - oso
COtO
O - 046

6-343
2- 971
6.236

1-559

1-069
2.498



csqS,obacs ¡2 173 0.049 3.132

caglobal. 0.534 0.S.02 5.244
satipral <---— satíreat 0.743 0023 5S.87m.
satiptal <——-- qrbaaesr -0.043 0.018 -24<2
satiptal csql.óbsS. 0.00< 0.008 8.851

esespera t,r-eat 0.084 0,040 2118

esespera ociaS, 0 059 0.022 2.664
ir’ esgl.obal. —0.03-7 0-010 —s - 801
mt r aatiprai -0.344 0.042 -0.102
3.042 r qrbancar 0.0S.8 0.07.9 0.931
10 aattrest 0. l.45 0.040 3.624
10 rae. -0 026 0 0S,2 -2 2=5

Standardized Regreasion Weiqbts: tatimate

esgiobal tael 0.230
esqlobal < TacZ 0.108
esqiobal raeS 0.226
esgiobal Tae 0.056
esgiobal raes 0.039

esgiobal Tace 0-Qn
caglobal Tae8 0129

esgiobal satir-est 0190
satipni satireat 0.749
satipral grbanear -0. 056
satipral esgiobal 0.208

esespera satirest 0.084
eseapera esocial 0.106
iot r esgietal -0.153

mt r satipr-si -0.499
mt r- qn-asear 0.033
intr--C———————aatirest 0213

tael 0.002

tovarianees: Zatinata SR. C.R. Lahel

esocial 0- gritanear 0.000
grbanear o, ‘$352 0.000

satireat <---O- gritanear 0.000
gritanear 0- v348 0.000
gritanoar 0- Tael 0.000

gr-bafear o- rac2 0.000
gr-batear o- raes 0.000

gritancar < 0- Tac4 0.000

gritanear- o, raes 0.000
gr-batear 3- raeS 0000
gritaflear o- rae? 0,000
qn-sacar Y raeS 0.000

esocial o- v352 0.000
satireat O- esocial 0.000
esocial 0- v348 0.000
esoejal 2- raeS. 0.000
esocial 0- Tac2 0.000
esocial o- raes 0.000

esocial, 0- Tae4 0.000
esocial o- raeS 0.000
esocial o, RaeS 0.000
esocial Y Tac? 0.000
esoejal 0- racé 0.000

aatirest 352 0.000
v3S2 Y v348 0.000



¡2-

o,
3-

o-
o-
O-

o-

tael
SacO
Tse>
Tac4
TaeS
raeS
v552
raca o-
aatirest o-
satirest 3-

satir-est Y
satxrast o-
satirast 3-
satir-est O-
aatireat Y

satir-est 3-
satirest O-

Tael
Tae2
raeS
tae4

raeS
TacE
v348
Tacé
Tael
Tael
Tael
¡sel
Tael
Rae>.
rael
rae

2
tae2
rae2
Tae2
Tae2
tac2
raeS
raeS
raeS
raeS

3-

O-
2-

Y

o-
O.-

o,

O..

o-
2-

o-
Y

O-
o,

3-
Y

o,

3-

Y

o-
Y

o-
O-

o-

o,

o-
o-
o-
3-

o-
Y
Y

o-
O-
O-

esoeiai Y qrbar.ear

grbatear Y v352
satirest <---3- grbanc.r-
gr-batear 3- ‘.548
gritaflear Y Tael
gr-banear Y rae?
gritanear O- TseS

v352
v=52
v552
v352
vaSO
‘$352
rae?
v352
vLa O
Tael
rae?
raeS
Sae
raeS
TacE

lae?
Tacé
v34 é
v348
v348
‘/348
v548
‘$30

lacO
V348
Tael
raeS
Tae4
raeS
Tae6
rae?
Tacé
Teca
Tae4
raeS
raeS
rae7
Tacé
Tsc4
raeS
TacE
rae?

tacé
raes
raeS
rae?
Tacé
raeS
Tael
Tacé
tse?
raeO
Tse?

O 223

0.000

o - 000

0.000
0.000
0.000

0.000
0.200

0.000
o . 000
0.000
0. 000
0.000
0.000
o - 000
0.000
0.000
0.000
0 .000
0.000
0.000
0.000
0-000
0.000
0-000
0-000
0.000
0000
o - 000
0.000
0.000
0.000
0-000
o - 000
0.000
0.000
o - 000
0.000
0.000
o .ooo
0.000
0.000

0 .000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
o .000
0.000
0.000
0.000
0.000

raeS
Tae4
Tae4
Tae4
tae4
raeS
raeS
raeS
tacE
tacE
Tacé

Cort-,-latioos: 65tiste

0-000
0-000
0.000
0.000
0 .000
0.000
O - 000



grUano— Uac4 0 000

o, raeS 0.000
qrbancar 0- Face >000

qrbaoear 0- mcl 0.000

qr-baocar<———---—o, raca 0.000
caocial 352 0.000
aatírest <————> esocia]. 0000

esoetal. 348 0.000
esocisí o- Nací 0.000
caocial o, rae2 0.000
caociai o, raes o .000
esoejal. o, Sae4 0.000
caceraS. 3- raeS 0.000
esocíaS. O- ¡ac6 0.000
esoetal. o, Tael O .000
esocial o, raes o ooo
satirest 352 0000
v552 o- v348 0.000
Tael 352 0.000
Tac2 o, v352 0.000

TaeS 3- v352 0.000
Tae4 3- v352 0.000
raeS o, vaSO 0.000
tacE 3- vasO 0.000
vaS2 o, Tael 0.000
lacO o- v352 0.000
aatireat o- vafl 0000
tstirest o, ¡sel 0.000
satirest o, TacO 0000
Satirest O- raes 0.000
satirest o- Tae4 0.000
satirest O- raes oeoo
aatj,raat < o- TacE 0.000
satizest o- rae? 0.000
satírest o- raeS 0.000
Tael o, v540 0000
Tae2 3- ‘$340 0.000
taeS o, v3fl 0.000

Fact > v5-4S 0.000

raes 348 0.000
RaeS o- v548 0.000
v340 Y rae? 0.000
lacé o, v348 0.000
Tael ¡2. Naez 0.000
tael o- raes e .000
Tael o, r~e 0.000
Tael O- raes o .o00

Mael o, TacE 0.000
laco, o- tael 0.000
Tael o- Tace 0.000
Tae2 Y raeS o ~000
Tac2 o- Tael 0.000
lae2 o- raes o .000
?ae2 O- TacE 0.000
lae2 3- rae? o .000
?ae2 < o- raes 0.000

taeS o, Tse 0.000
raca 3- raeS 0.000
raes o, racE 0.000
laeS o, Tse? 0.000
TaeS o, raeS 0.000
tae o- raeS 0.000

0~ae4 o- racE 0.000
tael o, rae? o - 000
lse4 o, raeS 0.000



raeS
SaeS
raes
WacC
Uae6

raes

o,
o,
o,

¡2-

raes
Tae7
Tace
Tse?
raeS
rae?

tstimste S.S. Ca. Labei

v3S2
v34 8
Tse?

satitest
esócial

gr itaficar
Tael
Tae2
Tae3
laoS
raes
Tace
lacS

e2
es
el
eS

aquarad Multipie eOrr-elatioOs¡2

esqloba 1
satipral
caespera

lot r-

TotaL Ztteets

Tacé

0-173
0.013

3.000
—0.011

gr-batear

0.000
—0. 043
0-000
0.032

race

0- 116
0.009
0.000

—0.007

esociaS.

0.000
0.000
O -059
0,000

raes

0.030
O - 004
0.000

—0.003

satirest

0,334

0.782
O - 084
0.l43

Tae4 saca Tae2 tael

O -078
o - 006
O .000

- 005

esgióbal

0.000
0. 07=
O -000
0. 062

su..ry of modeis

ModaS.

Your_modal
saturatad modal

ro-¡2Wpendenee odal

NPAR OdíN

105 3484.366
459 0.000

51 57651S2

Dr 2 OdíN/Dr

354 0.000 5,323
O

408 0,000 14.130

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

vax: anCas ¡2

0.668
59. 568
1- 030
0.235
0.749

0.393

1090
1,031

1,104
0.973
1-108
1,133
1,036
1. 521
0,077
O ~086
0,230

0.038
3.371
0.058
0.013
0.042
0. 022
0062
0.058
0.062

0.055
0,063
0,064
0,059
0 ~086
0.004
0.005

0,013

17-666
17.666
17,666
1’ -666
17.666
17,666
17.666
17,666

17.666
17.666
17.666

17.666
17.666
17.666
17,666
17,666
17.666

tstista

0.181
0.667
0.018
0,211

cagO =baí
tatí,raI,
oses.,era

l.flt .0

esgl->bal
sato,pral
escapar-a
mm. r

0.293
0,022
0. 000

—0. 018

0.144
o - 013.
O 000
0.009

o - 500
o - 022
0,000
0.045

satipral

0.000
0.000
0 - 000

—0.344



Mide’ po,s ¡SP: AiT¡2

Your-_c.r-ej. 0.099 0.926 0924 0714
astur-atad ocde. 0.000 1.000

rrdapenlence mo-leí 0.3.20 0.?95 0<58 0.698

orir-AI 81<01 0&LIA2 81<02
Mo-leí NY! arr Zé~: IL! es!

¿otir modeS. 0 67= 0.62= 0-U’ 0671, 0.714

Saturated modal S..000 1.200 1.000
rzdapcndenee modaS, 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Modal PPATZO fin

Your-_model 0.866 0.584 0,620
Saturated modal 0.000 0.000 0.000

madependenee modal 1.000 0.000 0000

Modal WC? LO 90 14! 90

Your modal 1530366 1398,126 1670.077
Saturated modal 0.000 0.000 0.000

odapen~1eoeemc-del 5357.152 5115.058 5605.682

Modal flflN TO LO 90 >4! 90

Your-_modaS. 0.800 0.650 0.594 0.709
Saturated mo-leí 0.000 0.000 0.000 0,000

rodependenee modaS. 2.44a 2275 2.172 2,380

Nc-del flSfl LO 90 >4! 90 ?eLOSt

Xour_modal 0-04= 0.041 0.045 1.000
rndep.andeneemodal 0.075 0.073 0.0-76 0.000

Mc-deS. Are see sIc aje

totir- modaS. 2094.366 2099.919
Sattirated modal 918.000 942.273

:odependeoee modal 5867.152 5969.849

>dodei mcv! LO 90 Si! 90 >4ZCVI

Your modal 0.889 0.83= 0.949 0.892
Saturated modal 0.390 0,390 0.390 0.400

!ndependeoea mo-Ial 2.691 2.389 2.597 2.49=

,4oXL?Z3’ MOnTES



Nodel.

¿0,32. mc-deS.
rodepandeoce mc-dei

ce OS.

501, 526

S.é9 3.99

txr-ruttofl tl.ne sUar-y¡2

Hinxtlzatiofl¡2
Hiseeilaflaofls:

Bootitrap:
fosal ¡2

5. 639
10 .766
0.000

16.405



Satiafacción, C.S.
RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Global e intención de Ruptura TotaL-Parcial con banca principal

RMR = ,099
GFI = ,926

AGFI = ,904

TOTAL



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
¡ Satisfacción, C.S. Global e Intenciones de Ruptura Total con banca principal

RMR = ,099
GFI = ,926

AGEI = ,904

SATISFECHOS



RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satisfacción, C.S. Global e Intenciones de Ruptura Total+Parcial con banco principal

RMR = ,099
GEl = ,926

AGFI = ,904

INSATISFECHOS
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Isth2E: ttaday, 07 de Juaa de LEtE 11:21 A$ Esq. t

User—aciected optmofls

Oitput:

Maxsnium Likeimbood

ttitput tornat option.:

caupresaed cutput

StS.nímization optiona:

Technieai output
atandardized catímatea
aqilared multipia correlationa
Total affeeta
Maebina-raadable output file

Sor qr-oup: Oroupnvmber_1

Saaple sise: 1179

Iour r.odal containa tSe follonnq variar-lea

mt r-?
caglobal
satipral
esasper a

observad
observad
observad
observad

satireas
<23 ocial,
gritanear
Tael
Tae2
raca
Fae-S
raes
Tae6
Tace
v=52
v5P
rae?

ei
a2
es
e4

observad
observad
observad
observad
observad
observad
observad
observad
observad
observad
observad
observad
obaerved

unobaervad
unoS sex-ved
ntOb servad
unobserved

Nvr¿ber- of variables in ¿cur mc-dei ¡2
Rumber of observad varíabS.es ¡2
Rumbar- of unobserved variables

Number of axogenolas variables
Numubar- of andoqenotia varl.abies

erodo-genoua
endoqenoua
eodoqenous
endoqenotis

exoqanolas
axoqenolas
eXoenoUS
e%oqenoua
exoqaflolas
a,COqanouS
axogenotia
axoganoua
exoqaflotia
eXOqenoWS
exoqencus
eXOgafloUS
exoqenotia

exoqanoua
eXOqafloUS
exoqenotls
a2coqenoUs

21
i7

4

1,7

4

$‘ary of paramatera



!ntercepts TotaS.Ru ¡2 q St a

tixed¡2 4
Labeled: O

Unlabeled¡2 ié

Total: 22

Covarianees

-78 0

o o
0 1?

0< 1?

¡o! group: satisfechos

San~-ie site: 554

You:¡2 modal contains tite toiiovjnq variables

mt r-r
esgiobal

satipral
eseapera

5.tirast
osociai

qrbaaear
Tael
Tae2
Tac=
•ae
raes
Tace
raes
v=52
Ú54 8
rae?

el
*2

es

Rumbar
Ruber-
Rumbar
Number
Itumber

unobservtd
unobserve-I
unobservad

unobsarved

of variables ir. your modal:
of observad variables:
of unobsarvad nr-tablas ¡2

of exoqanous variables ¡2

of eade,genousvariables ¡2

Svomary of Par-amatar.

rizad 4
Labaled¡2 O

Unlab*2ed¡2 18

Total: 22

Waigbts covarianees ‘$ariaseea

0< 0

0 1?

78 1?

Seana rntereepts

O O
o O
o o

o o

rc E group: insatisfechos

Meana

o
o
o

o

o
O
o

82
O

35

o 117

observad
observad
observad
absarved

observad
abservad
observad
observad
observad
observad
obserVad
observad
observad
observad
observad
observad
observad

endoqeaous
eadogatious
endoger.ous
endoqar.ous

.xoqenous
axogfl olla
azoqanous
exogflOus
axogenous
exogeneus
exogenoua
axoqeaona
exogaflofla

exogallOus
exoqenona
eXOqCflOtis
elOgeflofis

exoqenous
axoqenous
exoqeflous
exoqefloro,

21
27

17
4

Total

82
O

35

117

Sa~la site: 625



l,flt rr
esgl.obal
sat:prai
escape! a

satirest
esoc3. al

qrbanear
Tael.
raeS
raes
Mae4
Saet
tac6
Tace
v552
VS-ES
rae?

al
eS
eS
e4

Rumbar
Rumbar-
Rumbar
Nuraber
Rumben

observed
observad
observed
observad

observad

observad
observad
observed
observad
observad
observed
observad
observad
observad

Observad
ob Sanad
observad

unobaex-ved
unob aex-ved
unoSaex-ved
unobaex-ved

of variables in yo’.r model¡2
of observad variables:
of unobservad variables ¡2
of exogeoous varíables¡2
of endogenona variables:

Sunnary of Paramatars

Waiqbts covarjancea Varianees

Tjxed: 4
Zabala& O

UnS.abalad¡2 18

Total: 22

79 0

o o
O 17

79 VI

Tor- group: Oro,ipn~er_1,

tite modal l.5 r-aeursive.

Tor group¡2 satiafeebos

abc modal ja racursiva.

ToX group: l,naatiaf cebos

Tse modal 3.5 r-ecursive -

endoqcnous
andoganotis
endogeflous
andoqenotis

axoqaOous
exoqanotia

axoqenous
Cxoqaaous
exoqenous
exogenotia
exoqenous
CXogenOUS
exoqencus
exoqenous
axoqanous
exogenoua
exoqanOus

axoqanolla
axOganOtIs
CXogenofls
exoqenoua

21
1~7

.4
17

4

Me ana

O
o

O

o

Intereepta

O

O
O

O

Total

62
O

=5

11?

Modal: Thur modal



eaupr stion of negr-ees of Sree’I~

Rumbar of diatjnet sample acetas 459
N’w&ber -of díatinet paramatar-s to be estintad 105

negr-ees ot fr-eadomn =54

7diOjm, istion Xjstory

Ot 13 O.Oe~0O -2.002=e—0l l.OOe*04 i.54é?64342?3a+04 O lQOe*04
O.¡-10 0.0e400 —1-=431e4-QO l.Sle+00 9.99428280510e+03 20 l07e+O0

9 0.Oa-#0O —2.5247a—Ol l.22e—0l 9.456-d9404714e+0= 7 S.Soa—0l
S., fi 006+00 —5-S6=9e—Q1 65)e—Ol ?530544832526+05 8 961a—0l
4,* 5 O.Oa4-OO —69=51.4-00 5.2=e—01. 5é1165749418a-É-0= 5 11,16+00
5¡S 5 0.06+00 —5.45846+01 líle—Ol 4.828464687536+03 6 1356+00

6o 4 0.06+00 —5.79?9e—Ql 9 .54e—03 4.680017586266+03 8 7Ma—el
-a 4 0,06+00 —3.5202e—0i 6.89a—02 4.376735659666+03 10 8.54a—0l
6i 3 0.06+00 —3.!092e—Ql l.-de—01 3,25548777140e+03 6 9.31.—OX
$~* 1 006+00 —l-51

33e—02 3,44a—01 3.28=557698526+03 6 8.92a01

Ve. 0 7.26+04 0.00006+00 3. 99.—Ql 2. 794?)5039946+03 5 7.218—01
i2.e 0 1.16+05 0.00006+00 1,22.4-00 2.579206698406+03 1 3.00.—Ql
¡<a 0 2. 7a+QS O - 00006+00 9. 62e—01 2.061845370756+03 1 1.256+00
isa O 5,46+05 000006+00 7-sae—el 1.927fl6923216+03 1 t22.+O0
1~a 0 7-46+05 0-00006+00 394a—O1 l.891670390=66+03 1 119e400
ISa 0 1.86+05 0.00006+00 5. 39a—02 1~88683671995-6+03 1 1.126+00
1-6a 0 7,96+05 0.00006+00 101a—02 l.686620456056+03 1 1.03e+00
1:5 0 9.36+05 Q-00006+00 S5=e—04 l.886619846676+03 1 1,006+00

$inion ,<sa acitieved

ebí—iquare — 1886.620
tez-ees Of fr-eed — =54
Prot*Sility laval a 0.000

FLsL.Lta for group¡2 3roupnumbar_1

Sta¿rn Likelibood tatlmates

Aeg~easiot Weigbts tatinate 5.2, eR. Labe’

esgiobal lael 0.374 00=5 10.607
caglohal rae2 0.233 0.035 6.600
esqlobal lacl 0,282 0.035 8.006
caglobal < rae-E 0.115 0.035 3.201
caglobal < raes 0.125 0.035 =560
caglobal < !sc6 0.145 0-0=5 4.124
caglobal -< raeS 0.173 0,035 4,905
esgiobal aatmreat 0.328 0.044 7.170
satipral •atir-ast 0.928 0.015 61.882
satipral <———— gritanear 0.091 0,01,8 5,049
satipral <~ caglobal 0.063 0.009 7.270
caespara -c—--— satirest 0.082 0017 4.799
caespera < esoelsí 00=3 0.01,5 2.125
inI r~— aglobal 0.027 0.004 —6.039



Lot Sr ‘—pral. -*.092 0.t- —6.4-76

m.nt r-— qrbar.ear 0.005 0.003 04-43
mor re atjrest 0.048 0.015 3228

jnt e! Tael —0.0=0 0006 —3342

StaeSar-clized lkeqr-easíon Wexqbts: tsttmate

esqlobal Nací 0.27=
esgiobal, 4- Tac2 0.l.?0

esqS.obal racA 0.206
caglobal, Tac4 0.082

caglobal raes 0.092
esg1,obat Tac6 0.1,06

c~lobaS. raeS 0.126
esgiobal satirast 0.3.84
satipral 4-———- satrest 0857
satípral gr-batear- 0.069
satipr-al 6---- esglobal 0.101

esaspera aatireat 0.136
eseapera 6 esociat 0.061,

mt it < caglobal -0.17?
mt it satipr-al -0.382
mt it qrbaaear 0.015
mt it aatirest 0.194

mt za Tael -0.095

covarianees ¡2 asti-ata S.L. ca, rabel

esoetal 3- gr-Sanear 0.000
gritanear o, v352 0,000
satírase <---0- grbanear 0.000
gr-batear 3-48 0.000
gr-batear -o, Tael 0.000

gritanear o, Tac2 0.000

gr-batear o, raeS 0.000
gritanear- 4- Y Sae 0000

gr-bancar o, RaeS 0.000
gritanear Y 9ae6 0.000
gr-batear o, Mac? 0.000

er-bancar 4- o, Tace 0.000

esoejal Y V352 0.000
satirest Y esociaS. 0.000
esocial o, v348 0.000
esocial o, Tael 0.000
esocial o, tac2 0.000
esocial o, raeS 0.000
esocial, o- rae-E 0.000
esoemal o, raeS 0.000
esocial 0- Tace 0.000
esoejal o- rae? 0.000
esocial o- raeS 0.000

satir-est o, ‘¡392 0.000
V=52 4- o, v349 0.000
raes, o, v352 0.000
tae2 o, v=52 0.000

raes o- v352 0.000
tae o, v352 0.000

raeS o, v=52 0.000
tace 352 0.000
‘.352 o, rae? 0.000
tacé o, v=52 0.000



satjtest —340 0 .000

aatl —Y Tael 0.000
satir-est 0- Tae2 0.000
satjrest Tse? 0.000
satitest o, Tae 0.000

satiteaS. - raes 0.000
satirest 3- TacE 0.000

satir-ast Y tse? 0.000
satitest Y Tacé 0.000
raes. 348 0.000
Tac2 =48 0 .000

rae3 0- V=48 0.000
rse-E Y ‘s348 0.000
raes 0- v3U 0.000
tacE 348 0.000

v348 3- rae? 0.000
raeS 348 0.000
Tael Tae2 0.000
Tael Tae3 0.000

Tael o- rae-E 0.000
Tael > raes CCoo
Tael 2- Tace 0.000
Tael o- rae? CCOO
Tael 3- Tacé CCOO
Tael O- Tae3 0.000
Tse2 o- Tse-E 0.000
Tae2 4- 3- raeS 0.000

Tael 3- TaeC 0.000
Tac2 Y rse? 0,000
Tse2 o- raeS 0,000

raes Y rae-E 0.000
raes O- raeS 0000

raes Y lacE 0.000
raeS 2- rae? 0-000

raes o- TacO 0.000
Tae4 Y raes o .000

NaoS o- tacE 0000
rae-E o- rae? 0.000
rae-E Y raeS 0.000

raes 3- TacE 0.000
raes o- rae? 0.000
raes o- raeS 0000

TaeE 3- Tse? 0.000
Tace 3- Tacé 0.000
Tacé 3- Tse? 0-000

Cetrelationa: tstS.flate

esocial o- grbas=ear 0.000
griteacar O- v352 0.000
aatirast <---> grbe.near 0-000
grbanesr 58 0,000
qrbaoear Y Tael 0.000
grbaaear 3- Tae2 0.000
grbar.ear Y raeS 0.000
gr-itancar- o- rae-E O - 000
gr-tascar 3- raeS 0.000

grbaae.r o- TacE 0-000
gritancar 3- rae2 0.000
qr-banear 3- Tacé 0.000
esocial =52 0.000
satireat Y etoejal 0,000

esocial > vs-ES 0.000



eaoc3.aI —o, jaeZ 0.000
esocia rac2 floce
esoetal. o, RaeS 0000

eaoeia3, o, rae-E 0.000
esocial, o, raes osco
esocial o- TacE 0.000
esocial, o, rae? 0.ooo
esocial o, rece 0.000
aatir-eat Y v552 0,000

‘$552 o- vS-ES 0.000
tael Y vS$2 0.000

Sac2 =52 0.000
raes o- ‘¡552 0.000
Raes O.- v552 0,000
raeS o, v552 0.000

tacE 0- v352 0.000
v552 o- rae? 0,000
raes 3- v552 0.000
aatiraat 3- v58 0,000
iatir-aat o, Tael 0.000
satirest 3- Tael OeCe
55t1r-est O- raes ccoo
satireat ,- rse-E 0000
.atireat o- RaeS 0000
astiresa 4- O- lacE 0000
.atireat O- rse? 0.000
satirnt o- raca 0.000

Sae’ 4- O- v546 0000
Tael o- v548 0.000

faeS < o- v348 0000
rata 3- viSé 0000

raes o- v3fl 0000
lacE o- v348 0.000
‘¡3-48 o- rae? 0.000
lacé o- viSé 0.000
Tael Y Tae2 0000
Nací O- raca 0.000

Nací 3- Tae4 0.000
Nací 3- raeS 0.000

tael O- TacE 0.000
tael O- rae? 0.000
9sel 3- TacO 0,000
Tael Y raca 0.000

lae2 o- rae-E 0.000
tae2 o- raes 0.000
rae2 o- Tae6 0.000
Tac2 o- tse? 0,000

Tae2 o- raes 0.000
raca o, rae-E 0.000
RaeS o, raeS 0,000
raes O- raes 0.000
raes O- rae? 0.000

raes O- raeS 0,000
tae4 O- raes 0,000
Faca 3- TacE 0000
rae-E o- Tael 0.000
rse-E O- lacO 0.000
raes O- Tac6 0.000
raes 3- Tael 0000
raes O- Tacé 0.000
tacE Y rse? 0000
tacE o- Tacé 0,000
lacé o- rae? 0,000



‘¡552
V58

tse?
satir-att
es0*2 ial

gr-batear
tael
lae2
lacS

laoS
RaeS
lace
laco

e2

=q’.sred Noltiple correlatioma:

caglobal
sati¡>r.l

escapar.
mt tP

o .613
86 .0-Sa

O .992
0.628
0. ?60
O - 416
0.996
O ~991,
1-000
0.988
1.007
1. 00?
1- 001
1. 458

e3 0.161,
el 0.037
e4 0.219

tatiste

0222
0.702

O - 023
O - 2.=s,

Tot;.1 afecta

esq L0bal
53> Lpra3.
esaipera
mt t!

C5s loba 1
sat,pral
Osospera

0’: !T

r.eé

0. 1?25
0.03.09
0.0000

—0. 0c56

gritasen

0.0000

o .0914
0.0000

—0.0036

Tae6

0.1,446
0.0091
o - 0000

‘0.004?

esocial

0 .0000
0.0000
0.0326
0.0000

raes

O. s,249
0. 00?9
0.0000

.0. 00-El

satir-eat

0 -5184

0 .~481,
0. 0823
0. 04?8

O - 1133
0.0072
0.0000
0. 009?

caglobal

0.0000
0.0651
0.0000

0.0325

O - 282.7

O - 01?8
0.0000

—0.0092

satipral

O .0000
o - 0000
O - 0000

—0.0920

Rtaults ter -grOtip: satisfechos

Ha-ilma L1,keíiitood tatimates

Rk-rress,on Weigbta¡2

caglobal
esqloba1
cagloital
esgloba 1
esqlobal
caglobal
caglobal
esgloba 1

Tael
tac2
Tae3
raca

4- raeS
TacE
raeS

aatireat

0.42?
0.3.40
0230
0.138
0.206
o - 15?
o - 1.43
0.004

0.055
0.050
o - 054
0, 0a9
O -052
O - 05=
0,050
0.087

0,028
5. 546
0.041,
o .026
o - 0=2

0.01?
0.041
0.041
0.041

0.041
O - 041
o -042
0.041

0,060
0007

o - 002
O -009

24064
24.264
24,264
24-264
24-264
34.264
24.264
2.264
24-264
24-264
24 - 26-4
2.264
24,26.4
24,264
2-E 264
24.26.4
24- 264

rae4 Tae3 Tae2 raes.

0.2334
O - 0147
0.0000

—0, 00?6

037-SC
0. 0236
coCeo

—0.031?

Estiste 5.1. etc, tabes,

7, 710
6.791
4,2-El
2,799
3,929
2.982
2,857
O - 042



sat±pra3. satir-est 0.402 2 026 3.8.63?

satipral gritanear- 0.112 0.022 5.016
satipr-al caglobal 0.003 0.011 0=00

esasper-a satireat 0.051 0.0=4 1.484
escapar-a esoeial 0.00? 0.021 0=12.

mt rl cagloital -0,005 0002 —2.6-78

mt rT satipral 0001 0.00-7 0.093

mt rs. gritanear -0.004 0.004 —0.903
mt rT sattr-eat —0.006 0.006 —0.9fl

mt_ti raes, 0.001 0.00= 0.31,

Sta=dar4ized Regreasion 9aigbta¡2 tsttflitte

caglobal tael 0.288
caglobal r.cl 0254
esgiobal raeS 0.150
esglob.l rae-E 0105
taqiobal raeS el-Sl
esqióbal TacE 0.111
caglobal TacO 0.107
osgiobal tatir.st 0,002

aatipnl satireat 0.612
satipral qrtancar 0.165
satipral esgiobal 0010
caespera satireat 0063
escapar-a esocial 0.013
¡mt_rl caglobal —0.2.18
mt_tT satipral 0005
mt_xi 4- gr-batear -O,M2
itt xi satirest -Cosa
mt xi Tael 0.034

tonrianees: astimata SE. CI. Labal

esocial Y gr-batear 0.000
gr-batear 3- v352 0000
aatireat 4----> gr-batear 0,000
gr-batear Y viSé 0,000

gr-batear 5- Tael 0,000

grbaaear o- tael O -000
gr-batear 2- raeS 0,000
grbatcar o- rae4 0.000
grbatcar > raes 0.000
gr-hatear Y TacE 0000

gr-batear o- rae? 0,000
gr-batear Y TacO CCOO
esoelal 3- v352 0,000
satir-eat Y esocial 0.000

esoeia.l 3- vaeS 0.000
cacetas, O- Tael 0,000
esoejal 4- Y tael 0.000
caecial o, raca 0.000
caceta.>. o- rae-E COCO

esoetal 4- Y raes 0,000
C5OCt&l Y rac6 0.000
esocial o- r~c 0,000
esoctal 4- o- TacO 0000
aatirnt O.- v352 CCOO
v352 o- v340 C .000

raes, Y v352 0.000
Tael o- v552 0.000



352 ¡2 000

Tae4 0- ‘¡352 0.000
raeS Y ‘¡352 0.000
rae

6 352 0.000
‘¡552 rae? 0.000
¡set 0- ~=52 0.000

satir-est 348 0.000
satitast Y Tael 0.000
satiraat o, Tae2 0.000
satir-est o- raeS 0.000
satir-ast 4- Y tae 0.000
satirest 4- Y rac$ 0.000
satir-est o, TacE 0.000
satireat 3- rae? 0.000

sattraat Y Tacé 0.000
Tael 0- ‘¡348 0.000
Tae2 4- 3- v=40 0.000

raeS 348 0.000
tae o- vS-U 0.000
raeS o- viSé 0.000
TacE 349 0.000
viS8 4- o- Tael 0.000
TacO 4- O- v3é 0.000

raes, o- r~c~ 0000
Tael < O- raeS 0.000
Tael 4- Y Tse4 0000

Tael >- raes 0.000
Tael o- Tac6 0.000
laeí 4- Y Tael 0,000
Tael 3- Tacé 0000
Tae2 O- raeS 0.000
Tae2 o- rae-E 0.000
Tael Y laeS 0,000

tae2 o- TacE 0.000
Tael O- Tael 3.000
Rae2 4- Y TacO 0.000
raca o- Tae4 0.000
raeS > raes o.OoO
raca O- Tac6 0.000
raca 3- rae? 0.000

raca o- Tacé 0.000
rae-E o, raeS 0.000
TacE o- tacE 0.000

Tael Y lae7 0,000
rae-E o- laco 0-000
raes o- Tace 0.000
raeS 4- O.- rae? 0.000
raeS 4- O- Tacé 0.000
TacE 4- o- rae? 0.000
rae6 Y Tacé 0.000
laco o- rae? 0.000

corr-elationa ¡2 tatir-aata

esocial O.- gritancar 0.000

qrtO.anear -3-v552 0,000
satitest <---Y 9!bfler 0.000

grtO.ancar- O- v340 0-000
gr»enear Y Tael 0.000
grlO.anear 4- O- Tae2 0,000
gritanear o- raca ooon
grbancar 4- O.— Tae 0.000
grlO.ancar o- raes o.ooo



qrbanear--¡2—————-->TacE 0.000
gritanear- 0- rae? 0.000
grbanear < 0- TacO 0.000
eso-ejem. =52 0.000
aattrest esocial 0.000
esocial 34é 0.000
esocial 3- Tael 0.000
esocial lac2 0.000
esocial 0- raca 0.000
esocial o- Tael 0.000
esocial o- laeS 0.000
esocial 3- Tae6 0.000
esoeial 2- TacO 0.000
eso-ciaS. 0- lacé 0000
aatirest 4- =52 0.000

‘¡=52 348 0000
raes, 3- ‘¡352 0000
Tac2 3- v352 0.000
raca 3- v=S2 0,000
rac4 -< 3- ‘/352 0000
raeS o- v352 0000
TacE Y r352 0000
v352 > IseO 0.000
raes o- v352 0,000
s.ttrest Y v348 0000
sattreat 5-tael 0000
satIrest 3- Tael 0.000
setiraat > Tana 0000
aatir.at 4- O.- rae-E aooo
sstirest 3- TaeS 0000
fltirest O- Tac6 0.000
satireat Y tael 0.000
aatirnst 4- 3- tacO 0000

Tael 3- v34é O - CGO
Tael 3- vS-ES 0000
raca 3- v=8 0,000
Tae4 =48 0000

raes O. ‘¡=48 0,000
TacE o, ‘¡348 0.000
vS-U O.- rae? COQO
Taco 3- ‘¡=48 0.000
Tael 3- Tae2 0,000
raes, Y Taca 0,000
Tael 3- Tae4 0.000
tael 2- Pees 0.000
raes, O- TacE 0.000
Tael o- lsd 0.000
Tael Y TacO 0.000
FacZ o- PeeS 0,000
Tael 3- Vae4 0000
Tael 3- laeS 0000
Tae2 Y leeS 0000
raes 2. tael 0000
Tael 3- TacO 0.000
Tse3 o- Tael 0,000
Tae3 Y raes 0000
raca Y RaeS 0,000
raca Y Tael 0.000
Taes Y raes 0.000
Tael > raes 0.000

Tael Y leeS 0,000
Tael Y lsd 0000
Tael > lace 0.000

laes Y laoS 0.000
raeS 4- o- Tael 0.000



rece

tacE —o, Yac,
TacE -O o, Tace

Tace Y rae?

VAr-l,ale es¡2

vaSZ
‘¡349
rae?

satir-est
caoc~al

grbanear
Tael
Tee2
raes
Tec4
raeS
TacE
TacO

e2
eS
al
.4

aquar-ed Muitiple correlationa:

caglebal
satipral
eSeaper a

mt rs.

0.000

0.000
0.000
0.000

latiste sg. e.u. tabes.

o. 679
1,1,5.715

0.933
0. 314
0-Oíl
o - 425
0 -‘70

O .943.
O .802.
o -974
0861

o - 954
0.9=0
1.307
032.6
0004
0.20.6

O - 041

6 - 95?
o -056
0.019
o -049

0- 026
o -046
o - OS?
0.046
0 .059
0052
0.052.
0056
0,079
O - 00-7
0000
0022

16. 533

1,6.633
16.633
3,6.633
16.633
1,6.6=3

16.633
1,6.633
16,633
16 - 65=

15,653
2.6 -633
2.6 - 6=3

15,533
16,6=3
36,6 33
16,63=

gatImate

0.229
0.402
O - 001
0.017

Tot., 1, Ztfeets

es;> chal
set pral
caeupar-a
iat xi

c59 obal
sat pral
caeupera
ir.,

raes

0.14334
0.00049
0,00000

—0.000-78

tael

o .42691
0001,46
0.00000

—0.001,57

¡acE

0,15682.
0-00054
0.00000

—0.00085

gr-batear

000000
0.2.2.150
0.00000

—0.00302

raes

0.20582
0,00071
0.00000

—0. 00112

esoci a)

0.00000
0.00000
0.00662
0.00000

rac-l raca

0.1,570? 0.230=5
COQOr? 0.00079
0.00000 0,00000

—0.00075 —0-00125

satirest

0.00364
o .40220
0.05086

—000553

eaglob.2.

0 .00000
0.003-43
o .00000

—0. 00543

Tae2

O - 2-4016
0. 0011?
0,00000

—o. 00165

satipr-al

o .00000
0.00000
0.00000
0.00069

Sea olta for -group¡2 3nsatiafeehoa

O4a=tan Likaliitoo tatistes

Se~ressiot Weigitts: Latiste 3.1 e,tc. tabes.

0,300 0047 6.343
0.2.44 0,049 2.971

caglobal laes,
caglobal Wae2



esgioba’ raca e .293 0.04’ 6.236

etqioba ¡ae4 0076 - 0.050 1.559
caglobal raes 0.050 0.04~ 1.069

caglobaS. Tac6 0.116 0.0-66 2,49é
caglobal recé 0.17= 0049 =562

caglobal. ttrest 0-534 0.3.02 S.244
satipral satireat 0.743 0.023 31,831
satipral gr-batear —0043 0.0:0 —2.-Sl?

setipral esgiobe]. 0,073 0.000 0051

escapare 4-~~—— satir-est 0-GO-E 0.040 2.310

eseapera 4--~———~ eso-cias, ObSa C.ó22 2.664
mt r-a caglobal —0.031 0OOé -3.952
irot V! 4- satipral. —0,295 0.035 -8.465
mt_xi gritanear —0,015 0.016 -0940
itt te tir-est 0.2.49 0.033 452=
mt r~ tael —0,0=2 0.010 —3,3S3

St.ndar-diz.4 Regrasajon flaigitta: tatimate

caglobal Tael 0.2=0
caglobal tae2 0.108
caglobal raeS 0.226
cagloba.>. lae4 COSE
caglobal laeS 0-039
esqiobal TacE 0.090

caglobal Tacé 0-129
esqíabal aatireat 0.190
satipral aatirast 0.149
satipral gritatear -0.056
satipral esgiobal 0.208
escapar-. aattrast 0.064
escapare esocial 0-206
mt_te caqiobal -0-155

itit r-l! satipral -0.521
mt_xi 4- gritanear -00=2
1nt te stiraat 0,264
mt xi tael —0.122

covartatesa: Latiste S.L. CR. Labe)

esocial o- grbanear 0000
gritatear 5- ~=52 0-000
sattrest <—--o- gr-batear 0000
gr-basen O.- vS-ES 0.000
qn-asear o, Tael 0.000

grbanear o- tael O - 000
gr-Sanear o, lees 0.000

gr-batear o- lace 0-000
grbanear- o- raes o. 000
grbaacar o- Tace 0000

grbancs.r O- Tael 0000
qn-atoar O.- raca 0-000
esocial O. v552 0.000

aatirett <--——o- esocial 0,000
esoetel. 4- 3- va-Es GOoO
esociel 4- o- Tael 0.000
esociel Y lael 0000
esoejal. 4- 3- raeS 0.000
esocial O- Tace 0000
esocial o- leeS 0-CGO
caceta) 3- Tace 0-000



esocial, —. TacO O .~¡2O

cae-ciaS. —o, lacé 0.000
satir—=52 0.000
‘¡=52 —o, :348 0.000

raes, o- v352 0.000
Tac2 o, ‘¡352 0.000

raeS 352 0.000
rae4 =52 0.00>
raes 352 0.00>
raeS 352 0.000
v=52 0- rae? 0.000

Tace 352 0.000
satireat =48
satiraat 0- raes, 0.000
satiraat 0- Tee2 0.000
aatireat o- raes 0.000

satir-est o, Sael 0.000
satir-est 3- raeS 0,000
satir-est o- Tace 0CGO

aatir-eat o- Tael 0.000

sattr-aat 3- Tacé 0,000
Tael 3- ‘/345 0,000

Tael o- v348 0000

raeS o- v548 0.000
rae-E 3- .340 cCOO

raeS 3- ‘/345 0GOO
TacE o- r348 0.000
v340 o- Tael 0.000
raes 3- vS4O 0.000
Tael 3- Tse2 0.000

Tael o- raca 0,000

raes, o- rae4 0000

Tael 3- TaeS 0.000

Tael 4- 3- Tace 0.000
Tael o- tael 0.000
raes, Y raes 0,000
Tac2 3- raeS 0,000
Tae2 0- rae-E 0.000

Tael o- raes o. 000
Tael o- Tace 0.000
Tac2 O- rae? o,ooo
Tae2 3- raes o .000
raeS 4- o, Sae 0.000
raeS o- raes 0.000
Taca 3- TacE 0.000
raes 3- Yac? 0.000

raeS o- raes 0.000
ree o- raes 0.000
Tae4 o, TacE 0,000
rae-E o- Tael 0,000

rae o, Tacé 0.000

raes Y raeS o.oao
raes O- rae? 0.000
raes O- TacO 0.000
raes 3- Tael 0,000
tace o- TacO 0,000
Tace o- rae? 0.000

ee,r-elatioaa¡2 tatimate

esocial O- gr-Sanen 0.000
gritaaear 3- v352 0.900
satir-est <---o, qrbasear 0.000



qrbancar- —348 0000

gr-batear o, rae: 0.000
gr-batear. 0- Tae2 0.000
gritatear o, TaeS 0.000
gr-batear > rae-E 0,000
gr-batear- 4- 0- raeS 0.000
gr-batear 0- Tae6 0,000
gr-batear Y Tac7 0,000
gr-batear 2- raes 0.000
esoetal o- ‘¡552 0,000
SStir-eat 2. esoejal 0.000
esocial 4- 3- ‘¡348 0,000

esocial 3- Tael 0,000
esocial Y Tae2 0.000
esocial o- raeS 0.000
esocial o- Tae4 0,000
esocial 3- raeS 0000
esocial Y Tace 0000
esoetal Y Tael 0000
esocial Y Tacé 0.000
satiraat > ‘¡=52 0000
v352 O.- ‘¡3-48 0000
Tael Y ‘¡352 0.000
Tael O.- ‘¡352 0.000
raes O.- ‘¡352 0.000
Tace 3- ‘¡352 0.000
raeS 2- v3S2 0.000
Tace 3- ‘¡352 0.000
‘¡352 3- ratO 0.000
Tael Y ‘¡552 0000
a.tjrast 4- Y ‘¡3-48 0.000
satirest 3- Tael 0.000

aattr-eat o- Tael 0000
aatir-eat 4- 3- raca 0,000

aattr-eat 3- rae-E o 000
astirest o- ¡ceS 0.000

sstirest o- TacE 0.000
satiraat Y Tael 0000
sattrast 0- Tac5 0,000
Tael 3- vs-Es o 000
Tael Y v=8 0000

Teca o- vs-Es o ~000
Tae4 340 0000

leeS 346 0.000
lscC 348 0.000
‘¡=48 4- o, lee? 0000

Tacé 348 0000
Tael o, Tael 0,000
Tael Y raes 0,000

Tael 3- Tae4 0.000
Tael o- raes 0.000
Tael o- raeS 0.000

Tael 3- rae? 0.000
rae) Y raes 0000

Tael Y raca 0,000
Tael 4- 3- rae-E 0,000
Tael 3- raeS CCOO

Tael o- TacE 0,000

Tael o, rae? 0,000
Rac O- tacé 0,000
raes o- T•e4 0.000
raes o- raeS 0000

Tae3 o- TacE 0.000

raes 3- Tael 0.000
raeS o- lacé 0,000



NaoS
raeS
rae?
Tacé

3- raeS
rae?
raes
Rae?

Tacé

Tse?o-

-3-
-3-
—3-

-0-

—3-
—o,

Va: jances:

‘¡552
v348
Tael

satirest
esocial

qrb.near
Tael

Tae2

Tae3

Tae4
raeS

TacE

Tacé

*2
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RELACIONES CAUSALES (PATH ANALYSIS)
Satisfacción, C.S. Global e Intenciones de Ruptura Tota! con banco principal

RMR = ,099
GFI = ,926

ASFI = ,904
Hoelter’s =500,000

TOTAL
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