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Resumen

La finalidad de la presente investigacidn radica en identificar la relacidon entre imagen corporativa y
satisfaccidn del cliente de entidades bancarias del Distrito Metropolitano de Quito. La metodologia
aplicada tiene un enfoque mixto de tipo no experimental de corte transversal y correlacional. Se
utilizd la encuesta como instrumento de recoleccién de informacidn aplicada a 600 usuarios de
servicios bancarios. La encuesta fue validada por seis expertos de diferentes entidades financieras,
posterior a ello se realizé la prueba piloto al 14% del total de la muestra con el fin de evaluar
estadisticamente la fiabilidad del instrumento mediante la utilizacion del coeficiente Alfa de
Cronbach. Para identificar la relacién entre las variables objeto de estudio se aplicé la prueba Chi-
cuadrado, Rho de Spearman y el Andlisis de componentes categdricos no lineales (CATPCA). Los
resultados obtenidos apuntan que la imagen de las instituciones bancarias incide en la satisfaccion
del cliente, dicho de otra forma, la percepcidn que tiene el usuario en cuanto a las dimensiones de
imagen corporativa influye débil pero significativamente en su satisfaccién con la entidad bancaria.
Con base a los resultados obtenidos, se proponen acciones estratégicas en las dreas propuestas por
el Balanced Scorecard, consideradas criticas dentro de toda organizacién, siendo estas la financiera,
cliente, procesos internos y, aprendizaje y crecimiento, todas ellas en funcién de las dimensiones
gue conforman la imagen corporativa, debido al impacto que estas tienen en la satisfaccién del

usuario; con el fin de proteger y fortalecer la imagen de entidades bancarias.

Palabras Clave
° IMAGEN CORPORATIVA

e  SATISFACCION DEL USUARIO
e  SECTOR BANCARIO
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Abstract

The purpose of this investigation is to identify the relationship between corporate image and
customer satisfaction of banks in the Metropolitan District of Quito. The methodology used has a
mixed, non-experimental, cross-sectional and correlational approach. The survey was used as an
information-gathering tool for 600 users of banking services. The survey was validated by six experts
from different financial institutions, after which the pilot test was carried out at 14% of the total
sample in order to statistically evaluate the reliability of the instrument through the Cronbach Alpha
coefficient. To identify the relationship between the variables under study, the Chi-square,
Spearman’s Rho and Nonlinear Categorical Component Analysis (CATPCA) tests were applied. The
results indicate that the image of banking institutions has an impact on customer satisfaction, in
other words, the user’s perception of the dimensions of corporate image has a weak but significant
influence on their satisfaction with the bank. Based on the results obtained, strategic actions are
proposed in the areas proposed by the Balanced Scorecard, considered critical within any
organization, these being the financial, client, internal processes and, learning and growth, all of
them according to the dimensions that make up the corporate image, due to the impact that these

have on the satisfaction of the user; in order to protect and strengthen the image of banks.

Keywords
o  CORPORATE IMAGE

e  USER SATISFACTION
e  BANKING SECTOR
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Introduccion

En la actualidad, el sector bancario aparentemente goza de una imagen fuerte y favorable.
Da la impresidn de que es, en el resto de sectores donde suceden grandes cambios, no obstante,
hace pocos afios, instituciones bancarias que parecian inquebrantables se transformaron,
fusionaron e incluso las absorbieron.

Recordemos que, en afos pasados la propia economia del pais se ha enfrentado a diversas

crisis financieras que han afectado sensiblemente al sector bancario.

Ello trajo consigo la desconfianza, inseguridad e insatisfaccion de los usuarios en las
entidades bancarias de las que son clientes, debilitado asi la imagen de estas instituciones (Alvarez,

2008; Bravo et al., 2010; International Business School, 2015).

Por otro lado, existen cambios exponenciales que modernizan la relaciéon cliente-banco, en
donde los directivos de la banca son conscientes de la velocidad de estos cambios y ven la
necesidad de adaptarse a ellos, con la finalidad de proteger y fortalecer su imagen ante los
distintos stakeholders, presentdandose como una solucién ante las necesidades volatiles del

usuario de la banca.

En las proximas paginas se evidencia que, a pesar de que el sector bancario se esfuerza en
proyectar una buena imagen, existen factores controlables y no controlables por la institucién que

inciden significativamente en la percepcion del usuario sobre su imagen.

Dentro de este contexto, y en concordancia con Bravo, Montaner y Pina (2009) resulta de
especial interés la busqueda y desarrollo de acciones estratégicas e innovadoras que den solucién a

las distintas problematicas derivadas de esta situacion.

La proteccién y fortalecimiento de la imagen constituye una solucién integral a dicha

situacidn, ya que ello mejora la percepcidn que tienen sobre la institucidon bancaria los diferentes

15



stakeholders, ademas que, contribuye a la reduccion del riesgo percibido por el usuario (De
Chernatony & Cottam, 2006), y favorece el nivel de aceptacién y preferencia de sus productos
(Van Heerden & Puth, 1995), sobre todo cuando se trata de productos y servicios cuya

diferenciacion es minima (James F Devlin & Azhar, 2004).

De modo que, mas alla de cumplir y mejorar sus rendimientos econdmicos, hoy en dia es de
vital importancia que las instituciones bancarias desarrollen e implementen medidas que permitan
adaptarse a las nuevas y volatiles necesidades y requerimientos del usuario, sobre todo cuando se

trata de un entorno altamente competitivo.

Es asi que, la adopcidon de nuevas medidas en beneficio del medio ambiente, asi como
aquellas que contribuyan al desarrollo del area geogréafica en la que operan estas instituciones
constituyen aspectos relevantes en la proteccion y fortalecimiento de la imagen de entidades

bancarias.

Una vez mas queda evidenciado que, una de las necesidades prioritarias de las entidades
bancarias consiste en la proyeccion y proteccidn de una imagen favorable, pues esta repercute
positiva o negativamente sobre el rendimiento econdmico de las mismas (Karounga, 2005; Ortiz,

2019).

No obstante, es importante resaltar que, a pesar de las multiples ventajas que ofrece una
imagen fuerte, positiva y favorable en el sector bancario, la literatura demuestra que todavia no
existe un consenso en cuanto a los aspectos que constituyen y los que mayor peso tienen dentro
del constructo de imagen corporativa de entidades bancarias, es por ello que impera la necesidad
de conocer sobre qué factores puede trabajar la entidad bancaria que contribuyan al

fortalecimiento de su imagen.



Ademas que, resulta de especial utilidad conocer cdmo este constructo de imagen
corporativa puede influir en aspectos claves del marketing relacional, como lo es la satisfaccién del

usuario (Bravo et al., 2010).
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Planteamiento del problema

El sector bancario juega un papel elemental en la economia de un pais, ya que sus
principales funciones contribuyen a elevar el crecimiento econdmico y bienestar de la poblacidn
(Delgado, 2015), es asi que, la confianza entre la poblacion y las entidades bancarias se considera

un factor determinante para el desarrollo econdmico de ambos.

No obstante, son varios los factores que pueden actuar sobre la propuesta de valor que
prometen las entidades bancarias, asi también la percepcidn y satisfaccién del usuario pueden

verse afectadas por estos factores.

De acuerdo a Pison et al. (2015) uno de los factores que ha generado multiples cambios
econdmicos y sobre todo culturales en el sector bancario es la globalizacién, ademads que cambié

abruptamente la regulaciéon de los mercados financieros uniendo mercados a nivel internacional.

A razdn de ello, los indicadores clasicos de competitividad, criterios de asignacion de
recursos, y la propia eficiencia, son vistas mediante pardmetros que estan en constante cambio
(Pisén et al., 2015). Considerando lo anterior, el sector bancario tiene la necesidad de adaptar sus

actuaciones a esta nueva situacion, a fin de sobrevivir en este entorno de competencia excesiva.

Uno de los efectos negativos de la globalizacidn es su tendencia a desestabilizar la
economia real y con ella la vida cotidiana. Asi tenemos que, en afios anteriores y especialmente
desde los aiios 70, se han expuesto numerosas crisis econdémicas en diferentes partes del mundo a
causa la fragilidad del sistema financiero asi, por ejemplo, el desplome de las principales bolsas
mundiales, la crisis del Sistema Financiero Europeo , la crisis de Rusia y la crisis originada en
Estados Unidos por el fondo de alto riesgo, lo que afecté sobremanera a las entidades bancarias

de diferentes paises (Félix, 1998).

Ante esta realidad internacional, la banca ecuatoriana también sufrié el colapso

financiero, pues a pesar que se incrementaron de 19 a 32 entidades bancarias solo durante el

18



gobierno de Rodrigo Borja durante 1988 y 1992, fue la fragilidad del sistema financiero, que dos
afios después dio lugar al cierre de 15 de ellas, incluyendo al Banco Continental, considerado uno
de los mas importantes, grandes e influyentes del pais (Romero, 2007), estos acontecimientos
ocasionaron que en 1999 el Ecuador tenga que enfrentar gastos no presupuestados, ocasionando
diversas problematicas de indole econdmico y social, entre ellas destaca la pérdida de la moneda
nacional - el sucre - y debilitando notablemente la imagen de las entidades bancarias ante la

ciudadania.

Fueron estos acontecimientos los que han enturbiado la imagen de la élite financiera,
socavando la confianza de los usuarios de este servicio. Es asi que, International Business School
(2015) manifiesta que en la actualidad los bancos se esfuerzan por proyectar una imagen positiva,

invirtiendo entre otros aspectos, en infraestructura, seguridad, accesibilidad y atencidn al cliente.

De manera que, tanto economistas, como directores y administradores publicos del sector
bancario se esfuerzan constantemente por garantizar la calidad y liquidez de sus activos, no
obstante, existen también cuestiones vinculadas a la percepcién del cliente sobre las entidades
bancarias que se constituyen elementos esenciales en la construccidon de una imagen corporativa

fuerte (Delgado, 2015).

Aun asi, la banca ecuatoriana se ha caracterizado por ejecutar estrategias comerciales
enfocadas en los rendimientos financieros mas no en la satisfaccién y deleite de cliente (Ortiz,

2019).

Si bien existen tanto a nivel nacional como internacional un gran niumero de trabajos
sobre factores que pueden influir en la percepcion de una mejor imagen corporativa de entidades
bancarias, se puede corroborar que no se ha llegado a un consenso con respecto a los factores

mas relevantes para el usuario de dichos servicios, en definitiva, el estudio de Imagen Corporativa
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en entidades bancarias se trata de un constructo complejo y lleno de subjetividad (Bravo,

Montaner & Pina, 2009).

En virtud de que no se tiene una informacidn clara, relevante y actualizada sobre los
aspectos que tienen mayor consideracion para el usuario de servicios financieros, las entidades
bancarias contindan direccionando sus esfuerzos a la mejora continua de sus productos y
servicios, a pesar que estas innovaciones son apenas percibidas por los usuarios de dicho servicio
(Bravo et al., 2009) ademas que, el deterioro de la imagen de la banca debido a la crisis del 1999
sigue provocando cierto nivel de desconfianza en la actualidad (Aguilar et al., 2018; L Schiffman &

Kanuk, 2010).

A nivel nacional, los estudios sobre el proceso de construccidon de imagen corporativa son
limitados en cuanto al sector bancario, al igual que las repercusiones que esta tiene sobre la

satisfaccién del cliente de la banca.

Es asi que, resulta de especial interés para el sector bancario el disefio e implementacién
de estrategias concebidas en funcidn de la percepcidon que tiene el usuario. En concordancia,
Aguilar (2018) indica que la percepcidon del usuario es considerada un factor clave para el éxito y

desarrollo de toda institucién financiera.

Con el propdsito de ayudar a resolver esta problematica se plantea la pregunta: éCédmo

influye la imagen corporativa en la satisfaccidn del usuario de entidades bancarias del DMQ?



De acuerdo a la Figura 1 se identifica el problema investigacién, tomando en cuenta las principales causas y efectos que conllevan al

mismo, dicho esquema se presenta a continuacion:

Figura 1.
Arbol de problemas.
Insatisfaccion del usuario de entidades bancarias en el DMQ
: . Dehil fidelizacion de usuarios de
Desconfianza en entidades bancarias ‘dades bancari
DEBIL IMAGEN CORPORATIVA DE LAS ENTIDADES BANCARIAS DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
Escasa informacion sobre los factores
Antecedentes de las crisis financiera determinantes de imagen corporativa
ante los usuarios de entidades bancarias
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Delimitacion del tema de estudio

e Variable independiente: Imagen corporativa

Dimensiones: Localizacién, productos y servicios, atencién al cliente, justicia en precios,

servicios en linea, reputacién y responsabilidad social.

e Variable dependiente: Satisfacciéon

Dimensiones: expectativas, compromiso y lealtad.

Objetivos

Objetivo General

Identificar la influencia de la imagen corporativa de entidades bancarias en la satisfaccion

del usuario de servicios financieros del DMQ.

Objetivos Especificos:

e Fundamentar las principales teorias que respalden las variables de imagen corporativa y
satisfaccidn del usuario de entidades bancarias mediante el método de anilisis bibliografico
planteado por Gémez, Navas y Aponte (2014), y el método de indices planteado por

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

e Identificar el disefio de la investigacion a través de la metodologia propuesta por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014).

e Realizar el diagndstico de la imagen corporativa de entidades bancarias del DMQ a través del
modelo propuesto por Bravo, Matute y Pina (2010).

e Realizar el diagnostico de satisfaccidn en el usuario de entidades bancarias del DMQ a través

del modelo propuesto por Bravo (2010).
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e Aplicar el modelo propuesto por Bravo, et al. (2010) para determinar el nivel de correlacién
entre imagen corporativa y la satisfaccion del usuario de las entidades bancarias del Distrito

Metropolitano de Quito.

e Desarrollar una propuesta basada en la metodologia del Cuadro de Mando Integral propuesta
por Kaplan y Norton (1992) para fortalecer la imagen corporativa de entidades bancarias

mediante acciones estratégicas que incrementen el grado de satisfaccion del usuario.

Hipotesis
e H1: LaImagen Corporativa de las entidades bancarias del DMQ percibida por el usuario,
estd dada por localizaciéon, productos y servicios, atencidn al cliente, justicia en precios,

servicios en linea, reputacién y responsabilidad social.

e H2: Existe una asociacion fuerte y positiva entre la satisfaccidn, expectativas, compromiso

y lealtad del usuario de entidades bancarias del DMQ.

e H3:Laimagen corporativa influye de manera fuerte y positiva en la satisfaccién del

usuario de entidades bancarias del DMQ.
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Capitulo |

Marco tedrico

Para elaborar el marco tedrico se empled el método de indices planteado por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) que parte de lo general a lo especifico. Este método consiste en
desarrollar, en primer lugar, un indice general o columna vertebral para el desarrollo del marco

tedrico, e irlo afinando hasta que sea sumamente especifico.

Los temas y subtemas que se incluyan en el marco tedrico deben guardar una fuerte
relacidon con el planteamiento especifico del estudio mas no similitudes generales. Estos apartados

se establecen después de determinar la estructura del indice o columna vertebral.
A continuacién, se detalla en la Figura 2 la composicidn del marco tedrico.

Figura 2.

Método de indices

Marco teorico

Satisfaccion del
consumidor (Variable Satslaceion
Dependiente) Emociones »  Expectativas
* Teoria del comportamiento
delconsumidor L]
| e ]
ealta
= Ident:dad corporativa
Teoria del
marketing de
Imagen Corporativa servicios
o .
(Variable Independiente) Fun«:‘a:lmos de . Comunicacién imagen
. . Zen tiv
«Teoria del marketing | Corporativa corporativa
Teoria del
marketing
relacional [Dimensiones de imagen
corporativa

Nota: Elaborado a partir de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).



Teoria del Comportamiento del consumidor

Hasta antes de los 50 se consideraba que los gustos y preferencias de los consumidores no
cambiaban con el tiempo, asi también, se creia que la Unica preocupacion del consumidor giraba
en torno al precio, incluso se consideraba al consumidor como un ser racional, aduciendo q este
conoce las razones que justifican la compra de un bien o servicio, no obstante, hoy en dia se

conoce que el 80% de las compras se realiza por impulso (Raiteri, 2016).

Raiteri (2016), sefiala que en los afos 50 incluso las organizaciones consideraban que el
consumidor ya conocia el grado de satisfaccién que le proporcionaria un bien o servicio previo a su

adquisicion, siendo asi su Unica motivacion de compra la relacion costo-beneficio (Raiteri, 2016).

En la actualidad se conoce que las necesidades y comportamiento del consumidor varian
de uno a otro, de manera que la utilidad percibida por un mismo bien o servicio también varia
(Henao & Cdordoba, 2007). Estas distinciones realzan la necesidad del estudio del comportamiento

y necesidades del consumidor (Raiteri, 2016).

La teoria en torno al comportamiento del consumidor estudia los procesos de eleccion de
un bien o servicio en funcion de distintos aspectos psicoldgicos del ser humano (Henao & Cérdoba,

2007).

Para Kotler y Keller (2012), procesos psicolégicos como el aprendizaje, la percepcidény la

motivacion son claves en la decision del individuo respecto a la compra de un bien o servicio.

Asi también, Hoyer, Macinnis y Pieters (2015) sefalan que aspectos como el estilo de vida,
los valores y personalidad de quienes interacttdan con el consumidor pueden influir

significativamente en su comportamiento.
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Siguiendo la misma linea, Raiteri (2016) y Terrero (2019) concuerdan que la teoria del
comportamiento del consumidor indica que la eleccidn entre un producto u otro no son tomadas
al azar, y van mas alld del precio, ya que son motivadas por factores internos y externos, como son

factores personales, psicoldgicos, culturales y sociales.

A continuacidn, se profundizan las principales teorias que parten del comportamiento del

individuo y reposan en aquellos esenciales en la decisién de compra del consumidor:

Percepcidn del consumidor
Para Kotler y Keller (2012), las percepciones son alin mas importantes que la propia
realidad, en concordancia Correa (2017) indica que, la realidad de una persona no es mas que su
propia percepcion sobre aquello en particular, en otras palabras, los individuos no actian
objetivamente sobre la realidad, si no que actuan y reaccionan con base a sus necesidades,

preferencias y percepciones.

Bajo esta teoria, la realidad no es mas que la propia interpretacion personal del individuo
basada en sus percepciones. Para Kotler y Keller (2012), la percepcion es el proceso por el que una
persona a través de sus sentidos, recepta informacion, las interpreta y construye una imagen
coherente del entorno que lo rodea (Rubio Guerrero et al., 2012). En definitiva, las necesidades,
valores y expectativas se dan en funcidn de la percepcién de cada individuo (Correa, 2017). Por
ejemplo, en el ambito comercial, el consumidor elige las ofertas que de acuerdo con su percepcién
le entregan mayor valor, percepcién que se fundamenta en diversos aspectos tangibles e

intangibles (Kotler & Keller, 2012).

Atencion selectiva
La atencidn selectiva se refiere a entender dos factores principales: la experiencia previo a

la adquisicién de un bien o servicio y los estimulos que lo motivan a adquirirlo, por un lado, se
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encuentra todo aquello que satisfaga de manera directa sus necesidades, deseos o intereses, por
otro lado, estdn los estimulos complementarios a que el consumidor es susceptible de dejar
influenciar, por ejemplo, la publicidad, anuncios o comunicaciones de marca (Ballesteros, 2014;

Kotler & Keller, 2012).

La persona promedio estd expuesta, entre 3000 y 5000 anuncios o comunicaciones de
marca por dia, asi pues, para los especialistas en marketing representa un reto identificar qué
estimulos son relevantes para el consumidor debido a la existencia de una atencién selectiva

(Kotler & Keller, 2012).

Distorsion selectiva

Kotler y Keller (2012) mencionan que la distorsion selectiva es donde las personas
interpretan la informacidn recibida, entre otros, segln su percepcién, sistema de creencias e
ideas. Es asi que, a pesar de que, el especialista en marketing logra llegar a captar la atencién del
individuo, este puede llegar a interpretarla de manera diferente y a veces totalmente contraria a la

gue el especialista emitid.

Es asi que, frecuentemente los consumidores cambian la informacion en un intento por
adaptarlas a su creencias y expectativas previas a decidirse por una marca, producto o servicio

(Kotler & Keller, 2012).

La percepcidn del cliente puede actuar de manera favorable en las organizaciones si el
consumidor distorsiona la informacién transformandola en una imagen positiva (Kotler & Keller,

2012).

Retencion selectiva
Para Kotler y Keller (2012) la retencion selectiva, es la tendencia del ser humano a

recordar de forma positiva aquella marca que este alineada a sus actitudes y creencias, y a olvidar
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aquellas marcas competidoras, debido a que son pocas las personas que tiene la capacidad de

recordar toda la informacién expuesta.

La retencidn selectiva ayuda a las marcas sélidas a construir una ventaja, es por ello que
los especialistas en marketing ponen énfasis en la repeticién para asegurar que su mensaje sea

facilmente recordado por el consumidor (Kotler & Keller, 2012).

Como lo mencionan Kotler y Keller (2012), el ser humano no puede recordar la
informacién y los acontecimientos con exactitud, por lo tanto, tiende a recordarla de manera
incompleta, asociando esa informacidn a sus necesidades, valores, ideas, experiencias e imagenes

gue tengan en ese preciso momento.

Es por ello que, de toda la publicidad que realizan las organizaciones, el consumidor
solamente se queda con la parte que mas se ajusta a sus actitudes y creencias, pues ningln
individuo es capaz de retener la totalidad de informacién recibida, de ahi que resulta de especial
interés conocer el proceso de percepcion de las personas para disefiar estrategias enfocadas a los

aspectos que el cliente considera importantes para y generar propuestas con valor agregado.

A nivel empresarial, estudiar la motivacién, percepcién y aprendizaje del individuo como
punto de partida del comportamiento del consumidor representan loables esfuerzos

empresariales (Schiffman & Kanuk, 2010).

Por ejemplo, a prever el nivel de aceptacion de los consumidores ante un nuevo producto,
o averiguar el porqué del rechazo de un segmento en particular ante una nueva campaiia

publicitaria (Schiffman & Kanuk, 2010).

En este sentido, dedicar grandes esfuerzos al estudio del comportamiento del consumidor

posibilita que el bien, servicio o marca genere el impacto deseado en él. En definitiva, conocer los
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rasgos caracteristicos y determinantes en el comportamiento del consumidor facilitara el nivel de
aceptacion del producto, servicio o marca, mediante las asociaciones que la organizacion ha

creado en la mente del consumidor (Kotler & Keller, 2012).

La memoria y el aprendizaje son pilares principales en la decisién de compra de un
producto o servicio, dado que en su mayoria los consumidores lo adquieren después de asociarlo a
ciertas cualidades y funciones ya implantadas en su memoria mediante el aprendizaje (Quifiones,

2014).

Aprendizaje del consumidor

El asociacionismo es un sistema de aprendizaje que mejor explica esta teoria; este sistema
se inicié en el siglo IV antes de Cristo y nace como una alternativa al aprendizaje memoristico,
pues la generacion de nuevos conocimientos se vio limitada por el excesivo uso de la memoria, es
decir la réplica perfecta como objetivo fundamental del aprendizaje, no obstante el
asociacionismo proporciona técnicas que facilitan el proceso de aprendizaje, asociando una cosa a
un lugar en particular y viceversa, formar imagenes mentales de los elementos a recordar, hacer
rimas para asimilar mayor cantidad de informacidon y muchas otras que aun se utilizan para

memorizar con mayor facilidad (Orozco, 2009).

En este sentido, Aristdteles plantea que el conocimiento proviene de los sentidos y que
éstos le dan a la mente las imagenes que se “asocian segun tres principios fundamentales:
contigliidad, similitud y el contraste”, gracias a este aporte, Aristoteles es el creador del

asociacionismo (Orozco, 2009).

En cuanto al enfoque asociacionista, pone en manifiesto que el conocimiento se encuentra

en la experiencia sensorial, generando asi nuevos saberes a partir de imagenes mentales que se
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crean a través del oido, gusto, tacto, vista y olfato, a este tipo de conocimiento se lo denomina

asociacionista (Orozco, 2009).

Asi mismo, Locke (1960), sefiala en su obra denominada Ensayo, que estudia el
entendimiento humano, que las ideas se conciben en funcién de las impresiones percibidas a
través de los sentidos y su consecuente reflexidon personal sobre dicha impresion, pues este autor
no concibe la existencia de ideas innatas, resumiendo asi que todo conocimiento se genera a partir
de dos tipos de experiencias: las impresiones sensoriales del mundo externo y de la conciencia

personal.

En este sentido, y de acuerdo a Schunk (2012), la idea se genera a través de los sentidos,
haciendo necesario su descomposicién en unidades simples para una mejor comprension. Esta

desagregacién del pensamiento representa la esencia del asociacionismo.

El asociacionismo es un sistema de aprendizaje basado en la extraccién de hechos
determinados en el entorno y su repercusion en la conducta del sujeto, y a su vez estudia qué

acciones y actitudes generalmente toma el individuo que adopta dicha conducta (Orozco, 2009).

Kotler y Keller (2012) dan un valor significativo a la experiencia dentro del proceso de
aprendizaje, pues aseguran que este induce a cambios en la percepcién del usuario, y por ende en

su comportamiento.

El acondicionamiento cladsico constituye uno de los dos enfoques de aprendizaje, este
radica en el estimulo interno que procura a la accidn, por ejemplo, la insatisfaccidon o la
motivacion; y el condicionamiento instrumental u operante, donde las sefiales representan
estimulos de menor intensidad que delimitan acciones complementarias como cuando, donde, y

como responde una persona (Kotler & Keller, 2012).
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Gracias al aporte del asociacionismo como una practica del aprendizaje, los expertos en
marketing pueden generar o incrementar la demanda de un bien, servicio o marca al asociarlo con
elementos importantes o representativos para el individuo basado en su sistema de dogmas e
impresiones a través de sefales motivadoras y proporcionando reforzamiento positivo, todo esto
se debe a que en realidad los consumidores compran emociones y sensaciones (Kotler & Keller,

2012; Quifiones, 2014).

En conclusidn, los especialistas en marketing pueden generar demanda para un bien o
servicio al asociarlo con impulsos intensos o caracteristicos de un segmento en particular,

utilizando sefiales o atributos motivadores (Kotler & Keller, 2012).

Emociones del consumidor

La emocidn definida por Kleinginna y Kleinginna (1981) “es el resultado de interacciones
entre aspectos intrinsecos y extrinsecos, intervenidos por sistemas neuronales u hormonales,
capaces de generar entre otras cosas experiencias afectivas tales como los sentimientos de

aprobacion o desaprobacién”, “procesos cognitivos como la percepcién y evaluaciones” (Andreu &

Bigné, 2004), y finalmente un conjunto de acciones generalmente dirigidas a una meta.

Kotler y Keller (2012) concuerdan con Leon Schiffman y Kanuk (2010) al indicar que las
emociones o sentimientos del cliente son producto de la evaluacién del bien o servicio, y
constituyen un elemento clave para lograr una actitud favorable del consumidor. Emociones o
sentimientos como alegria, tristeza, repugnancia, sorpresa o vergiienza fortalecen las experiencias
favorables o desfavorables y este recuerdo, posterior a la adquisicidn influira significativamente en

las ideas y forma de actuar del individuo.
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Asi las organizaciones que logren establecer emociones positivas en los clientes, ya sea por
caracteristicas del bien o servicio o por el entorno en el que se encuentra, aseguraran un retorno

por parte del cliente (Andreu & Bigné, 2004)

En el caso que un cliente que visite un sitio se sienta alegre en ese preciso momento su
respuesta favorable hacia ese lugar aumentara notablemente, esta respuesta positiva fortalecida
por la actitud alegre del consumidor lo inclinara a persuadir a su circulo social y familiar a que
visiten ese lugar, ademas de que él mismo se inclinara a visitarlo nuevamente gracias a la
experiencia positiva del tiempo placentero que pasé en él. De modo que un estado
emocionalmente cargado influye significativamente en las experiencias cargadas de afecto (Kotler

& Keller, 2012).

Ello es prueba fehaciente de que el comportamiento del consumidor puede verse
altamente afectado ademas de la estimulacién percibida por los 5 sentidos, por el aspecto
emocional, dicho de otra manera, el consumidor puede llegar a sentirse orgulloso de usar una
marca, o sentirse seguro ante un servicio que utiliza, incluso una publicidad es capaz de generar

asombro, felicidad o tristeza en un individuo (Kotler & Keller, 2012).

En concordancia Andreu y Bigné (2004) sefialan la importancia del estudio de los clientes,
actuales y potenciales, asi como el andlisis contintio y profundo de los aspectos que son
importante para el cliente, y como repercute en sus emociones, su grado de satisfacciény la

lealtad obtenida hacia la organizacién.

Se ha considerado de gran relevancia las emociones gracias a varias investigaciones que se
han realizado en las organizaciones indistintamente de las actividades que realizan, y alin mas en
organizaciones que brindan servicios donde la experiencia del consumidor puede generar

emociones que actlen de forma positiva o negativa en la satisfaccién y el comportamiento del
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mismo (Andreu & Bigné, 2004). Es importante destacar que varias teorias han demostrado la
relacién entre las emociones y el aprendizaje (Phelps, 2006) y el incremento de la memoria (Wolfe,

2001).

Kotler y Keller (2012) sefialan que el comportamiento del consumidor no se debe
Unicamente a aspectos cognitivos y racionales, sino que también es altamente influenciado por
diferentes tipos de sentimientos. Ello demuestra lo importante que es apelar a la vinculacién
emocional del cliente en donde gracias a ellos la organizacién adquiere diferenciacion respecto de

su competencia.

A continuacidn, se explican aquellas emociones mas citadas por diversos autores para

facilitar la comprensién del comportamiento del consumidor:

Motivacion

Varios aportes de Sigmund Freud, Abraham Maslow y Frederick Herzberg sobre el
comportamiento humano contribuyen sustancialmente para el analisis del consumidory la

estrategia de marketing (Kotler & Keller, 2012).

Para Freud el comportamiento de las personas se debe a fuerzas psicoldgicas que el
propio individuo desconoce e incluso ignora aquello que lo motiva a comportarse de dicha
manera. En otras palabras, el consumidor no se limita en la adquisicion por los atributos del bien o
servicio en si mismo, también existen aspectos complementarios, pero significativos a la hora de
comprar; tales como el peso, el color, el material, y la estructura si se tratara de un bien; mientras
gue en un servicio los aspectos complementarios podrian ser entre otros, el profesionalismo del

personal, la seguridad del lugar y la infraestructura del establecimiento (Kotler & Keller, 2012).

La motivacidn constituye la principal fuerza que promueve a los individuos a la accidon, que

surge de un estado de tensién por una necesidad que aun no ha sido satisfecha. Los individuos se
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esfuerzan consciente y subconscientemente por reducir dicha tensidn utilizando medios que

satisfagan sus necesidades, mitigando asi el estrés que padecen (Schiffman & Kanuk, 2010).

Los atributos fisicos y psicoldgicos, al igual que las percepciones, actitudes y experiencias
previas del consumidor determinan las acciones y los medios que eligen para satisfacer sus
necesidades. De modo que, la motivacién precede a la satisfaccidn, y por tanto representa el

impulso para conseguirlo (Schiffman & Kanuk, 2010).

Para Kotler y Keller (2012), una empresa que conoce las necesidades de su segmento
meta, estd en la capacidad de desarrollar un mensaje asertivo y a la vez atractivo para motivar su
mercado, asi por ejemplo un producto o servicio puede satisfacer diferentes necesidades y es aqui

donde la empresa decide a qué nivel desarrollard su mensaje y cdmo hacerlo de manera atractiva.

Maslow explica en la Figura 3 que, segun la situacion en la que se encuentre el consumidor
cambiaran sus necesidades en funcién de dicha posicién (L., Schiffman & Kanuk, 2010), de ello

depende que elija satisfacer en primer lugar una u otra necesidad (Kotler & Keller, 2012).

La pirdmide de Maslow identifica cinco niveles de necesidades, encontrandose en el nivel
inferior las necesidades mas bdsicas como las bioldgicas, seguida de la necesidad de seguridad
fisica o estabilidad econdmica, en el tercer nivel prevalece la necesidad de incorporarse o la
aceptacidn a un grupo social, familia, pareja o compafieros de trabajo, posterior tenemos a la
necesidad de aprecio o reconocimiento, y por ultimo la necesidad de autorrealizacion (Rinaudo

et al., 1999; L., Schiffman & Kanuk, 2010).



Figura 3.

Jerarquia de necesidades de Maslow

Necesi-
dades de au-
torrealizacion
(desarrollo y
realizacion personal)

Nota: Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccidn de marketing (Decimocuarta ed). México:

Pearson.

En cuanto a la satisfaccion, Frederick Herzberg realza la presencia de factores que inducen
insatisfaccion y factores que inducen satisfaccion, pero existe independencia entre ellos, es decir
gue la carencia de factores que provoquen insatisfaccién no le genera al consumidor una
satisfaccidn y viceversa (Capitulo 6, 2020). No obstante, si en el bien o servicio existe algun factor
gue genere insatisfaccién al consumidor, la no correccién del mismo, dificultara su

comercializacion (Kotler & Keller, 2012).
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Kotler y Keller (2012) la teoria de Frederick Herzberg tiene dos efectos:

1. Los vendedores deben evitar los factores desmotivadores, para facilitar que el usuario

adquiera dicho bien o servicio.

2. El vendedor debe conocer que factores son motivadores para el cliente, es decir

factores que les provoquen satisfaccién para asi ofrecer al comprador.

Siguiendo la linea de Kotler y Keller (2012) sobre el comportamiento del consumidor,
sefialan que la combinacion de los estimulos del marketing como las 4p's, con los estimulos del
entorno, tales como factores politicos, tecnoldgicos, culturales y econdmicos, acttian sobre el
comportamiento del consumidor, estableciendo asi un proceso de compra diferente para cada

tipo de consumidor.

Satisfaccion

En conformidad con lo expuesto en acapites anteriores Keller (1993); Kotler y Amstrong
(2010); Ferrell y Hartline (2012) coinciden que, satisfacer las necesidades del consumidor es vital

para conseguir una imagen favorable del cliente hacia a la organizacion.

La satisfaccion es el resultado de comparar las expectativas y la experiencia del cliente con
el bien o servicio (L., Schiffman & Kanuk, 2010). “Si el resultado se queda corto respecto de las
expectativas, el consumidor estara decepcionado, mientras que, si cumple con las expectativas,
estara satisfecho, y si sobrepasa las expectativas, el consumidor estard encantado” (Kotler &

Keller, 2012, p.162).

Garcia ( 2000), manifiesta que la satisfaccién es una herramienta clave para ganar la
lealtad del cliente. En concordancia Kotler y Keller (2012), sefiala que los empresarios deben
centrarse en aumentar el nivel de satisfaccion del consumidor, esto permitira afianzar la confianza

y en el largo plazo alcanzar la lealtad del cliente a la organizacion.
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En concordancia, Guadarrama y Rosales, (2015), agregan que “a mayores niveles de
satisfaccién, mayores niveles de recomendacidn positiva y mayor nivel de confianza”. Una vez
ganada la confianza del cliente, se genera un alto grado de compromiso en él, y ello se traduce en

una relacién perenne (Gutiérrez, 2016).

Las expectativas, el compromiso y la lealtad del cliente hacia la entidad bancaria son
factores determinantes en la satisfaccion del cliente de servicios financieros asi coinciden varios
autores ( L., Ruiz., 1997; Garland, 2005; Karounga, 2005; Da Silva & Alwi, 2006; R., Bravo et al.,
2010; Schiffman & Kanuk, 2010; Trevifio, 2018; Sucasaire, 2019). Estos aspectos guian el camino
para una organizacion competitiva y mas auin son determinantes en entidades bancarias (Bravo

et al., 2016).

La satisfaccion del cliente ha sido desarrollada hace pocos afios, pues previo a la década
de los 80, ninglin comerciante se preocupaba si el bien o servicio se ajustaba a las necesidades del
cliente. Con el inicio de la revolucién industrial se formaron varias empresas las cuales producian
un mismo bien, esto dio paso a que las organizaciones vean a la satisfaccién como el factor

diferenciador para que el cliente prefiera sus productos (Monferrer, 2013).

Los estudios iniciales en torno a la satisfaccion se basaron en la valoracion de las
caracteristicas de productos, expectativas del cliente y el andlisis entre la satisfaccion y las
emociones Unicamente generadas por el producto ( Westbrook, 1987; Westbrook & Oliver, 1991;

Simon, 2005; L., Schiffman & Kanuk, 2010).

La satisfaccion del cliente cobra importancia a partir de la década de 1980, evidenciando
asi que es un tema de amplio estudio en el cual intervienen multiples disciplinas y enfoques
(Guadarrama & Rosales, 2015; Villacis, 2012), por lo que es fundamental el estudio de dicha

variable y los diferentes aspectos a tratar (Schiffman & Kanuk, 2010).
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Entre otras, las principales disciplinas que se han mostrado interés en el estudio en torno a
la satisfaccion del cliente (L., Schiffman & Kanuk, 2010; Sucasaire, 2019), y desde distintos
enfoques, se encuentran, la economia (Tse et al., 1990), sociologia (Campbell, 1987), psicologia
(Quintanilla, 1994). Ademas que su estudio se manifiesta en todos los ambitos de las ciencias

(Quispe & Ayaviri, 2016).

De aqui que, al existir multiples enfoques resulta dificil llegar a un consenso acerca del
concepto de satisfaccion, sin embargo, Millan y Consuegra (2002); (Esteban et al., 2009), han

determinado dos enfoques fundamentales: como proceso y como resultado.

a) La satisfaccion como proceso: Cognitivos

Aqui el consumidor contrapone las expectativas que tiene del bien o servicio frente a la

percepcion del mismo (Esteban et al., 2009; Liljander & Strandvik, 1997).

En este sentido existen investigaciones en donde muestran que los consumidores pueden
tener una opinion antes de realizar la adquisicién de dicho bien o servicio, esto se debe a
diferentes tipos de expectativas o estandares de comparacién (Esteban et al., 2009; Millan &

Consuegra, 2002).

A continuacion, se detallan los siguientes modelos:

e Modelo de disconformidad de las expectativas: evalua la experiencia con el bien o servicio
en funcién de lo que espera el cliente previo al consumo (Rubio et al., 2012), este
resultado muestra si el producto cumplié o no con los estandares exigidos por el
consumidor. Entonces si la percepcidn del resultado supera las expectativas, el

consumidor esta satisfecho (R. Oliver, 1980).
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e Modelo de nivel de comparacion: este nivel se divide en la experiencia del consumidor con
otros productos parecidos, la recomendacién de terceros, y las promesas creadas por el
proveedor (Latour & Peat, 1970; Millet, 2010).

o Modelo de discrepancia del valor percibido: para evaluar los productos o servicios, se
requiere de un proceso en donde intervienen los deseos y necesidades que dan lugar a
una respuesta emocional la misma que determina la satisfaccidn del consumidor
(Westbrook & Reilly, 1983).

o Teoria de la atribucidn causal: el cliente analiza las causas de su sentimiento de
conformidad o inconformidad en la experiencia de compra del bien o servicio (Rodriguez
Feijoo et al., 2005), dichas causas ayudan al consumidor a decidir si reitera en el consumo

del mismo (Erevelles & Leavitt, 1992).

En definitiva, y siguiendo a Moliner et al. (2001), la satisfaccidn es un juicio evaluativo de
naturaleza cognitiva (Esteban et al., 2009), que se manifiesta en valorar aspectos como las
propiedades del producto, el nivel de cumplimiento con lo que espera el usuario, y los

sentimientos que genera el bien o servicio adquirido.

b) La satisfaccion como resultado: Cognitivo-afectivo

Este enfoque presta menor interés a los precedentes de la satisfacciéon y se concentra en
su naturaleza misma. A pesar de las multiples definiciones, todas tiene en comun que es una

respuesta de naturaleza emocional (Esteban et al., 2009; Giese & Cote, 2000).

Dentro de esta corriente se ha definido a la satisfaccién asociandola a diferentes tipos de

resultados:

e Emocidn. Oliver (1981) considera a la satisfaccion como una emocién sin obviar que, la

satisfaccién es producto de un proceso cognitivo, y este proceso al asociarlo con
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diferentes emociones determina la satisfaccion (Rodriguez Feijoé et al., 2005). Bajo este
analisis, la satisfaccién comprende componentes tanto cognitivos como afectivos (Andreu
& Bigné, 2004).

e Cumplimiento. El comportamiento del consumidor actia motivado por el deseo de
satisfacer sus necesidades, el cual se denomina proceso motivacional (Schiffman & Kanuk,
2010), entonces, “la satisfaccion del consumidor puede ser considerada como la respuesta

del consumidor al cumplimiento de sus objetivos” (Rust & Oliver, 1994, p.4).

Giese y Cote (2000), concuerdan en que la satisfaccidon es “una respuesta sumaria, afectiva
y de intensidad variable, centrada en aspectos concretos de la adquisicion y/o el consumo y, que

tiene lugar en el preciso momento en que el individuo evalua el objeto”, p.3.

V. Zeithaml (1988) afirma que lo afectivo prevalece en las instituciones que presten un
servicio o bienes agotables, frente que lo cognitivo predomina la evaluacidn de los productos

industriales y duraderos (Rodriguez Feijod et al., 2005; Schiffman & Kanuk, 2010).

En vista de ello, las organizaciones que ofrecen servicios deben focalizar cumplir con el
servicio prometido, facilitar un servicio eficaz y tener empleados proactivos que generen confianza

para el usuario con el objetivo de satisfacerlos (Benavente & Figueroa, 2012).

La satisfaccion del cliente precede a su fidelizacion, y esta es considerada un aspecto

fundamental para sobresalir en sectores altamente competitivos (Ferrell & Hartline, 2012).

Integrar cada area de la institucién es un trabajo dificultoso pues todas las dreas deben
percatarse que el principal objetivo es la satisfaccion del cliente y que todo acto debe estar

direccionado a alcanzar este logro (Thompson, 2005).



En consecuencia, la organizacion debe estar en constante investigaciéon para identificar
cuales son las necesidades actuales y potenciales del cliente, atenderlas de manera inmediata y
superar sus expectativas, solamente asi lograra fidelizar al cliente, pues un cliente fidelizado

asegura un vinculo duradero entre él y la organizacion (R., Bravo et al., 2016).

Ahora bien, satisfacer al cliente en organizaciones que presten un servicio es diferente y
de mayor complejidad que en aquellos que comercializan productos, dado que en el sector de los
servicios la compra y consumo son simultdneos. Al recibir el servicio, intervienen adicionales, por
ejemplo, la atencidn recibida, un servicio eficaz, el tiempo y duracién del servicio, colocando en la
balanza sus expectativas frente a la percepcién del servicio recibido (Torres & Luna, 2017), si este
resultado es positivo la organizacidn gand parte de la confianza del cliente, y asegura el retorno

del mismo (Fraiz & Vila 2004; Sucasaire, 2019).

Asi mismo, las entidades bancarias constantemente buscan medidas que satisfagan al
cliente (E. Gonzalez et al., 2001), en donde varios autores entre ellos Bolton y Drew (1991);
Anderson y Sullivan (1993); Parker y Mathews (2001); Gupta y Pirsch (2008); L. Schiffman y Kanuk
(2010); Cheng et al. (2010); Helgesen y Nesset (2010); Bravo et al. (2011); Sucasaire (2019)
muestran interés en el estudio del impacto que tiene la imagen en la satisfaccion del usuario,
sefialando que los elementos que conforman la imagen de una entidad bancaria contribuyen a

elevar el grado de satisfaccién del usuario.

El servicio bancario se caracteriza por el constante cambio al cual estad expuesto, muchos
de estos cambios se deben a la tecnologia, de hecho, conforme la tecnologia evoluciona, al mismo
tiempo lo hacen las entidades bancarias (Jayawardhena, 2004). Es por ello que, la entidad bancaria

gue invierta en tecnologia tendra una ventaja competitiva pues esta inversion facilitara y agilizara
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el servicio (Acharya & Yorulmazer, 2008; Valdunciel Bustos et al., 2007), logrando satisfacer las

necesidades del usuario en un tiempo reducido (Shih & Fang, 2006).

Las entidades financieras deben estudiar muy bien los perfiles de sus segmentos meta
para desarrollar estrategias adecuadas a las necesidades y expectativas. Asi el banco asegura que

el cliente viva una experiencia positiva en el consumo del servicio y regrese (Martinez, 2012).

En definitiva y en concordancia con Medida (2011), un cliente satisfecho es el resultado de
grandes e importantes esfuerzos para lograr cumplir y superar sus expectativas y con ello

incrementar los niveles de bancarizacion y clientes fidelizados (Medina, 2011).

Las expectativas como determinante de la satisfaccion

Parasuraman et al. (1991) identifica dos niveles dentro de las expectativas, lo que él quiere
o espera del servicio, equivalente al nivel deseado, y el nivel adecuado, en donde existe un nivel

minimo de exigencia que para el cliente es aceptable (Merchan Martinez, 2018).

Entre el nivel deseado y el nivel adecuado existe un intervalo que varia de un individuo a
otro, por ejemplo, un cliente con altas expectativas tendrd un intervalo menor de aceptacion
puesto que, sus estandares en cuanto al tipo del bien o servicio seran altas, si aquel no completa
con estos requerimientos se sentira insatisfechos, por el contrario, cuando las expectativas del
usuario no son altas, su intervalo serd mas amplio. Un dato importante para las organizaciones es
que al contar con clientes leales su intervalo sera cada vez mas amplio (Alet, 2004; Merchan,

2018).

Alcanzar la lealtad del consumidor es el resultado de grandes esfuerzos llevados a cabo
por la organizacién para no solamente satisfacer a sus clientes, sino también por superar sus

expectativas (Alet, 2004; Merchan Martinez, 2018).
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Cuando el cliente no recibe el servicio adecuado se ird insatisfecho pues la organizacidn no
alcanzd si quiera la zona de tolerancia. Por el contrario, cuando el servicio supera el nivel deseado,
los clientes se sentirdan muy complacidos. Ahora bien, cuando la organizaciéon supere el nivel de
expectativa deseado obtiene un cliente satisfecho y altamente probable, este cliente recomiende
el servicio, en cambio si el cliente no fue satisfecho se torna un problema para la empresa debido
gue ademas de perder a un cliente, de acuerdo a la American Management Association un cliente
insatisfecho puede dar una resefa negativa de la organizacion a una media de diez personas

(Sanchez & Torregrosa, 2012).

Zeithaml et al. (1990) identifican los siguientes aspectos como factores altamente

influyentes en las expectativas:

e Lacomunicacién boca a oido, es decir, lo que los usuarios escuchan de otros usuarios, ya
sea una recomendacion positiva o negativa.

e Las necesidades del cliente.

e Las experiencias que se han tenido con el uso de un servicio similar.

e La comunicacién externa, como mensajes directos e indirectos de las empresas hacia sus
clientes, como puede ser la publicidad, el precio también se considera un elemento
subyacente dentro de esta comunicacién y de suma relevancia para determinar las

expectativas.

Ahora bien, las expectativas cobran mayor interés en las instituciones que ofrecen
servicios (Kotler & Keller, 2012), en la que el sector bancario no es la excepcion dada su continua
evolucién gracias a los avances tecnoldgicos, por ende, las autoridades o gestores de servicios

financieros deben conocer las particulares necesidades que tiene el usuario de la banca pues
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gracias a ello, serd mds accesible el cumplir o superar las expectativas del mismo (Bravo et al.,

2010).

En la actualidad, la conducta y las expectativas del usuario de la banca han obligado a este
sector a redireccionar sus prioridades e innovar sus modelos de negocio. Accenture Financial
Services (2017) realizé una encuesta a mas de 32000 usuarios de servicios bancarios en 18
mercados. Resultado de la encuesta los analistas de Accenture aconsejan a los bancos tener en
cuenta los diferentes perfiles de los clientes, ya que tienen diferentes gustos, preferencias y
necesidades, por lo tanto, diferentes expectativas frente a un mismo servicio, es un reto para el
sector bancario poder satisfacer esas diferentes necesidades ofreciendo un servicio estandar,
ejemplo de ello son los distintos tipos de clientes que tiene la banca, pues un cliente puede
inclinarse por autoservicios mientras que otras requieren de un servicio personal en donde tengan
gue acercase al establecimiento para consumir el servicio o comunicarse via telefénica (Accenture,

2017).

De ahi que para Lassar et al. (2000) y Bravo et al. (2011), dentro del sector bancario,
cumplir con las expectativas del cliente es un reto, pues estas entidades se identifican por la

similitud de oferta de bienes y servicios financieros (R. Bravo et al., 2010).

Compromiso del consumidor

Arias et, al. (2003) desde la perspectiva comercial precisa al compromiso como el deseo
permanente de mantener una relacién entre cliente y organizacion. Porter et al. (1974) sostiene
gue, los consumidores que presentan un elevado grado de compromiso hacia la organizacion,
establecen un fuerte vinculo con la misma. De ahi que Castafieda (2005) menciona que la lealtad

del consumidor hacia la organizacion depende de un compromiso bien estructurado y edificado
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entre las partes, de ello depende si el consumidor establece o no una relacion de largo plazo con la

organizacion.

Esta relacidn esta determinada por las siguientes cualidades; estabilidad, predisposicion
para realizar diferentes actividades con el fin de conservar la seguridad que siente el cliente la cual
ha sido establecida por la sélida relaciéon comercial (Raiteri, 2016), la misma que es desarrollada a
través del cumplimiento de acciones y valores manifestados por la organizacién (E. Anderson &

Weitz, 1992).

Siguiendo la misma linea, Sdnchez, Ronddn y Villarejo (2007) manifiestan que uno de los
elementos fundamentales para el desarrollo y la continuacién de las relaciones comerciales es

fortalecer el compromiso del cliente con la organizacion

Una de las preocupaciones de los gerentes en las organizaciones es comprender cémo
afianzar la relacion del cliente, es asi que el interés por este término ha generado numerosos
trabajos en diferentes campos, tales como: marketing (Allen & Meyer, 1990; Meyer & Allen, 1984;
Porter et al., 1974), psicologia (Becker, 1960; Salancik, 1997) y economia (Cook & Emerson, 1978;

Williamson, 1983).

Investigaciones realizadas por varios autores, entre otros, Shemwell Jr (1993), Morgan y
Hunt (1994), Berry (1995), Wetzels, de Ruyer, van Birgelen (1998), Crotts y Turner (1999),
Garbarino y Johnson (1999) y Sharma y Patterson (1999 y 2000) sefalan a la confianza y el
compromiso como variables mediadoras en la consecucidn de relaciones estables y duraderas,
evidenciando la existencia de una relacién directa y positiva entre la confianza desarrollada y el
compromiso que establece el cliente con la organizacién. El motivo fundamental para que el

cliente se comprometa con la organizacion reside en una relacién alta en confianza.
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El marketing relacional sefala que el compromiso es un factor clave para llegar a tener

una relacién duradera entre la organizacidn y el usuario (Monferrer, 2013).

Ahora bien, lograr la confianza del cliente y afianzar su empatia y compromiso, es vital
para las organizaciones de servicios, sobre todo para las entidades bancarias, pues el entorno en el
gue se desenvuelven es altamente competitivo y requieren mayores esfuerzos para sobresalir en
el mismo, sobre todo crea en el cliente un alto grado de credibilidad en la entidad bancaria

(Delgado, 2015).

Para Pérez, Martinez y Lagunes (2016), la confianza es un sentimiento que antecede al
compromiso, y es resultado de superar las expectativas del cliente. Una vez establecido el vinculo

de confianza, el cliente se siente seguro en la préxima adquisicidn.

Es importante seialar que las instituciones financieras se han visto considerablemente
afectadas por sus antecedentes, debilitando asi la confianza de sus clientes, producto de ello en la
ultima década los bancos han enfrentado constantemente grandes cambios, realizando colosales
esfuerzos en la investigacidn y adopcidon de nuevas vias innovadoras para mejorar y facilitar al

cliente el acceso a sus servicios y asi fortalecer su imagen (Delgado, 2015).

Varias investigaciones sefialan que las asociaciones emocionales de afecto y confianza del
consumidor en una marca llevan al compromiso hacia la misma. Las acciones son impulsadas por
emociones, si bien este resultado también depende de otros factores como la reputacion o la
percepcion de habilidades y valores de la compaiiia, varios estudios reflejan un efecto directo
entre imagen y el compromiso, o indirecto a través del constructo de satisfaccidon (Garbarino &

Johnson, 1999).

Fullerton (2005) distingue dos tipos de compromiso; el afectivo derivado de experiencias

positivas con la organizacion, y el compromiso de continuacién, derivado de la dependencia que la
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organizacién crea en el consumidor, este ultimo puede verse afectado negativamente por la
percepcion de obligacién que tiene el cliente en la espera de un beneficio que solamente podrd
acceder en el largo plazo, este tipo de estrategias para fidelizar al cliente van en detrimento del
compromiso afectivo que el cliente siente por la organizacidén, incluso esta percepcién de
obligacion puede llegar a romper el vinculo que existe entre la satisfaccién y la recompra, de modo
que el compromiso afectivo es fundamental para alcanzar la lealtad del consumidor, incluso la
relacién entre compromiso afectivo y la intencién de continuar como cliente se fortalece si este

tiene varias alternativas por las cual decidirse.

La satisfaccion ademas de ser predictor de la lealtad, influye significativamente en el nivel
de compromiso (Abdul Muhmin, 2005; Hsu, Liu y Lee, 2010). Un alto grado de compromiso es
producto de un alto grado de satisfaccion (Morgan & Hunt, 1994), y un alto grado de compromiso
conduce al cliente a realizar recompras y a defender a la organizacién ante criticas negativas

(Abdul Muhmin, 2005; Hsu et al., 2010).

La lealtad se vera fomentada por una relacién fuerte y estable entre satisfaccion y
compromiso, pues esta relacién establece un nivel determinado de cooperacién mutua,
reduciendo la posibilidad de terminar la relacion comercial (Ganesan, 1994; Morgan & Hunt,

1994).

En concordancia con lo expuesto, Curras y Sanchez (2012) confirman la existencia de
relacién entre compromiso y satisfaccion, pues cuanto mayor sea el sentimiento de satisfaccion
mayor sera el grado de compromiso. Y este a su vez implica una conexidn emocional entre el
cliente y la organizacién, por lo que se considera determinante para alcanzar la lealtad (Lewis &

Soureli, 2006).



Lealtad del consumidor
La lealtad es una asociacién comprometida y cargada de afecto entre el consumidor y la
organizacién formando asi una relacién duradera (Fournier, 1998). Esta relacién se caracteriza por

su permanencia en el tiempo y ademds asegura la supervivencia de la organizacion (Best, 2007).

Es el marketing relacional la disciplina que estudia permanentemente la consecucion de
una relacién a largo plazo entre el cliente y la empresa, por tanto, uno de los objetivos principales

del area es la fidelizacién (Fernandez, 2010).

Oliver (1980), describe la lealtad como:

Compromiso profundo por recomprar o recomendar un producto o servicio de manera
consistente en el futuro, causando compras repetitivas de una misma marca o conjunto de
ellas, a pesar de las influencias y esfuerzos del mercado que tienen el potencial de cambiar

esa conducta (p.32)

Asi mismo M. Oliver (1998) propone tres niveles de lealtad:

e Lealtad cognitiva: la valoracién de los atributos de la marca y por consiguiente la eleccidn
de una alternativa por ser considerada superior a las demas;

e lealtad afectiva: compromiso del consumidor que presenta una actitud positiva hacia la
marca derivada de la satisfaccion;

e Lealtad conativa: se manifiesta con el comportamiento de compra repetida.

Es necesario hacer un paréntesis para diferenciar el concepto de lealtad y fidelidad ya que
muchos autores lo definen como sinénimos, pero dentro del marketing relacional existe una clara
diferencia entre estos dos conceptos. Partiendo de que el objetivo de la organizacién no es la

fidelizacidn, sino la lealtad (M. Gonzalez, 2002).
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Gonzalez (M. Gonzalez, 2002) aclara que la fidelizacion es el camino que la empresa
construye para alcanzar la lealtad. Es decir, la lealtad es el resultado, y la fidelizacién, el proceso o

accién que conduce a ello.

Entonces, se define a la lealtad como una actitud afectiva por parte del cliente hacia la
marcay la promesa de recompra del producto o el consumo del servicio. Esta actitud de recompra
es el resultado de la satisfaccion del consumidor que se da cuando la organizacién cumple con sus
expectativas. Como consecuencia la empresa obtendra mayores niveles de rentabilidad (Berné,
Yague y Mugica, 1996). Por ende, la satisfaccidon es un paso necesario para alcanzar la lealtad (R.

Oliver, 1999).

Asi mismo, Grande (1996) define a la lealtad como "la propension a comprar la misma
marca o frecuentar el mismo establecimiento para satisfacer una misma necesidad", en otras
palabras, la relacion continuada es muestra de la confianza que tiene el consumidor en la

organizacién y esto indiscutiblemente conduce a la lealtad del cliente.

De manera similar, Neal (1999) define la lealtad del cliente como “la proporciéon de veces
gue un comprador escoge el mismo producto, servicio o marca en una categoria especifica,

comparada con el nimero total de compras hechas por el comprador en esa categoria”.

Determinantes de lealtad

Es importante destacar dos investigaciones en donde Fassnacht y Daus (2004) y Cahill

(2007), identifican qué aspectos son determinantes para alcanzar la lealtad del cliente.

a) Los determinantes relacionados a la imagen o reputacion de la organizacidn, a la

relacién costo beneficio, y a aspectos propios de los bienes o servicios que ofrece. Para la lealtad
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del cliente es indispensable que los bienes o servicios ofrecidos le sean utiles, que satisfagan sus

necesidades y que estén disponibles.

b) Los determinantes referidos a la interaccién entre empleado y cliente, tales como la
atencion, experiencias previas y confianza. Un factor relevante en las relaciones es el compromiso,

el cual proporciona evidencia de cercania emocional.

c) Los determinantes relacionados con el cliente, estos corresponden a factores en los que
el cliente se fija, y por ende pueden influir en su comportamiento, por ejemplo, el afecto, la
participacién o interés de los empleados, y consecuentemente, la importancia del bien o servicio

para el cliente.

Keller (1993) y Na, Marshall y Lane (1999) coinciden en que la lealtad es el resultado de
una imagen positiva ante sus usuarios. En concordancia, Helgesen, Havold y Nesset (2010)
sostiene la relacion entre imagen y lealtad, destacando que un cliente satisfecho tiene mayor
disposicion a seguir fiel a la entidad; para ello es importante fomentar las relaciones entre la
organizacién y el cliente, asi este Ultimo tendra preferencia por sus productos o servicios nuevos y
reducird el interés en los de la competencia, ademds que colabora con la recomendacién de la
organizacion, todos estos aspectos contribuyen a la organizacidn, para mantener las ventas en el

tiempo (Kotler & Keller, 2006).

Cuando los individuos tienen la percepcién de que un producto, servicio o marca les
ofrece un beneficio Unico e importante trae como resultado su lealtad hacia la organizacion

(Schiffman & Kanuk, 2001).

Gronholdt, Martensen y Kristensen (2000) afirman que existe una relacién significativa

entre satisfaccién y lealtad dentro de las empresas de servicios financieros, debido a los resultados
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de varios estudios como Keller (1993), Na et al. (1999), Helgesen et al. (2010) donde se evidencia

gue uno de los factores para alcanzar la lealtad es la satisfaccidn del usuario.

Actualmente, dentro de las empresas de servicios especificamente las entidades bancarias
se preocupan por la lealtad de sus clientes, a tal punto que la mayoria de los bancos acuden a
empresas externas que les ayuden con el andlisis inteligente de datos que les permita conocer el

grado de lealtad y fidelizacidn y qué grupo de clientes son leales (Arancibia, 2010).

Las expectativas, satisfaccion, compromiso y lealtad son efectos en donde existen
relaciones de dependencia, Jacoby y Chesnut (1978) consideran la lealtad como un proceso
psicoldgico que es el resultado del compromiso. Fullerton (2005) afirma que el consumidor
continuara comprando la marca cuando se sienta identificado con dicha marca y sienta un
compromiso afectivo hacia ella. Estas relaciones son perfectamente aplicables al sector servicios

en general y al sector bancario en particular.

Los conceptos mas citados en las investigaciones sobre determinantes de la lealtad se
encuentran la satisfaccidon y calidad del servicio, y si nos centramos en estudios aplicados a la
banca cobran importancia, entre otros, la confianza, imagen, expectativas, valor percibido, manejo

de reclamos y personalizacion (Gutiérrez & Zapata, 2016).

Teoria de Marketing

La teoria del marketing nace como un aspecto de la teoria general del comportamiento
humano. El fin de la teoria de marketing es entender cémo las empresas y los consumidores se
comunican entre ellos (Alderson, 1957). Uno de los propdsitos del marketing es proporcionar
satisfaccién al consumidor, no obstante, esta concepcidn no fue claramente comprendida por los
empresarios, sino hasta la década de los cincuenta, donde destaca la masificacion de productos y

la pasividad del consumidor (Bell & Emory, 1971).



Kotler y Armstrong (2007) definen al marketing como un proceso social y administrativo
mediante el cual las organizaciones crean valor para satisfacer las necesidades y deseos de sus

clientes y establecer relaciones sdlidas para obtener a cambio un valor redituable.

A demas, Kotler & Armstrong (2010) sefialan que para alcanzar la satisfaccion del cliente
se requiere estudiar de manera profunda sobre el comportamiento y las causas de tal conducta,
para poder anticiparse a las necesidades actuales, potenciales y deseos tanto del cliente como del

mercado dentro del cual participan.

Los objetivos del marketing se fundamentan en obtener un aumento permanente en la
penetracion del mercado y la disminucién de los costos de captacidn de los clientes, de ahi que la
experiencia de los clientes se ha convertido en el foco de la gestién de marketing, contribuyendo a
la construccidén de una ventaja competitiva y a la optimizacion de costos en la captaciény

recuperacion de clientes a través de la percepcion del servicio recibido (Kotler & Armstrong, 2010).

En el transcurso de los afios se ha pasado de una visién tradicional, donde habia una
interrelacién escasa con otras areas de la empresa a una vision ampliada en la que se
interrelacionan todos los departamentos de la organizacion. Esta evolucién conlleva a utilizar

nuevos modelos y estrategias de planeacion (Kotler & Keller, 2012).

En este sentido, el centro de la teoria y la practica del marketing es proporcionar valor y
satisfaccidn a sus mercados a través de la calidad del servicio percibido. Por ello es necesario que
la empresa sea capaz de identificar las necesidades del cliente, de diseiar y desarrollar ofertas
ajustadas a estas necesidades y de transmitirlas de forma efectiva hacia su mercado (Kotler &
Keller, 2012). Es asi como la gestidn de marketing se centra en posicionar un producto o servicio

en el mercado, apoyandose en la gestién de imagen corporativa.
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Marketing de servicios
El Marketing de servicios tiene su origen en la evolucion de la economia de los paises
actualmente desarrollados, que pasaron de una economia basada en la agricultura, a una
economia industrializada, para finalmente basar su economia en el sector de los servicios, siendo
este sector uno de los mas representativos en el producto interno bruto de los paises (Corea &

Gbémez, 2014).

Ruiz (2002), precisa que el Marketing de servicios se basa en las caracteristicas propias de
los servicios, y por ende estudia los procesos de intercambio entre consumidores y empresas de
un producto en especifico, que son los servicios, con el objetivo de satisfacer las necesidades,

deseos, y demandas de los consumidores.

Entendiendo a los servicios como actividades identificables e intangibles que son el objeto
de una transaccion para brindar satisfaccion a los clientes, de acuerdo a sus deseos y necesidades.
Los servicios no dan como resultado la propiedad de algo (C. Ruiz, 2002) en donde el objetivo
principal de las empresas que brindan servicios profesionales, es estudiar el cémo lograr la

satisfaccidon entera en sus clientes sin poseer un producto a cambio (Escobar & Ruales, 2015).

Los servicios poseen caracteristicas como:

La intangibilidad: Los servicios son acciones en lugar de objetos, es decir, no pueden ser
palpables, no se los puede ver ni tampoco escucharlos (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2009) antes de
recibirlos, esta es la razdn por la cual las empresas que ofertan servicios deben buscar al maximo
tangibilizar los mismos, ya que en el cliente se genera incertidumbre de no tener cien por ciento
claro el servicio que va a recibir (Escobar & Ruales, 2015), a esto se suma el escaso conocimiento
gue tienen gran parte de los clientes de la banca con respecto a los servicios financieros (Losada,

2016).
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De modo que los clientes siempre buscan sefiales que le sirvan para sacar conclusiones y
asi poder reducir la duda sobre dicho servicio, por esta razdn, las empresas ofertantes deben
proporcionar una representacién tangible para que el cliente pueda estar orientado al resultado
probable por conseguir (Escobar & Ruales, 2015). Esta intangibilidad trae consigo algunas
desventajas como; la dificultad de exhibirlo o comunicarlo con facilidad, la fijacién de precios es

dificil, no pueden patentarse con facilidad (V. A. Zeithaml et al., 2009).

Heterogeneidad o variabilidad: No hay servicios que sean precisamente iguales, asi como
también, no hay clientes con expectativas iguales. El desempeio del personal puede diferir de un
dia para otro, y esto afecta a la entrega del servicio y la percepcidn de los clientes de ese servicio

(V. A. Zeithaml et al., 2009).

Asi pues, la calidad del servicio puede variar, esto es claro al saber las anteriores
caracteristicas de los servicios que le diferencian de los productos, esencialmente al ser intangible

e inseparable de quien lo oferta (Escobar & Ruales, 2015).

Naturaleza perecedera: Los servicios no duran para siempre, una vez producida y
consumida, se acaba, es decir, tiene un tiempo determinado. Los servicios no pueden ser
guardados, almacenados, revendidos o devueltos (V. A. Zeithaml et al., 2009). En otras palabras, el
ofertante de servicios vende su desempefo y su capacidad para satisfacer las necesidades de los

consumidores (Escobar & Ruales, 2015).

Esta caracteristica se puede subsanar estableciendo politicas de marketing, especialmente
de precios y de segmentacidn, que controlen la elevada demanda de servicios en ciertas

temporadas precautelando la capacidad de respuesta de la organizacion (Losada, 2016).

La produccidn y consumo del servicio se realiza de manera simultanea: En el caso de los

productos, éstos deben ser producidos primero, luego vendidos y finalmente consumidos, en



cambio los servicios, son vendidos primero y luego producidos y consumidos de manera
simultanea, de modo que la produccién y entrega del servicio se realiza de manera simultanea (V.

A. Zeithaml et al., 2009).

La inseparabilidad: Los servicios no se pueden separar de quienes los ofertan, de manera
que, la profesionalidad, la conducta y la apariencia, seran juzgadas de manera simultdnea para

obtener una imagen de la calidad que ofrece la empresa de servicios (Escobar & Ruales, 2015).

Es asi que, laimagen y el modo de actuar del personal de la organizacion se asocia
directamente y casi exclusivamente al constructo de la imagen que se forma de la entidad

bancaria (Losada, 2016).

Y lo mas importante es el tiempo del servicio: la duracién del proceso de elaboracién de

un servicio debe ser minima, como el tiempo de espera de atencidn del cliente.

El marketing de servicios da origen a las 4 nuevas P’s: personal, evidencias fisicas,
productividad y procesos, pasando del tradicional marketing mix de las 4P’s, a las 8P’s del

marketing de servicios basada en las caracteristicas propias del servicio (Lovelock & Wirtz, 2009).

Al realizar las estrategias de marketing de servicios, uno de los enfoques es el personal
dada su alta implicacion en las empresas de servicios, pues sin evidencias de un producto tangible,

el personal resulta fundamental para conseguir la fidelizacion de los clientes (Paz, 2005).

El marketing de servicios realza la importancia de las evidencias fisicas, ya que éstas crean
el ambiente en que presta el servicio y a su vez satisfacen la necesidad del cliente de elementos
tangibles en todas las etapas de proceso de compra y consumo del servicio (Lovelock & Wirtz,

2009).
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El proceso de prestacion de un servicio es de suma importancia, pues un proceso mal
disefiado ocasiona una experiencia decepcionante, entre otros malestares, retrasos en la entrega
del servicio, deficiente desempefio del personal y procesos burocraticos; la suma de estos
elementos dan origen a una baja productividad del servicio (Lovelock & Wirtz, 2009), es por ello
que urge la estandarizacion del proceso de prestacion del servicio, sobre todo en la industria de
servicios financieros, en donde la diferenciacién de productos es minima, construyendo asi una
ventaja competitiva, de ahi que los procesos constituyen el tercer enfoque del marketing de

servicios.

El dltimo factor, pero no menos importante es la productividad, misma que busca el mejor
resultado al menor costo sin afectar la calidad del servicio a entregar, la cual siempre es evaluada
desde la perspectiva del cliente. Es importante seialar que estos elementos han sido mejorados
sustancialmente por los avances tecnolégicos, facilitando el proceso y brindando mayor valor a los

beneficios valorados por los clientes (Lovelock & Wirtz, 2009).

El marketing de servicios facilita el disefio de estrategias de segmentacion diferenciaday a
su vez incrementa valor a los beneficios percibidos por el consumidor, obteniendo un resultado
positivo al evaluar la utilidad, el desempefio y la satisfaccion que le genera un producto o servicio,
con relacidn a la competencia, y basada en la percepcion de lo que se recibe y del precio que pagd

por él (Moreno & Londofio, 2005).

Marketing relacional
El Marketing relacional abandona el enfoque transaccional y adopta un enfoque que
confiere protagonismo a la consecucion de la lealtad del cliente, objetivo que requiere el esfuerzo

de toda la organizacién en su conjunto (Monferrer, 2013).
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Este tipo de marketing gestiona las relaciones con los clientes mediante procedimientos
gue beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés, creando una ventaja competitiva, en
donde la prelacién de la relacién a largo plazo entre la organizacién y los consumidores es el

enfoque de esta disciplina (Monferrer, 2013).

En el marco del marketing relacional un alto grado de satisfaccién, confianza y
compromiso del cliente para con la organizacion son resultados inherentes de una relacién de

calidad entre ambas partes (Sarmiento, 2016).

El marketing relacional conlleva un proceso constante que busca incrementar el nivel de
satisfaccion, utilizando técnicas que aumenten la fidelidad del consumidor (Lillo, 2015) el cual

asegura la supervivencia de la empresa en un entorno cada vez mas disputado (Monferrer, 2013).

En definitiva, el marketing relacional esta orientado al consumidor, siendo necesario
conocer el punto de vista del consumidor, sus necesidades y deseos, para atraerlo, retenerlo, y
satisfacerlo desde una perspectiva global (Monferrer, 2013), lo que implica la coordinacién de las
funciones de marketing con el resto de areas de la empresa; de este modo, el marketing relacional
estd inmerso en toda la organizacion, cuya finalidad es mejorar las relaciones a largo plazo con los

clientes y el resto de agentes del entorno (Lillo, 2015).

El contacto directo entre la organizacién y el cliente permite mejorar el disefio del servicio,
basandose en la percepcidn que tiene el cliente sobre la empresa y el producto o servicio que ésta
ofrece, dicho de otra manera, permite a las organizaciones modificar aquellos aspectos que
predominan en la mente del consumidor, generando un valor agregado para la organizacién

(Guadarrama & Rosales, 2015).
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De acuerdo a Sarmiento (2016), la comunicacidn, la calidad de servicio, la satisfaccion, la
confianza, la experiencia, el compromiso, la fidelidad, la creaciéon del valor, la tecnologia y la

retencion de los clientes, son conceptos fundamentales para definir el Marketing de Relaciones.

Finalmente, exponemos que para nosotros, la definicibn mas adecuada y moderna de
Marketing relacional es la proporcionada por Sarmiento (2016), misma que expresa lo siguiente
“proceso de identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las
relaciones entre la organizacion, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de

satisfacer beneficios mutuos y concretar valores mediante interaccién”.

A continuacidn, se puede observar en la Figura 4 la diferencia entre el marketing

tradicional y el marketing relacional.

Figura 4.

Concepcion antigua y moderna de marketing.

Origen Medios Fin
BENEFICIOS VIA
PRODUCTOS PROMOéIgN VOLUMENDE
VENTAS

Concepcion antigua (MK pasivo o transaccional)

MARKETING BENEFICIOS V[A
CLIENTES INTEGRADO SATISFACCION
CLIENTE

Concepcion moderna (MK activo o relacional)

Nota: Monferrer, D. (2013). Fundamentos de marketing (Primera ed.). Castellon de la
Plana: Universitat Jaume I.
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Fundamentos de la identidad corporativa
Toda organizacién tiene una identidad propia, y esta tiene lugar a partir de la creacién o
fundacion de la misma, no obstante, en muchos casos, la propia organizacién desconoce la

naturaleza de sus actitudes y aspiraciones (Jenkins, 1993).

Asi también, para Sanz de la Tajada (1996), la sola concepcién del proyecto de creacidn de

la empresa es el punto de partida donde se define la identidad propia de la misma.

A eso, también se refiere Karounga (2005), cuando dice que la vida de una empresa esta
ligada con la existencia de una identidad propia, misma que se percibe desde fuera, de modo que,

este concepto aparece desde la creacidn de la organizacion.

En este sentido, toda organizacién, al igual que una persona, posee una identidad y puede
percibirse a si misma, de ahi que la identidad corporativa es algo Unico, pues se trata de la

percepcion que esta tiene sobre si misma (Ind, 1992).

En definitiva, la identidad corporativa es el factor diferenciador de cada organizaciény
esta a su vez refleja la personalidad propia de la misma. Dicha personalidad circunscribe a dos

rasgos especificos: fisicos y culturales (Sanz de la Tajada, 1996).

La identidad corporativa es el conjunto de facetas que experimenta la organizacién, por
ello es considerada como un proceso social que esta en constante construccion (Berger &

Luckman, 1968).

Para Black (1996), la identidad corporativa implica todo aquello que se puede percibir
desde el exterior, desde la presentacion fisica de sus productos hasta los membretes de sus
papeles, pasando por las sefialéticas que utilice en los diferentes establecimientos e incluso las

campanas publicitarias que desarrolle.



La identidad de la organizacion estd conformada por elementos o atributos que hacen
factible su identificacién; ademas, representa las directrices a seguir para diferenciarse de las

demas organizaciones, es decir, refleja la personalidad de la empresa (Karounga, 2005).

Ind (1992) declara que la identidad corporativa goza de cierta peculiaridad, pues para él
“la identidad constituye el verdadero eje en torno al que gira la existencia de la propia

Organizacion”.

Esta identidad corporativa se ve reflejada en la actuacidn de dicha organizacién, e incluye
entre otros aspectos, su cultura y filosofia organizacional, su misidn, y vision, de modo que, la
identidad de la empresa antecede necesariamente a la imagen corporativa, ya que la primera es
fuente de alimentacién en la percepcion que tendra cada usuario o consumidor sobre dicha

organizacién (Karounga, 2005).

Andrieu y Roninet (1993), sostienen esta afirmacion, pues para ellos resulta inadmisible
estudiar la imagen corporativa de cualquier organizacidn sin antes analizar los atributos o

elementos que componen la identidad de la misma.

En cuanto a los rasgos especificos que conforman la identidad de una organizacién, éstos
pueden ser de naturaleza icdnica visual y culturales, en donde los primeros son todos aquellos que
se perciben de la empresa desde fuera, de modo que, el logotipo y colores de la marca, su
adecuacién al membrete en sus papeles, entre otros, pertenecen a este concepto (Karounga,

2005).

Por otro lado, el rasgo cultural de la identidad corporativa estd integrado por aquellos que
motivan el accionar de la organizacion, por ejemplo, la filosofia y valores organizacionales, al igual

que la misidn y vision empresarial (Karounga, 2005).
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Para Ind (1992), el historial de la organizacion, su filosofia organizacional, el personal, sus
propietarios, la tecnologia que utiliza, e incluso sus estrategias forman parte de la identidad

corporativa.

En concordancia con Karounga (2005), todos estos aspectos son validos para distinguir a la
organizacién desde su entorno, en donde la identidad corporativa implica indudablemente la
capacidad de adaptacion en funcién de sus posibilidades sin descuidar los ejes fundamentales para

los que se cred la organizacion.

Currds (2010), distingue la naturaleza enddgena de la identidad corporativa, de modo que
esta es concebida dentro de la organizacién y controlada por la misma, agrega también la
existencia de medios concretos para proyectarla a sus diversos stakeholders y generar en ellos una

impresién o imagen especifica.

En torno a la identidad de una empresa, existen diversos conceptos que, aunque
interrelacionados entre si, son poco delimitados y no proporcionan una definicion clara, e incluso
se refieren a la misma como identidad corporativa, identidad de marca, identidad organizacional,

identidad visual o de negocio (Currds, 2010).

Tenemos asi que, para Balmer (2001), la identidad de la empresa se analiza a través de
tres conceptos relacionados, pero diferentes: identidad visual, identidad organizacional e

identidad corporativa.

La representacion grafica, que esta dada por simbolos y sefiales como el logotipo de la
marca, vestuario del personal, decoraciéon de infraestructura, etc., integran este primer concepto

de identidad visual (Chajet & Shachtman, 1991; Van Riel, 1997).



Con respecto a la identidad organizacional, Albert y Whetten (1985) la definen como
aquello que los miembros formales de la organizacion perciben sobre los atributos centrales,

distintivos y duraderos que caracterizan a la organizacion.

Finalmente, es la identidad corporativa cuyo concepto presenta mayor ambigliedad con
respecto a sus limitaciones (Christensen & Askegaard, 2001), varios estudiosos del tema conciben
la identidad corporativa como todo mecanismo que utilice la empresa para identificarse y

proyectar una imagen ante sus stakeholders (Margulies, 1977).

Asi también, para Reitter y Ramanantsoa (1985) la identidad corporativa es un constructo

de caracteristicas interdependientes que hacen identificable a |la organizacién. Y a su vez proyecta
tres cosas a través de su comportamiento, comunicacidn y simbolismo (Van Riel, 1997): quién es,

qué hace y como lo hace (Olins, 1991).

Entre otros, las acciones de los lideres, comportamiento de los trabajadores, las
estrategias utilizadas, la infraestructura, herramientas tecnoldgicas y el desempefio

organizacional, forman parte de este constructo llamado identidad corporativa (Balmer, 2001).

De este modo, se facilita la comprension de lo que conlleva el concepto de imagen
corporativa, enfatizando su naturaleza endégena y controlable por la organizacidn, asi también
merece declarar la existencia de distintos medios utilizados por la empresa como reflejo de su
identidad, proyectando una imagen especifica a sus stakeholders sobre quién es, qué hace y por

qué lo hace.

Ademas de los distintos aportes sobre identidad corporativa, varios autores también
hacen referencia a distintos aspectos tangibles e intangibles que deben ser considerados dentro

del propio concepto de identidad corporativa.
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La identidad visual permite a los publicos tener una percepcidn parcial, a través de una
comunicacion bastante clara y sencilla, sobre la entidad financiera, ya que se la realiza desde fuera
de la organizacién y ademas permite diferenciarla de la competencia (Karounga, 2005), no
obstante, el individuo no necesariamente ha de conocer o adquirir los productos y servicios que
proporciona la misma, es por ello que, el presente trabajo de investigacidn se desarrolla al margen

de los diferentes mecanismos de representacién grafica de las entidades financieras.

Por su parte, el concepto de identidad organizacional también quedara relegado en la
presente investigacion ya que se supedita a la autopercepcién de la organizacién, es decir, evalia
la percepcién de los miembros formales sobre los aspectos centrales, distintivos y duraderos de la
organizacién, todo esto corresponde a juicios de valor que si bien se consideran importantes en el
analisis de la identidad e imagen corporativa de toda entidad, no son la poblacién objetivo a la que

se direcciona el presente trabajo de investigacion.

Por otro lado, Andrieu y Roninet (1993), plantean cinco ejes de investigacion para poder
definir el concepto de imagen corporativa mucho mds alineados al enfoque del presente trabajo;
el primer eje esta dado por las caracteristicas fisicas de la organizacidn, estos son elementos
tangibles y objetivos de la misma, entre otros se encuentra el disefio de sus agencias, numero de

empleados y su ubicacién.

El segundo eje corresponde a la misidn, vision y valores organizacionales, es decir a la
personalidad de la organizacidn, entre otros, la misidn, visién, valores y objetivos organizacionales.
En tercer orden, tenemos el historial de la organizacion, en otras palabras, su postura, actuacion y

adaptacion en el tiempo Andrieu y Roninet (1993).
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Como cuarto eje, se encuentra la mentalizacidn, es decir, el enfoque en la relacién
existente entre la organizacidn o determinado bien o servicio y el consumidor, misma que va mas

alla de sus caracteristicas funcionales (Andrieu & Robinet, 1993).

En el quinto y dltimo eje de investigacidon, Andrieu y Roninet (1993), manifiestan la
importancia de la oferta de la organizacién, misma que genera en los consumidores diferentes
motivaciones para adquirir o no el bien o servicio, en donde, la motivacién es un elemento

determinante en la decisién de compra (Karounga, 2005).

Estos cinco ejes direccionan las estrategias de comunicacién de toda organizacién que
busca presentarse a través de su filosofia y sus creencias ante sus diferentes publicos (Karounga,

2005).

De modo que, la percepcién de cada uno de estos ejes, considerados los mas expuestos a
la vista y al juicio de los publicos, conforman la impresion global del usuario, cuya influencia es

superior a cualquier otra forma de comunicacién (Karounga, 2005).

Estos son unos de los principales conceptos sobre identidad corporativa y aquellos
elementos que lo conforman, lo cual resulta necesario repasar antes de sumergirnos en el tépico

de imagen corporativa (Andrieu & Robinet, 1993).

De Identidad a Imagen Corporativa
Al igual que una persona, toda organizacion desarrolla una personalidad o identidad que,

se percibe y construye una determinada reputacién en la mente de los publicos (Karounga, 2005).

Partiendo de este hecho, es importante mencionar que, la imagen corporativa es un
constructo de las percepciones sobre ciertos elementos racionales y afectivos, o intangibles y

tangibles, que tienen los distintos publicos en funcidn de sus propias creencias, experiencias
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(Karounga, 2005), intereses e incluso estas pueden basarse en las opiniones de terceros,

indistintamente de si el individuo conoce o adquiere un producto o servicio de la organizacion.

Esto indica que, es la percepcion el factor transformador de identidad a imagen
corporativa, dado que, la segunda es el resultado de las representaciones o asociaciones de

imagen percibidos por los distintos publicos a través de los sentidos (Karounga, 2005).

Estas asociaciones de imagen conforman la imagen de la organizacidn, ya que, la imagen
corporativa viene a ser la consolidacién de una serie de ‘items’ que permiten su clasificacion en

categorias referentes de distinta naturaleza (Herreros, 1989, pég, 120).

Es importante recalcar que, no existe objetividad en una percepcidn dada su naturaleza
subjetiva, no obstante, si podemos hablar sobre una percepcidn objetivada, misma que surge en el
momento en que todas o la mayoria de percepciones convergen en una sola percepcién integral
en comun, solamente ante esta coalicién de criterios, es aceptable hablar de imagen corporativa

(Karounga, 2005).

Dado que, la identidad de la organizacion es proyectada por empresarios y directivos, esta
también lleva subjetividad, sin embargo, toda organizacion busca proyectar la imagen deseada vy el
cambio positivo de actitud en sus publicos, haciendo necesario que constantemente comunique
de manera positiva sus acciones y decisiones, a fin de proyectar una “buena imagen” de si misma

(Karounga, 2005).

Para varios autores, entre ellos Herreros (1989), Sam Black (1996), Claviez (1992) y
Villarejo (2001: 15), es la Comunicacidn la estrategia mas eficaz para conseguir una buena imagen

de la organizacién en la mente de los distintos publicos.
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Es asi como, la identidad corporativa, pilar fundamental de la organizacién, solo cobra
importancia cuando esta es comunicada a empleados, accionistas y clientes, y para su posterior

analisis de la imagen corporativa (Ind, 1992).

Comunicacion corporativa

La publicidad, venta personal, relaciones publicas, patrocinio de eventos, redes sociales,
pagina Web corporativa, portales de empleo constituyen los principales medios utilizados por las
empresas para transmitir a sus grupos de interés informacion sobre resultados financieros, la
calidad y variedad de su oferta comercial, proyectos socialmente responsables y ofertas de trabajo
entre otros (Van Riel, 2013). Toda esta comunicacién tiene como fin transmitir la identidad de la

empresa y con ello direccionar la imagen corporativa de la misma en sus distintos publicos.

El equilibrio entre la imagen proyectada por la organizacién y la imagen percibida por el
usuario define el éxito de toda organizacién, pues resultado de ello es una imagen favorable o

desfavorable en la mente del consumidor (Karounga, 2005).

Asi mismo, para Sam Black ( 1996), las marcas que captan y fidelizan clientes con mayor

facilidad, son aquellas que son bien conocidas y apreciadas por sus clientes.

Es por ello que para Karounga (2005), disefiar y construir la imagen que desea alcanzar la
organizacién ante sus clientes, y su posterior proteccién una vez conseguida, refleja la

preocupacion y responsabilidad de sus dirigentes por el crecimiento de la organizacién.

Por lo expuesto anteriormente y en concordancia con Koenes y Soriano (1997),
recalcamos lo beneficioso que resulta para la organizacidn, que sus directivos se preocupen por la
construccion y proteccidn de la imagen corporativa de la misma, caso contrario serdn los clientes

guienes se encarguen de hacerlo por si mismos.
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Es asi como, toda organizacidn que quiera sobrevivir en el actual entorno altamente
competitivo, debe cuidar de su imagen corporativa (Karounga, 2005), pues tomando las palabras
de Araujo y otros (2001), “la organizacidon exitosa ya no es la que produce ‘cosas buenas’ sino la

que produce ‘cosas valoradas’ por los clientes”.

De ahi que, el éxito de toda organizacidon dependa, sobre todo, de la imagen proyectada y

percibida (Karounga, 2005).

Resulta comun que los publicos tengan una imagen errada en algunos aspectos o contraria
a la verdadera identidad de la organizacidn; esto se debe a que no siempre disponen de

informacién precisa sobre la misma, excepto las extraoficiales (Karounga, 2005).

Dado que, la comunicacién corporativa permite el envio directo de sefales tangibles e
intangibles a su publico objetivo, representa un instrumento de gestion basica como transmisor de

identidad y posibilitadora de una ventaja competitiva para la organizacion (Balmer, 2001).

La comunicacidn corporativa no es mas que la emision de sefales verbales y no verbales

de la organizacién hacia sus stakeholders (Birkigt et al., 2002; Van Riel, 1997).

Para Sam Black (1996), las estrategias de comunicacion deben encaminar las emociones y
actitudes de los publicos para conseguir, siempre de manera ética, que ellos crean o hagan lo que

la organizacion busca o requiere.

Por lo que precede, es claro que la comunicacidn corporativa trata de conducir a los

publicos hacia el cumplimiento de los propios objetivos de la Organizacion (Karounga, 2005).

Asi también, para Jenkins (1993), muchos han sido los casos en que la percepcion de los

usuarios o consumidores resulta errada sobre algunos aspectos e incluso resulta contraria a la



verdadera identidad de la Organizacidn, por lo tanto, no siempre resulta perceptible para el

mundo exterior la exacta naturaleza de las actitudes y aspiraciones de la organizacion.

Por esta razon, es importante tener en cuenta el valor que genera una comunicacion
efectiva en el desarrollo y fortalecimiento, en este caso, de una institucién dedicada al sector
financiero, por lo que a través de la comunicacidn se tiene que hacer llegar al mercado la imagen
gue queremos que se tenga de la entidad bancaria. Es asi que el éxito o fracaso de la organizacidn
va a depender en gran medida de la imagen que proyecte tanto hacia el exterior como hacia el

interior (Pérez, 2016).

Las instituciones financieras deben proyectar una imagen a través de un conocimiento,
una opinién y una valoracion positiva de la organizacién y, por tanto, del servicio que ofrece

(Pérez, 2016).

Por esta razén, la comunicacion corporativa brinda la posibilidad de diferenciarse del resto
de entidades bancarias, ya que aporta un valor afiadido a la entidad, permitiendo crear en el

consumidor el deseo de adquirir el servicio (Marketing XXI, 2019).

De ahi que es importante tener presente que la comunicacion no debe estar al margen de
las caracteristicas y objetivos que definen a la entidad bancaria, sino mds bien todo lo contrario: la
comunicacion corporativa debe ser un reflejo de la estrategia empresarial, por tanto, la
importancia de una buena estrategia de comunicacion y la eleccién de un buen mensaje para que

esta sea efectiva (Duran, 2005).

Para Sanz de la Tajada (1996), la comunicacidn corporativa consta de tres dimensiones a
fin de conseguir la imagen que desea la empresa. La primera concierne a la identidad de la

organizacién, aqui se considera la cultura y la misién de la organizacién. La segunda dimensidn se
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refiere a la comunicacidn en si, es decir, trasmitir su identidad a los distintos publicos de manera

estratégica, a fin de conseguir una proyeccion positiva.

Finalmente, la tercera dimensidn corresponde a lo que publicos piensan sobre la
organizacioén, es decir, la imagen percibida ya sea de manera espontanea o controlada por parte
de la organizacién, teniendo en cuenta que, lo mejor es que sea la organizacidn quien controle

eficazmente la proyeccion de su imagen (Karounga, 2005).

Por lo expuesto anteriormente, podemos definir a la comunicacién corporativa como un
sistema estratégico que permite solucionar conflictos internos y externos, disminuir procesos, y
afianzar relaciones aportando y aplicando ideas utiles e innovadoras que ayuden a las entidades
bancarias a crear estrategias de comunicacidn efectivas con los distintos publicos (Aguilar et al.,

2018).

Siguiendo la misma linea, Sanz de la Tajada (1996), menciona cdmo la empresa procura
divulgar su identidad corporativa a todos los stakeholders mediante la Comunicacidn, cuyo

objetivo es contribuir en la creacidn de la imagen deseada por sus fundadores.

Por lo que resulta imperioso y provechoso para toda organizacion, enfocarse en las
relaciones publicas a través de la comunicacién, que consiste en actuar bien y al mismo tiempo dar

a conocer sus buenas actuaciones a través de una comunicacién adecuada (Noguero i Grau, 1990).

No obstante, es preciso mencionar que, a pesar de los esfuerzos de la organizacion para
generar procesos de comunicacidn efectivos y confiables, existe las comunicaciones informales e
incluso mal intencionadas que estdn fuera del control de la organizacion, pero que también deben
ser analizadas, ya que también son una forma de transmision de identidad (Christensen &

Askegaard, 2001).
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Conforme las explicaciones de varios autores, la comunicacidn corporativa es el proceso
gue convierte la identidad corporativa en imagen corporativa a través de las percepciones que

tienen los publicos sobre la organizacion (Ind, 1992).

A continuacidn, la figura 5 representa el proceso de cémo la identidad corporativa se

trasforma en imagen corporativa a través de la herramienta de la comunicacién corporativa.

Figura 5.

Proteccion de la imagen proyectada por una empresa.

— > |Comunicacion Corporatival

ldentidad Corporatival Imagen Corporatival

Nota: Karounga, K.(2005) a partir de la investigacion de Ind, N. (1992). La imagen
corporativa: Estrategias para desarrollar programas de identidad eficaces. Ediciones Diaz de

Santos

Fundamentos de Imagen Corporativa
Zimmer y Golden (1988) plantean que la imagen es el resultado de una impresion global, o

una configuracién idiosincratica que se construye con base a las percepciones del consumidor.

Este concepto es visto y analizado desde diferentes perspectivas, en la literatura de
marketing la imagen abarca las percepciones que se derivan de las diferentes asociaciones en la

mente del consumidor con respecto a un producto o marca (Keller, 1993).

Keaveney y Hunt (1992), exponen que la construccion de la imagen corporativa toma en

consideracion la propia experiencia del consumidor con la organizacion, la informacion que recibe



de ésta a través de diferentes medios y la comparacidn de su experiencia con otras organizaciones

de referencia.

En concordancia, Villafafie (1993), pone en manifiesto que la imagen corporativa estd dada
por la integracion de las impresiones que tienen los diferentes publicos con los que la organizacion
se relaciona. A demds, que la misma puede ser analizada en tres dimensiones, éstas son:

autoimagen, imagen intencional y por ultimo la imagen publica.

Fombrun (1996) manifiesta que la imagen corporativa referida a toda la organizacion
engloba las percepciones, que tiene el consumidor y otros stakeholders, sin limitarse Unicamente a

los productos y servicios que comercializa la organizacion.

Estas percepciones conforman una impresion global, y ésta a la vez moldea una actitud en

el usuario mas o menos favorable hacia la empresa (LeBlanc & Nguyen, 1996).

Un aspecto critico para toda empresa en su lucha por alcanzar o mantener su posicién
competitiva, es la construccidon de una imagen corporativa positiva, sin embargo, esta
construccion implica un proceso que, a pesar de ser bastante complejo y costoso, conduce a la

creacion de una ventaja competitiva (Andreassen & Lindestad, 1998).

Entendiendo que, la percepcién es la “accién de conocer una cosa mediante los sentidos o
la representacion mental sobre las personas o las cosas” (Real Academia Espafiola, 2003), se hace
necesaria la distincion entre identidad subjetiva de la organizacidn, es decir, como se ve a si
misma, y la identidad objetivada, que viene a ser cdmo la ven los demas (Karounga, 2005), pues la
imagen corporativa se trata de cémo la percibe un grupo social especifico, mas no una

constatacion de la realidad (Koenes, 1997).



De ahi que, la percepcién que tiene la organizacién sobre su propia identidad no suele ser
objetiva, ya que resulta dificil que se vea negativamente a si misma. Ademas, cabe destacar que,
incluso la percepciéon de cualquier individuo externo a la organizacidn, por mas que pueda parecer
objetiva, ésta lleva algunas dosis de subjetividad inherentes a su sistema de creencias (Karounga,

2005).

Es por ello que, para Karounga (2005) en concordancia con Marin (1997), la expresién
“identidad objetivada explica muy bien la naturaleza de la imagen corporativa, partiendo del
hecho de que toda percepcidn es subjetiva, no obstante, a pesar de las discrepancias en el modo
de percibir las cosas, existe la posibilidad de que todas ellas converjan en una percepcion integral
en comun, y es apenas ahi que podemos hablar de la imagen objetivada, pues solamente ante esta

coalicién de criterios, es aceptable hablar de una identidad clara, consolidad y bien organizada.

En definitiva, la imagen corporativa es el resultado de las diferentes percepciones que
tiene cada usuario o consumidor sobre la organizacién (Karounga, 2005). En este sentido, una
imagen sélida no solo atrae a potenciales inversores (C. Fombrun & Shanley, 1990), también
fomenta una percepcién positiva en sus trabajadores (Lemmink et al., 2003), y ademas fortalece

las actitudes de sus consumidores (Stern et al., 2001).

Por lo tanto, una entidad que se preocupa por su imagen corporativa, tiene mayor
probabilidad de detectar distintas agresiones propias del entorno competitivo en el que se
desenvuelve, por ejemplo la competencia desleal, logrando asi, anular los efectos que trae consigo

y hasta evitando su aparicion en el mejor de los casos (Karounga, 2005).

En la construccidn de la imagen corporativa influyen aspectos controlables y no

controlables para la empresa, asi como la informacion que recibe el consumidor, ya que ésta
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puede provenir por la publicidad disefiada por la empresa, como por el efecto boca-oido

respectivamente (O’Cass & Grace, 2004).

Partiendo de lo que precede, se concluye que la imagen sobre una organizacion es el
resultado de las percepciones u opiniones que de ella tienen los distintos publicos (Karounga,

2005).

Dado que, las percepciones u opiniones se constituyen por elementos de la misma
naturaleza, pero distintas caracteristicas, estas pueden ser muy diversas y divergentes sobre un
mismo asunto, puesto que ellas se emiten en funcién de la sensibilidad de las percepciones de

cada individuo (Karounga, 2005).

Para Hatch y Schultz (2003), una de las formas en que la organizacién puede diferenciarse
de su competencia es a través de los valores y emociones que ésta comunica a su publico objetivo.
En este sentido, Chen, Chang P, y Chang H (2005), ponen en manifiesto la importancia de

diferenciar los atributos tangibles de los intangibles y los funcionales de los emocionales.

El conocimiento y la comprensién del impacto que tienen las diversas asociaciones de la
imagen en la evaluacion de la organizacién, con respecto a los diferentes segmentos de clientes
resulta de suma importancia para la toma de decisiones al momento de definir estrategias de
marketing, disefio de nuevos productos o servicios, pero sobre todo facilita la gestion de la imagen
corporativa en su totalidad, es decir teniendo en cuenta la influencia de cada aspecto en la
satisfaccién del usuario de este tipo de servicio en funcidn de caracteristicas y necesidades o

beneficios buscados por cada segmento (James Francis Devlin, 2002).

En América Latina, el mal servicio en la atencidn al cliente, los largos tiempos de espera

para acceder a servicios bancarios y la limitada difusién de informacién sobre los productos
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financieros disponibles constituyen las principales barreras en la accesibilidad a los distintos

productos y servicios bancarios (Rojas-Suarez, 2006).

Es por ello que, en el entorno actual resulta indispensable que, toda organizacién, no
solamente cuide de su imagen, sino también la comunique constantemente, para mantenerla a la
vista y por tanto permanecer en la mente de sus distintos publicos, caso contrario, sera condenada

facilmente al olvido (Karounga, 2005).

Dimensiones de imagen corporativa

Con respecto a las dimensiones del concepto existe una notoria fragmentacién en la
literatura debido a la amplitud e infinidad de percepciones que el cliente pueda tener. Razén por
la cual muchos autores han establecido sus propias dimensiones considerando el contexto de la
industria de estudio y sus caracteristicas, lamentablemente no se ha llegado a un consenso entre
los académicos con respecto a las dimensiones que conforman la imagen corporativa en si (Bravo

et al., 2009).

Estas dimensiones van mas alld de los atributos tangibles e intangibles del producto o
servicio en si, en donde los primeros resultan los mas faciles de imitar por la competencia,
mientras que aquellos atributos intangibles representan una ventaja competitiva para la entidad

que los posea, ya que es muy poco probable que se acierte en su imitacién (Karounga, 2005).

Para Van Riel (1997), resulta inadmisible hablar de imagen corporativa sin conocer
previamente, “la suma total de todas las formas de expresién que una empresa utiliza para ofrecer
una perspectiva de su naturaleza”, que en otras palabras conforman la identidad subjetiva, para
posteriormente comprender la naturaleza de la identidad objetivada, al igual que el analisis de sus
dimensiones, esto se debe a que la imagen corporativa es un constructo compuesto por la opinién

que de los distintos publicos tienen sobre la organizacién (Marin, 1997).
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Partiendo de la conceptualizacién de imagen corporativa, como un constructo moldeado
por las percepciones que tienen los clientes con respecto a ciertos aspectos que él considera
relevantes, Evans (1979), sefiala a la localizacidn de la entidad como uno de ellos, pues la

proximidad del punto de venta es un aspecto decisivo en la eleccién de la empresa a la cual acudir.

Lehtinen Cy Lehtinen J (1982) consideran que, aspectos referentes al emplazamiento, la
calidad de la interaccion entre cliente y el personal de la organizacidn, y los atributos propios de la
entidad como tal, junto con las caracteristicas del servicio en si, son necesarios para analizar la

imagen y calidad de un servicio.

Asi también, para Van Van Heerden y Puth (1995), con base a su investigacién
exploratoria sobre los factores que determinan la imagen corporativa de entidades bancarias en
Sudafrica, el dinamismo, la estabilidad y credibilidad, la identidad visual y el servicio al cliente, son

aspectos relevantes que deben ser incluidos para dimensionar este concepto.

Esta idea se corrobora cuando, Senlle et al. (2001) afirman que, “hoy todas las empresas
han de ser consideradas de servicios y por tanto necesitan contar con una gestion orientada a la

satisfaccidn del cliente, misma que es el resultado de un trabajo en equipo eficaz”.

Por ende, la percepcién positiva de los distintos publicos sobre la empresa, pasa por el
factor humano, es otras palabras, el buen ambiente que crean los trabajadores cuando éstos son
unidos, facilita la eficacia del trabajo en equipo y ello resulta en una imagen positiva sobre la

organizacién (Karounga, 2005).

Asi también, para Barroso (1995) y Villarejo (2001), la apariencia y actitud del personal son
aspectos importantes en la construccidn de la imagen corporativa de toda organizacidn, en
especial si pertenece al sector de los servicios, esto se debe a la naturaleza intangible de los

servicios, ya que permiten al usuario apreciar de mejor manera el servicio recibido.



Por otro lado, Athanassopoulos (2000), considera el aspecto humano o emocional como
uno de los mas relevantes para el cliente en la construccién de la imagen corporativa y, por ende,

determinante a la hora de evaluar la prestacidn de un servicio.

Dada la actual orientacidn del mercado, toda organizacién reconoce la importancia del
valor anadido en el servicio y las relaciones con los clientes para lograr y mantener su lealtad,
misma que tiene origen en una imagen corporativa positiva posicionada en la mente del

consumidor (Barroso, 1995).

Asi también, la responsabilidad social ha sido uno de los aspectos que ha cobrado fuerza
en los ultimos afios, tanto a nivel individual como corporativo, en donde el sector bancario
mundial no ha sido la excepcidn, pues en el intento de satisfacer las necesidades y requerimientos
de sus diversos grupos de interés han integrado criterios ambientales y sociales en sus procesos,

productos y servicios (Cérdoba, 2006).

En tal sentido, el sentimiento de responsabilidad por resguardar la calidad de vida de los
grupos de interés, sus familias y la comunidad en si, preservando las condiciones que sustentan la
vida en el planeta son muy bien valorados por los ciudadanos que, por primera vez en la historia,
sitian la responsabilidad social por encima de los criterios econdmicos a la hora de evaluar una

compaiiia (P. Garcia, s. f.).

A pesar que, apenas en los afios 90 la responsabilidad social corporativa comenzé a
trabajarse de forma prioritaria en las organizaciones, en una encuesta realizada por Nielsen en el
afio 2013 a mas de 29.000 consumidores de 58 paises, muestra que hay un 46% de consumidores
en el mundo dispuestos a pagar un extra por aquellos productos o servicios que provengan de
organizaciones que han implementado programas que retribuyen a la sociedad (Nielsen Holding,

2012).
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El estudio de Nielsen, proveedor global lider en medicidn e informacién de lo que los
consumidores ven y compran, identifica a los consumidores globales con mas conciencia social,
siendo estos adultos menores de 40 afios, pues ellos representan el 63% del total de consumidores
socialmente responsables, estos consumidores suelen consultar diferentes medios antes de tomar
decisiones de compra y estan mas preocupados por las causas ambientales, educativas y de

hambre (Nielsen Holding, 2012).

En donde los usuarios del sector financiero no han sido ajenos a este nuevo compromiso,
pues premian con su fidelidad a aquellas entidades bancarias que cuentan con politicas de
responsabilidad social corporativa, ya que les permite compartir su filosofia en sus actividades

cotidianas (Fontrodona & Muller, 2020).

Es asi que, a finales de la década de los 90, cerca del 90% de las empresas de la lista
Fortune 500 consideraban la responsabilidad social corporativa como un elemento esencial en su

modelo de negocio. (Pérez Espinoza et al., 2016).

Por otro lado, Valenzuela (2014), sefiala que la reputacion corporativa forma parte de la
identidad percibida de la empresa, razén por la que debe considerarse un aspecto indispensable

para analizar la imagen corporativa de toda organizacién (Valenzuela Sanz, 2014).

Para Fombrun (1995) y Roberts y Dowling (2002), la reputacién es el resultado de la
percepcion que tienen los publicos sobre las acciones pasadas y expectativas sobre la
organizacién, que describen el atractivo global que ofrece o garantiza a los diferentes grupos de
interés como resultado de como fruto de acciones pasadas y expectativas futuras. Este factor es
fundamental para sobresalir positiva o negativamente ante su principal competencia y el mercado

en si.
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Siguiendo la misma linea, la reputacion es el reconocimiento que los distintos publicos de
una organizacidn hacen basado en su comportamiento pasado a partir del grado de cumplimiento
de sus compromisos y obligaciones con relacién a su personal, clientes, accionistas si los hubiere y
con la comunidad en general, incluido el medio ambiente. Por ello, para que la reputacién genere

valor debe ser gestionada y comunicada (J., Villafaiie, 2014).

Waddock (2000) senala que la reputacién corporativa es la percepcién que tiene los

stakeholders sobre la capacidad de una empresa para satisfacer sus expectativas.

De acuerdo con Ind (1992) y Karounga (2005), el cambio de la imagen y por ende de
identidad de toda organizacién conlleva grandes esfuerzos tanto econdmicos como de tiempo, ya
que ésta incluye el historial de la organizacion, su cultura y su filosofia, el tipo de tecnologia que
utiliza, sus propietarios, el personal que labora en ella, la personalidad de sus dirigentes, sus

valores éticos y sus estrategias.

Una organizacidn puede afiadir a sus productos y servicios, valores emocionales
especificos que representan un beneficio adicional para el usuario, reflejando asi la personalidad

de la empresa (Karounga, 2005).

Para Karounga (2005), la personalidad de una organizacién es un elemento intrinseco a
ella, razdn por la que su imitacion resulta casi imposible para su competencia, y engloba todo lo

concerniente a la gestidon de imagen corporativa de toda organizacién.

Imagen corporativa y sus dimensiones en entidades bancarias

Existen diferentes propuestas de dimensiones que integran este concepto. En este
sentido, para Mandel, Lachman y Orgler (1981) las dimensiones de imagen corporativa en

entidades financieras deben realizarse en funcién de los beneficios creados tanto para los usuarios
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como para la organizacién. Esto mediante la descripcién de ambos y la evoluciéon de la

organizacién a lo largo del tiempo.

Los estudios en torno a las dimensiones de imagen corporativa en entidades financieras
varian mucho debido al dinamismo del concepto, dicho de otro modo, los aspectos que lo
conforman pueden variar en el tiempo a causa de factores externos a la organizacién, entre otros
la globalizacidn, el cambio climatico, gustos y preferencias del consumidor (Rodriguez del Bosque

et al., 1992).

Asi mismo, Leblanc y Nguyen (1996), sefialan entre otros, la reputacién de los directivos,
la atencidn al cliente y la accesibilidad a las oficinas como dimensiones a considerar en la imagen

corporativa de entidades bancarias.

Localizacion

En la actualidad, un alto porcentaje de la poblacién de la regidon de América Latina no
utiliza servicios bancarios para hacer mas eficientes sus transacciones e invertir sus ahorros. Por
ejemplo, en paises industriales, las familias que acceden al sistema financiero sobrepasan el 90 por
ciento, mientras que, en dreas urbanas de Brasil y Colombia apenas alcanza el 40 por ciento. En el
caso de Chile, un tercio de los trabajadores no tienen acceso al sistema financiero, mientras que,

en ciudad de México, tan solo el 25 por ciento tiene acceso a los mismos (Rojas-Suarez, 2006).

Por otro lado, la cobertura de sucursales por habitante en los paises Latinoamericanos es
sumamente inferior a la cobertura en paises industriales como EEUU, China, Japdn y Alemania, y
aunque esta cobertura mejora cuando se implementan cajeros automaticos, las diferencias con los

paises industriales contintdan siendo enormes (Rojas-Suarez, 2006).



Es por ello que, las entidades financieras buscan una mayor proximidad a sus clientes, el

cual es alcanzado mediante una mayor presencia fisica y virtual en su entorno.

De modo que, la cercania que exista entre el hogar, lugar de trabajo, o el sector en el que
se desenvuelve una persona vy las diferentes sucursales bancarias o cajeros automaticos ubicados
en distintos lugares del pais, representa un elemento clave para decidirse por una entidad
bancaria u otra, ya que la proximidad facilita el acceso del usuario a las mismas, e incluso
contribuye a incrementar la frecuencia con la que acuden a la misma (Yavas & Shemwell, 1996), es
importante sefalar que, mientras mas dificil resulte acceder a una entidad bancaria, sucursal,
cajeros automaticos, entre otros, menor sera la bancarizacién en la poblacion (Castellanos et al.,

2009).

En este sentido, es importante reconocer la importancia de la disponibilidad de
infraestructura fisica de entidades bancarias, ya sea la entidad en si, una sucursal o cajero
automatico, entre otros, pues todos estos medios promueven la sustitucién de instrumentos de
pago menos eficientes; como monedas y billetes que tienden a desgastarse mucho mas répido;
Por medios electrénicos mas eficientes, como trasferencias electrdénicas o tarjetas de pago. A

demas que aumenta la bancarizacidn entre la poblacion (Castellanos et al., 2009).

Castellanos, Castellanos y Flores (2009), realzan este aspecto en su estudio sobre cémo los
bancos pequefios desarrollan estrategias de localizacion diferentes a la de los bancos grandes,
pues los primeros tienden a desarrollar estrategias de nichos de mercados, orientadas a regiones

menos pobladas, o de menor ingreso o desarrollo.

Beck, Demigurc-Kunt y Martinez Peria, (2005), han demostrado la existencia de una fuerte

relacién entre el acceso a servicios financieros y el crecimiento econémico del sector en que se

80



ubican las entidades bancarias y sus derivados, gracias a su rol en el sistema financiero, como

intermediario entre ahorradores e inversionistas.

Por otro lado, la ausencia de infraestructura bancaria equivale a mas restricciones para las
personas de bajos recursos y pequefios empresarios que no cuentan con activos que funjan como
garantia, ademas que carecen de un historial crediticio, de modo que estas restricciones dificultan
el financiamiento de proyectos con altos rendimientos y la creacidon de nuevas empresas,

entorpeciendo asi, la eficiencia en la asignacion de recursos (Castellanos et al., 2009).

La cobertura de infraestructura bancaria es una decisién en la que la mayoria de entidades
bancarias coinciden al situarse en los sectores mas poblados, con niveles de ingresos y educacion

altos en la poblacidn, asi también con mayor actividad econdmica formal (Castellanos et al., 2009).

Un aspecto a considerar con respecto a la localizacion de entidades bancarias, es que
cuanto mas dificil resulte acceder a ellas, menor sera la probabilidad de que se instalen otras

sucursales bancarias y cajeros automaticos (Castellanos et al., 2009).

Asi también, Levine (1997) pone en manifiesto el estrecho vinculo existente entre el
funcionamiento del sistema financiero y el crecimiento de la economia en el largo plazo que, si
bien no identifica una relacion causal entre ambas variables, recalca la importancia de la

localizacién de toda entidad bancaria en la vida de los habitantes de su entorno.

En este sentido, las ventajas o desventajas que proporciona la localizacion de la entidad
bancaria y sus sucursales son percibidos facilmente por los usuarios de este servicio, lo cual influye
de manera positiva o negativa en las percepciones que el usuario tenga sobre la entidad
(Moutinho & Brownlie, 1989). Es decir, cuando el usuario percibe que la entidad bancaria tiene
gran cantidad de oficinas y éstas a la vez son cercanas a su hogar o lugar de trabajo, esto influye

positivamente en la construccion de la imagen corporativa sobre dicha entidad.
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Productos y servicios

Un servicio financiero es el tramite o conjunto de transacciones necesarias para adquirir
un producto financiero, e incluyen varios modelos de financiamiento para la inversion, incluidos
los valores (Asmundson, 2011), es decir los servicios financieros facilitan las operaciones entre la

institucion bancaria y el usuario.

En concordancia, Guerrero, Espinosa y Focke (2012), sefialan que un servicio financiero es
la gestidn que realiza el usuario para adquirir un bien o producto financiero; en otras palabras,
actua de intermediario entre el sector financiero y los servicios relacionados entre otros, con el

sector inmobiliario, los seguros y financiamiento para consumo.

Entre los servicios financieros mas solicitados se encuentran los retiros de dinero por
cajeros automaticos de entidades financieras distintas a la del duefio de la cuenta, las
transferencias recibidas desde el exterior, el pago de tributos por medio de tarjetas de crédito o
de débito, consulta de saldo impresa por cajero automatico, reposicidon de tarjeta de débito o
reposicion de libreta, transferencias monetarias del exterior (envios y recibos), banca electrdnica,
pago de servicios y cobro de pensiones (Codificacion de resoluciones monetarias, financieras, de

valores y seguros, 2018).

En cuanto a los principales productos financieros lo constituyen entre otros, los depdsitos

de ahorro, depdsitos a plazo, cuenta corriente e inversiones (Rojas-Suarez, 2006).

De igual forma, los préstamos hipotecarios para comprar una casa o una péliza de seguros

de automovil también se constituyen productos financieros (Asmundson, 2011).



El acceso a dichos productos y servicios otorgados por el sistema bancario privado
ecuatoriano es bastante limitado en cuanto a los grupos mas vulnerables, generalmente quienes

no cuentan con un empleo y residen en las zonas mas alejadas o marginales.

Segun datos estadisticos de la Superintendencia de Bancos y seguros, el hecho de no
poseer remuneracidn alguna o percibir un ingreso en si mismo, condiciona significativamente el

uso o no de los servicios bancarios o financieros.

Es asi como el contar o no con un empleo, se considera un factor determinante al
posibilitar el uso de canales y puntos de atencidn que ofrece la banca para quien posee una
remuneraciéon monetaria, o ingresos de cualquier naturaleza como remesas o giros del exterior,

por ejemplo (Tobar, 2018).

En ecuador, hasta el 2017, el 57 por ciento de las personas adultas, mayores de 15 afos,
tenia una cuenta en una institucion financiera, y apenas el 28 por ciento de ellas contaba con una
tarjeta de débito, y tan solo el 9 por ciento de la poblacidon tenia una tarjeta de crédito (Tobar,

2018).

Aquello es prueba fehaciente de que el acceso a los diferentes productos bancarios de
mayor complejidad, son ain mas limitados en el pais. Por ejemplo, el porcentaje de la poblacién
adulta que adquirié algun producto financiero (depdsitos de ahorro, depésitos a plazo, cuenta
corriente, cuenta basica, crédito, tarjetas de débito, tarjetas de crédito) se redujo del 44.1 por

ciento en 2016 a 41,7 por ciento en 2017 (Global Findex, 2018).

Valeria Llerena, directora Ejecutiva de la Red de Instituciones Financieras de Desarrollo,
sefiala que las principales razones por las cuales una persona no tiene una cuenta bancaria son
porque las personas creen que abrir una cuenta es muy costoso, porque alguien cercano a ellos ya

posee cuenta, o porque las instituciones financieras estan muy alejadas (LLerena, 2018).
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Como es de conocimiento general, existen diferentes medidas enfocadas a la disminucién
del riesgo, por ejemplo, las conocidas como KYC (Know you customer), mismas que de cierto
modo generan una restriccion al acceso de servicios bancarios a las personas de bajos ingresos, y
de igual forma a quienes se dedican a un trabajo informal, pues carecen de documentos que son

requeridos tan solo para abrir una cuenta bancaria (Rueda, 2016).

Para disminuir las barreras que dificultan o limitan la utilizacién universal y continua de la
poblacién a una gama de productos y servicios financieros de calidad, para distintos propdsitos, es
necesario que los mismos deban ser adecuados a la posibilidad de que su uso sea conforme a las

necesidades de los usuarios para contribuir a su desarrollo y bienestar (Rueda, 2016).

Por esta razén se ha llevado a cabo iniciativas de inclusién financiera que buscan que los
productos y servicios financieros estén disponibles para la mayor parte de la poblaciéon de una
manera segura y adecuada, para lo cual es necesario contar con caracteristicas minimas que
deben tener los productos y servicios financieros, entre otras, mecanismos de proteccién al
consumidor, niveles de educacion financiera y accesibilidad financiera, es decir, la no existencia de

barreras de precio para el uso de los servicios financieros (Rueda, 2016).

Atencion al cliente

Se debe tener en claro que los trabajadores de primera linea, como los cajeros de los
bancos, recepcionistas, meseros, personal de cabina en aviones, etc., viene siendo el recurso mas

critico en el sector de los servicios (Lara, 2002).

De modo que, la actitud, satisfaccidn y experiencia que el usuario tenga con la entidad
financiera dependera significativamente de la amabilidad, predisposicion y profesionalismo de los

trabajadores con los que se relacione (O’Loughlin & Szmigin, 2005), lo que pone en evidencia la
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relevancia del factor del personal en la construccion de la imagen corporativa por parte del

usuario.

Dado el entorno altamente competitivo en que se desenvuelven las entidades bancarias,
las mismas se han visto obligadas a buscar nuevas estrategias de crecimiento con el fin de mejorar
su rentabilidad, eficiencia, productividad y solvencia. En donde gran parte de estas entidades se
han centrado en el crecimiento interno, en decir, en el aumento de los ingresos por medio de la
fidelizacidn, la mejora de las ventas cruzadas y los procesos de referencia, colocando en segundo

plano la captacion de nuevos clientes (Sanchéz & Alcaide, 2003).

Para Sanchez y Alcade (2003)., esta estrategia estad enfocada en mejorar la experiencia de
los usuarios de entidades bancarias, mediante la prestacién de un servicio diferenciado, en donde
dicha estrategia esta directamente relacionada con la capacidad del personal, basado en un alto

nivel de asesoramiento, y en la habilidad para detectar las necesidades futuras de sus clientes.

En este sentido, el personal cobra un alto protagonismo en el sector de los servicios
financieros, un sector altamente competitivo, ya que los resultados, tanto dentro como fuera de
balance, entre ellos, la productividad, la rentabilidad y la satisfaccion del usuario tienen mucho
gue ver con la formacion, la amabilidad y el clima laboral, de quienes a diario mantienen un
contacto directo con el usuario, para de esta manera satisfacer sus necesidades actuales y

potenciales de forma mucho mas eficaz y eficiente.

En concordancia, Karounga (2005), resalta como el trato amable y profesional del personal
influye positivamente en la percepcidn del usuario sobre la imagen de la entidad bancaria, de
modo que para sus competidores resulta dificil imitar con exactitud este modo especifico de

servir.
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De modo que, la calidad del servicio al cliente también es considerado un aspecto
relevante para el usuario, factor clave para construccidn de una imagen corporativa positiva, razén
por la cual las entidades bancarias buscan destacar en dicho factor, obligando a las entidades del
sector bancario a redefinir su filosofia cuyo objeto es adaptarse al entorno competitivo (A. Sharma

& Mehta, 2004), e inducir una imagen corporativa positiva en la mente del consumidor.

Segun Philip Kotler (2010), un cliente satisfecho genera una afinidad emocional con la
marca que sobrepasa el aspecto racional, y esto da lugar a la lealtad de los consumidores;
mantener un alto nivel de satisfaccidén en el usuario debe superar la oferta que se les hace a través
de un servicio personalizado que los deleite, es decir que supere sus expectativas cada vez que

hacen una adquisicién.

En conclusién, dada la naturaleza intangible y la implicacidn del cliente con este tipo de
servicio, las actitudes que ha de tomar el personal, tales como, la amabilidad, la simpatia, |a
disponibilidad con los clientes o su eficacia y profesionalidad a la hora de resolver problema, es
uno de los aspectos mas relevantes para determinar la percepcién de un cliente hacia un servicio
(Athanassopoulos, 2000), generando asi una imagen positiva o negativa sobre la entidad bancaria,
no obstante, el desarrollo del personal requiere de un proceso estratégico y altamente planificado
por los directivos de la misma y asi garantizar que la imagen percibida por el usuario sea la misma

gue desea la entidad bancaria (Karounga, 2005).

Justicia en precios

Hoy en dia, otro de los principales aspectos a considerar se trata de la justicia percibida en
los precios de los servicios ofrecidos por las entidades bancarias, pues esta es ampliamente
valorada por los usuarios y determina significativamente la actitud del cliente hacia la entidad (Xia

et al., 2004).
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Este aspecto ha sido frecuentemente analizado en la construccién de la imagen
corporativa de entidades bancarias, ya que es la percepcion que el usuario tiene sobre los precios

que implica acceder a los servicios financieros (Chen et al., 2005).

Como se ha revisado en acapites anteriores, entre las principales razones por las cuales
una persona no tiene una cuenta bancaria es porque las personas creen que abrir una cuenta es

muy costoso (LLerena, 2018).

Servicios en linea

El sistema bancario tradicional se ha visto sometido a una nueva conceptualizacién de
negocio debido a la innovacidn tecnolégica, pues dichos avances alteran continuamente, los
procesos y productos financieros, permitiendo una expansién temporal y geografica del servicio a

los clientes (Larrdn & Muriel de los Reyes, 2007).

En concordancia, Valle (2000, p. 21) afirma que “el sistema bancario avanza en el camino
imparable de convertirse en un sistema de prestacion de servicios de informacion, sin limitacion

|ll

espacia

Es asi que, los avances tecnoldgicos forman parte de la innovacién en los servicios
financieros (Karounga, 2005), en donde la banca es el sector que mas se ha visto afectado con la

disrupcion tecnoldgica.

Ademas, debido el entorno altamente competitivo y evolucion del sector financiero, asi
como la reducciéon de los margenes de intermediacion, la innovacion tecnoldgica constituye un
elemento de cambio estructural y un factor estratégico clave, pues representa una de las
principales causas de cambio y adaptacion del sistema financiero (Larran & Muriel de los Reyes,

2007).
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Los principales beneficios de los avances tecnoldgicos en el sector bancario contribuyen al
crecimiento, estabilidad y eficiencia de la banca y, por tanto, a la consecucién de objetivos
estratégicos, tales como la ampliacién de la cuota de mercado, mejora del servicio a los clientes,
reduccion de costes operativos e innovacion de productos y servicios (U. Gupta & Collins, 1997),
dejando en evidencia que la innovacién tecnoldgica ha resultado ser clave no sélo para el éxito de

las entidades financieras, sino incluso para su supervivencia (Larran & Muriel de los Reyes, 2007).

A pesar que, tradicionalmente las entidades financieras han competido, especialmente en
el segmento minorista, a través de las sucursales, en los ultimos afios, el avance tecnoldgico ha
permitido la puesta en marcha de nuevos canales de distribucién, reduciendo asi la importancia
relativa de la distancia fisica a las oficinas, o cajeros automaticos (Larran & Muriel de los Reyes,

2007).

En concordancia con Bravo et al. (2011) las preferencias por realizar transacciones via
medios electrénicos mantienen una estrecha relacién con la variable edad, pues la misma se
manifiesta con mayor frecuencia en los jévenes, evidenciando asi una mayor disposicién a utilizar
nuevas tecnologias en dicho segmento, algo que se ha mostrado histdricamente tanto en la
implantacién de las tarjetas de crédito o de los cajeros automaticos, como en la actualidad en la
banca a través de internet, pues las necesidades con respecto a las entidades bancarias de los

jovenes son diferentes a las de una persona mayor.

Por consiguiente, con un servicio de calidad apoyado en la tecnologia de la Banca Internet
se lograra no solamente satisfacer las necesidades del cliente, sino que se logra superar las
expectativas del mismo. De modo que, el usuario desde su mismo espacio de trabajo o descanso

podra satisfacer sus requerimientos, evitando las burocracias y optimizando recursos.
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En este sentido, el costo que el cliente tendra que pagar por dicho requerimiento no serd

mas alto que el valor agregado que su banco le brinda.

Ademas, es importante sefialar la relacion eficiencia-coste que en la actualidad
proporciona la banca por internet, tanto para la entidad bancaria como para el usuario ya que
facilita la captacion de nuevos clientes y la mejora del servicio a los clientes actuales (Mols, 2001),
aspecto que es facilmente percibido por los usuarios al momento de acceder a los servicios

financieros.

Es asi que, la banca es un sector que no puede darse el lujo de ignorar los cambios
tecnoldgicos dados los beneficios que representa su implementacion tanto a nivel empresarial

como para alcanzar y en el mejor de los casos, superar las expectativas de sus usuarios.

En este sentido, en el desarrollo de estos canales alternativos concurren dos fuerzas. Por
un lado, la motivacién de una creciente demanda debido la escasez de tiempo, la dificultad de los
desplazamientos, la necesidad de una disponibilidad permanente de atencién, la reduccién de

costes o la comodidad.

Por otro lado, las distintas motivaciones, bien de caracter ofensivo o defensivo, de las
entidades bancarias, entre ellas, alcanzar una mayor cuota de mercado, trasmitir una imagen de
entidad sofisticada y desarrollada tecnoldgicamente, o la disminucidon de los costes

transaccionales (Larran & Muriel de los Reyes, 2007).

Es asi que, mantenerse a la vanguardia con las novedades de servicio al cliente en linea es
el principal objetivo de varias entidades del sector bancario, pues varios expertos y profesionales

en este sector vaticinan el desplazamiento de la banca tradicional por la banca online.
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Reputacion

La imagen corporativa de una entidad bancaria se ve influenciada por la reputacion de los

gestores de la misma (R. Bravo et al., 2009).

La reputacion de un banco ante los accionistas y potenciales inversores también mejora al tener

una buena estructura de gobierno corporativo (Valenzuela Sanz, 2014).

Por otro lado, los principios y valores que definen el cédigo de conducta de la entidad y que a
su vezrigen el comportamiento que todo el personal debe comprometerse a cumplir sienta las bases

necesarias para tener una buena reputacién con sus stakeholders (Valenzuela Sanz, 2014).

Por ejemplo, la capacidad para atraer y retener el talento humano de calidad depende de su
reputacién como empleador, y para ello es preciso que los trabajadores se encuentren satisfechos

en su lugar de trabajo (Valenzuela Sanz, 2014).

Algunos de los factores mds importantes en la reputacidon de una entidad bancaria para los
analistas e inversores y del resto de grupos de interés del banco, son la solvencia financiera,

beneficios y el potencial de crecimiento (Valenzuela Sanz, 2014).

Otra forma para mejorar la reputacion de una entidad bancaria, es la comunicaciéon
transparente, clara y responsable con los clientes; al igual que una sostenida inversidn en iniciativas
solidarias y medioambientales, junto con el esfuerzo gradual de hacer mas socialmente responsable
su cadena de valor (Financiacién e Inversidn), ya que ello impacta de forma muy positiva sobre la

reputacién que tienen los distintos grupos de interés (Valenzuela Sanz, 2014).

Responsabilidad Social Corporativa

Por otro lado, la responsabilidad social corporativa ha supuesto un cambio de matriz

productiva en diferentes industrias y sectores, incluido el de la banca, debido a su posicidn clave
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en el escenario internacional, fomentando, entre otras cosas, las acciones basadas en principios
éticos, la transparencia, pero sobre todo, la financiacién de proyectos vinculados al desarrollo

sostenible, el respeto al medio ambiente y el compromiso social (Gulvernau, s. f.)

No obstante, la responsabilidad social es un aspecto que no ha sido considerado en los
trabajos iniciales sobre imagen corporativa de la banca (Mandel et al., 1981), sin embargo, en la
actualidad es considerada uno de los principales aspectos para comprender la construccién de la

imagen corporativa de la banca por parte del usuario (Castelo Branco & Lima, 2006).

Por su parte, Luo y Bhattacharya (2006), recalcan la gran cobertura mediatica de las obras
benéficas, sociales o culturales que realizan los bancos y cajas, proyectando asi una imagen de

responsabilidad hacia su publico.

Entendiendo a la responsabilidad social corporativa como el conjunto de actividades que
la empresa lleva a cabo para cumplir obligaciones con un grupo representativo de stakeholders
sociales, actividades que van acorde con la normativa y aspectos filoséficos referidos a la empresa

como generadora de bienestar en la sociedad (Pride & Ferrell, 1992).

Tanto las nuevas tecnologias referidas a la seguridad y confianza en las transacciones
electrdnicas (Flavian et al., 2005) como la responsabilidad social son considerados aspectos
emergentes pero de gran relevancia (Castelo Branco & Lima, 2006) y ello se puede evidenciar en

los estudios mas recientes sobre las dimensiones de imagen corporativa en entidades financieras.

Relacion entre Imagen Corporativa y Satisfaccion del usuario de entidades bancarias

Si bien no existe un consenso pleno en torno a la definicion de satisfaccion, varios

estudiosos del tema parten del paradigma de la disconformacion de las expectativas de Oliver
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(1980), quien pone en manifiesto que para que exista satisfaccidn, el servicio recibido debe

cumplir las expectativas del usuario.

Segun Woodruff et al. (1991) la satisfaccion es el resultado de una evaluacidn del servicio
recibido en funcidon de su coste, e implica una respuesta emocional por parte del consumidor hacia

dicho servicio.

Cabe resaltar que, la satisfaccién del usuario se considera un elemento clave para las
empresas de servicios, ya que ésta influye significativamente en la lealtad y compromiso del

usuario (Garbarino & Johnson, 1999).

Como se ha expuesto en repetidas ocasiones, la imagen corporativa es la impresion global
gue tienen los distintos publicos de la organizacion, por ende y de acuerdo con Valenzuela (2014),
las percepciones son el resultado del grado de satisfaccién y expectativas que tienen estos grupos

de interés.

De este modo, Giese y Cote (2000) plantean tres propiedades bdasicas de la satisfaccion,
éstas son: naturaleza afectiva, experiencia del usuario y evaluacidn durante todo el proceso de

adquisicion y consumo del bien o servicio.

Asi mismo, Bloemer, De Ruyter, y Peeters (1998), afirman cémo los expertos, en su
esfuerzo por analizar la evaluacion de los servicios financieros desarrollan modelos basados en su
mayoria, en la comparacion entre las expectativas y el servicio percibido, cuyo proceso pone en
evidencia al servicio percibido como factor determinante de la satisfaccion del usuario. De manera

que la imagen influye sobremanera en la satisfaccién del usuario (Da Silva & Alwi, 2006).

En torno al servicio bancario, la relacidn entre la percepcidn del usuario y la satisfaccion ya

ha sido corroborada anteriormente mediante diversas investigaciones (Lassar et al., 2000), sin
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embargo, no se ha profundizado la influencia individual de las diversas asociaciones del

consumidor, sobre la satisfaccion.

De modo que, aunque la entidad bancaria logre identificar las principales dimensiones o
asociaciones de imagen corporativa, proyecte la imagen deseada a sus usuarios y ésta sea
percibida adecuadamente, no es suficiente para generar altos niveles de satisfaccidn en sus
usuarios, pues existen dimensiones que, si bien son parte de la imagen corporativa, éstas no

generan satisfaccion en el usuario, y viceversa (Karounga, 2005).

Asi también, debido a la fragmentacion en la literatura con respecto a las asociaciones que
pueden influir en la satisfaccién del cliente, los estudios realizados sobre la evaluacién del servicio
o entidad no incluyen los mismos factores como objeto de estudio, sin embargo, Yoo et al. (1998),
constata que la localizacidn de un establecimiento afecta de manera directa y positiva en la actitud
del consumidor, no obstante, en un estudio posterior realizado por Koo (2003), no se determina

una relacidn significante con la satisfaccién del usuario.

Por otro lado, la literatura sobre la responsabilidad social y la satisfaccién del consumidor
resulta escaza, no obstante, Luo y Bhattacharya (2006), argumentan tedrica y empiricamente la

relacién entre responsabilidad social corporativa y evaluacién del servicio.

Asi mismo, Bravo, et al. (2009), recalca la importancia de la responsabilidad social
corporativa en el analisis de la satisfaccidn de los usuarios, ya que al adquirir los servicios de una
empresa con responsabilidad social, éstos se sienten integrados dentro de una comunidad social,

lo que genera un sentimiento de pertenencia con la entidad.

Entre las actividades con mayor reconocimiento y posterior posicionamiento son aquellas

dirigidas a nifios y a la defensa de los derechos humanos (McDonald & Rundle-Thiele, 2008).



La justicia en precios se ha considerado una dimension relevante en estudios sobre la
satisfaccidn de los clientes bancarios universitarios, este aspecto se refiere a la comparacion de los
precios entre, la entidad bancaria a la que acude el cliente con respecto a otras entidades, asi
también refleja la satisfaccidn del servicio percibido en funcién del sacrificio monetario realizado,
de modo que se analiza la relacidn calidad del servicio percibido y, tasas y tarifas que el cliente

desembolsa (Mejias & Manrique, 2011).

Asi también, se plantea que los juicios comparativos que el cliente realiza entre el servicio
recibido y el precio estandar referente, de modo que, si el cliente tiene la percepcidn de un precio

injusto o deshonesto, esto ird en detrimento de la imagen corporativa (Oh, 2003).

En concordancia, Xia et al. (2004), plantea que el cliente percibe insatisfaccion no solo
cuando el servicio recibido es inferior al sacrificio monetario realizado, sino también cuando el

precio es superior al generalmente aceptado.

De modo que, con base a la revisidn de la literatura, se evidencia cémo impresion global

implica las diferentes asociaciones de imagen y éstas a la vez influyen en la satisfaccion del cliente.

Clientes

Scheinsohn (1998), manifiesta que, si bien la imagen corporativa es considerada un activo
intangible para la organizacidn, esta esta en poder de los publicos, ya que son ellos quienes
construyen esta imagen a partir de todo lo que perciben de la organizacién desde fuera,
adaptandola a su sistema de creencias (Karounga, 2005). Ademas, en su construccién se debe
considerar la incidencia de la informacién que recibe el consumidor, sus expectativas y

experiencias.
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Es asi que, Karounga (2005), sefiala que no se puede hablar de imagen corporativa sin
antes conocer la percepcion que tienen los diferentes actores sobre la organizacion, misma que se
basa tanto en aspectos externos y visibles, como los que el cliente o consumidor oye sobre la

misma.

Toda organizacién cuenta con publicos de distinta indole, por esta razén resulta
fundamental la segmentacion del mismo, pues la imagen se construye en funcién de la percepcidn

gue tiene un publico especifico sobre la organizacion (Karounga, 2005).

En concordancia, Balmer y Greyser (2003), estan de acuerdo en que cada Stakeholder
tiene una percepcion distinta sobre la organizaciéon. Lo que concuerda con las ideas de Karounga
(2005) de que diferentes Stakeholders pueden tener distintas percepciones sobre la misma

empresa.

A propdsito de esta distincion de publicos, es importante sefialar que el foco de la
presente investigacion, son los publicos externos considerando los clientes tradicionales, actuales
no tradicionales y potenciales de entidades bancarias (Karounga, 2005), por lo que se pretende

conocer las opiniones, actitudes y disposicién que tienen los usuarios de entidades bancarias.

Esta distincion entre los distintos publicos de una entidad bancaria resulta necesaria
frente a la diversidad de necesidades e intereses de las personas, organizaciones, grupos sociales,
etc., (Karounga, 2005), ademas de esta manera, la entidad bancaria podra controlar su

comunicacion, garantizando el cumplimiento eficaz de los objetivos planteados para cada publico.
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Marco Referencial
Segun Bravo, Matute y Pina (2016) menciona que la severa crisis financiera de las
entidades bancarias se ha visto en una posicién que ha tenido importantes repercusiones en la

gestion de la imagen corporativa.

Karounga (2005) en su investigacion “Imagen Corporativa de las entidades financieras: El
caso del Banco Sabadell en Catalufia” menciona que el éxito y los buenos resultados de una
organizacidn se relacionan con la imagen favorable o desfavorable que los usuarios tienen de ella
en la mente. El modelo utilizado para la investigacidon fue el propuesto por Ind en 1992 que se
muestra a continuacion sobre la proteccion de la imagen proyectada por una empresa el cual dio a

conocer las representaciones, opiniones y actitudes de los clientes particulares del Banco Sabadell.

Figura 6.

Proceso de Identidad a Imagen corporativa de entidades financieras.

IComunicacién Corporativ

ldentidad Corporatival Imagen Corporatival

Nota: El caso del Banco Sabadell en Cataluiia. Karounga, K. (2005).

Como resultado de dicha investigacion se observé una semejanza muy significativa
comparando las exigencias de los encuestados en el cual predominan dos aspectos: econémico y
calidad de servicio, es decir que lo mas importante para el cliente a la hora de elegir un banco es el

factor precios y la atencién del personal (Karounga, 2005).
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Por otro lado, en el 2009, Bravo, Montaner y Pina publican un articulo en la Revista
Universia Business Review “La imagen corporativa de la banca comercial. Diferencias entre
segmentos de consumidores” en donde se menciona que la gestion de la imagen corporativa
resulta determinante dentro del entorno competitivo del sector financiero. Este estudio desarrolla
una escala para su medicidn y analizan valoraciones realizadas por diferentes tipologias de

consumidores en cinco entidades financieras (Bravo et al., 2009).

Esta investigacidn construye una escala de imagen corporativa que sefiala cinco aspectos
diferenciados por el consumidor a la hora de valorar la imagen bancaria: servicios ofrecidos,

localizacién, responsabilidad social corporativa, impresién global y personal.

A continuacidn, se muestra la Figura 7 la escala final para la medicidn de la imagen
corporativa que se utilizé en la investigacién partiendo de la revisidn de literatura e

investigaciones empiricas previas.



Figura 7.

Imagen corporativa de la banca comercial.

INDICADORES
X ofrece una amplia variedad de preductos y servicios
Serv. Ofrecidos
Los servicios prestados por esta entidad son muy fiables
¥ es una entidad muy arraigada en esta localidad
Lecalizacion X tiene un elevado nimero de oficinas
Las oficinas estin proximas a su domicilio/lugar de trabajo
Esta entidad dedica muche esfuerzo a la realizacion de obras sociales, benéficas y
Responsabilidad culturales
(5:;"8'} Corper. X estda muy concienciada con el medio ambiente

X estd muy comprometida con la sociedad

Esta entidad es muy honesta

X siempre cumple sus promesas

Impresien global

X es una entidad financiera que despierta simpatia

Esta entidad le causa una buena impresicon

X le transmite confianza

H aspecto del perscnal es adecuado

H personal de X es, en general,amable y simpatico

Personal

H personal de X es muy profesional

H personal de esta entidad esta siempre disponible para sus clientes

Nota: Imagen corporativa de la banca comercial. Diferencias entre segmentos de

consumidores Bravo, et al. (2009).

Ma3ds adelante, gracias a esta investigacidn se logra plantear un modelo de manera que

relaciona las variables imagen corporativa y satisfaccion.

Este modelo, desarrollado por, Bravo, Matute y Pina (2010) se titula “Las asociaciones de

a imagen como determinantes de la satisfaccion en el sector bancario espanol”, siendo este e
| det tesdel tisf. | sector b |” d te el

modelo base de la presente investigacién, considerando que el modelo utilizado plantea la

relacién existente entre imagen corporativa y satisfaccién. A continuacién, en el grafico 8 se

presenta el modelo utilizado por los autores.
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Figura 8.
Modelo correlacional de las asociaciones de la imagen como determinantes de la

satisfaccion en el sector bancario.

| Localizacion |

Expectativas

‘ Productos y servicios |

‘ Atencion al cliente |

Imagen ‘ Tt -
usticia en precios }7 . : s
Corporativa P Satisfaccion

‘ Servicios en linea |

Compromiso

‘ Reputacidn |

Lealtad

| Responsabilidad social |

Nota: Asociaciones de la imagen como determinantes de la satisfaccion en el sector

bancario. Elsierver. Bravo, R., Matute, J., & Pina, J.(2010).

Esta investigacion analiza la influencia que las asociaciones de la imagen tienen en las
percepciones y en la satisfaccidon de los clientes de la banca espafola. Para ello los autores
examinaron el papel de la localizacién, personal, responsabilidad social, justicia en precios,
reputacidn, servicios en linea, productos y servicios como determinantes de la satisfaccion del

usuario con la entidad financiera.

Los autores utilizaron la metodologia de analisis multivariante de componente principales
categoéricos y la prueba Chi cuadrado junto con el coeficiente Rho de Spearman en una muestra de
300 clientes de bancos y cajas espafiolas. Los resultados de este estudio evidencian distintos

patrones de influencia de las asociaciones sobre la satisfaccidn es decir muestra que las



asociaciones de la imagen corporativa determinan directa, o indirectamente en la satisfaccion del
individuo, asi también que, la satisfaccién no depende directamente de aspectos relacionados a la
responsabilidad social, sino que este efecto es indirecto a través de la impresién global (Bravo

et al., 2010).

Es importante seialar que, los autores mencionan que dichos resultados de la

investigacion deben ser reforzados replicando este modelo en otros contextos y paises.

Otro estudio que aporta a la investigacion es el denominado “Efectos de la imagen
corporativa en la satisfaccién del consumidor. Un estudio aplicado a la banca comercial” realizada

por Bravo, Matute y Pina (2011).

En este trabajo se analiza el efecto de las dimensiones de imagen corporativa sobre la
satisfaccién, compromiso y lealtad del cliente hacia su entidad bancaria, asi como el efecto

moderador de la variable sexo, edad y tipo de entidad en estas relaciones.

A través de un estudio empirico se muestra que la dimensién relacionada con el personal

es la que tiene un mayor efecto directo sobre la satisfaccion y la lealtad.

Esta investigacidon tuvo un aporte sobre las dimensiones de la imagen corporativa
indicando que la dimensidn de justicia en precios es la que tiene un mayor efecto directo sobre el

compromiso.

100



Capitulo 1l

Metodologia

En el presente capitulo se detalla la metodologia utilizada en el analisis bivariado aplicado

al sector bancario.

En primer lugar, identificamos el enfoque de la presente investigacion, seguida de la
tipologia de la misma, en donde los aspectos que mas destacan son, la finalidad de la

investigacion, fuentes de informacidn, control de las variables y el alcance de la misma.

Posteriormente se distinguen los instrumentos utilizados en la recoleccion de la
informacién, para finalmente exponer el modelo aplicado en la medicién de imagen corporativa
de entidades bancarias propuesto por Bravo, Matute y Pina (2010), en donde adem3s se detallan
los parametros utilizados en el modelo para identificar la posible relacién entre las variables de
Imagen corporativa y Satisfaccion del usuario, y sus respectivas dimensiones. Para ello se
plantearon hipétesis con las dimensiones de ambas variables objeto de estudio, que seran
comprobadas y debidamente explicadas en el capitulo IV, correspondiente a los resultados de la

investigacion.

Enfoque de la investigacion

Dada la necesidad de recoleccidn, medicidon y analisis de datos cualitativos y cuantitativos,
la presente corresponde a un enfoque de investigacién mixto, en donde el enfoque cualitativo y el
cuantitativo trabajan de forma conjunta, y ninguno prevalece respecto al otro, lo cual permite
comprender la realidad del objeto de estudio de una manera mas integral propuesto por

Hernandez et al.(2014).
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Como primer objetivo, fundamentar las principales teorias que respalden las variables y

sus respectivas dimensiones se empled el método de analisis bibliografico; en otras palabras, la
busqueda eficiente de la informacidon mas relevante en el campo de estudio, obteniendo asi, una

fundamentacién tedrica bien estructurada y profesional, aspectos esenciales para la aplicacion de

dicho método (Gémez-Luna et al., 2014).

Mientras que, para el alcance del tercer y cuarto objetivo especifico se emplearon andlisis
estadisticos, del mismo modo que fueron empleados para determinar el nivel de correlacién entre
imagen corporativa y satisfaccidn del usuario de entidades bancarias, en donde se contrastan las

teorias ya existentes a partir de una serie de hipdtesis planteadas en el capitulo uno.

Tipologia de la investigacion
Por su finalidad

De acuerdo con Lozada (2014), una investigacion de tipo aplicada es aquella que
promueve la generacién de nuevo conocimiento y de aplicabilidad directa a los problemas de la
sociedad o al sector productivo. En tal sentido, el presente estudio se centré en la incertidumbre
gue existe en el sector bancario con respecto a su imagen corporativa, e identificar el grado de
asociacion entre las variables objeto de estudio, de modo que, esta investigacidn es de tipo
aplicada, ya que contribuye a la resolucidn de distintas problemdticas dentro del sector bancario,
entre las cuales destaca la asignacidn de recursos a aquellos aspectos generadores de satisfaccion
en el usuario, y la identificacion de aspectos relevantes dentro del constructo de imagen

corporativa, pero poco significativos en la generacién de satisfaccion, y viceversa.

Fuentes de investigacion
En la presente investigacion se utilizé en primera instancia fuentes de informacion

primarias, entre ellas destacan libros sobre los fundamentos tedricos sobre Imagen corporativa y
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satisfaccién del usuario, asi también se emplearon documentos oficiales publicados por Global
Findex, Superintendencia de Bancos y Seguros, al igual que los publicados por el Instituto Nacional

de Estadisticas y Censos.

Por otro lado, las fuentes de investigacién secundarias también fueron utilizadas en la
presente, ya que varios articulos cientificos y estudios elaborados sobre imagen corporativa en
entidades bancarias, desarrollados en su mayoria en Europa dado el reconocimiento del rol que
cumple la banca en el desarrollo econdmico y social de los paises europeos sirvieron de soporte en
la fundamentacidn tedrica de las variables objeto de estudio, asi también, se emplearon diversos

estudios entorno a Imagen corporativa y satisfaccién elaborados en distintos paises de la region.

Ademas, gracias a la utilizacién de la encuesta que se llevd a cabo en la investigacion, se
tuvo acceso a informacion directamente proporcionada por los usuarios de entidades bancarias.

De modo que, las fuentes de investigacion utilizadas fueron tanto primarias como secundarias.

Por las unidades de analisis
La unidad de andlisis se denominé insitu debido a que el objeto de estudio de la presente
investigacion se dirigid a personas naturales mayores de 18 aifos que residen en el norte, sury
centro del Distrito Metropolitano de Quito durante el afio 2020, y son clientes de instituciones
bancarias, es decir, hacen uso frecuente de los servicios financieros que destacan entre otros, los
depdsitos, retiros, transferencias bancarias, uso de tarjetas de débito o tarjetas de crédito,

préstamos, pdlizas, banca en linea, giros al exterior y cajeros automaticos.

Por el control de las variables
Segun Hernandez et al. (2014), el enfoque no experimental va dirigido a estudios en donde
las variables no son manipuladas, es decir, se observan en su ambiente natural para mas adelante

analizarlas, asi pues siguiendo los lineamientos del enfoque mencionado, este estudio analiza las

103



percepciones y criterios directamente proporcionados por los usuarios de entidades bancarias sin
manipular ninguna de las variables objeto de estudio y asi determinar el grado de influencia de la
imagen corporativa de entidades bancarias en la satisfaccidn de los usuarios de servicios

financieros del Distrito Metropolitano de Quito.

Alcance de la investigacion
El presente estudio tuvo un alcance correlacional planteado por Hernandez, et al. (2014)
dado que se centrd en la relacion de las variables imagen corporativa de entidades bancarias y
satisfaccién del usuario, este alcance nos permitié en primer lugar, parametrizar las variables
expuestas, cuantificarlas y por ultimo establecer el vinculo que existe entre ellas, mismas que

fueron sustentadas en las hipdtesis planteadas en el capitulo uno.

Instrumento de recoleccién de informacién
Toda investigacion requiere de multiples tipos de instrumentos para medir las variables de
interés y en algunos casos llegan a combinarse varias técnicas de recoleccion de los datos, entre

ellas la observacidn, la encuesta y los documentos (Hernandez et al., 2014).

En la presente investigacion se recurre al uso de la encuesta como herramienta principal
para la recoleccién y andlisis de datos gracias a la facilidad con que permite obtener de manera
eficaz y rdpida los datos necesarios para el desarrollo de la investigacién, siendo la encuesta el
instrumento que se mas se alinea a las necesidades de la investigacién para dar respuesta al

problema identificado e hipdtesis planteadas en el capitulo I.

Disefio de instrumento de investigacion
La encuesta disefiada y validada por Bravo et al. (2010) en su estudio sobre Imagen

Corporativa de entidades financieras en Catalufia se tomd como instrumento base para el
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desarrollo de la presente investigacion para “Determinar la influencia de la imagen corporativa de

entidades bancarias en la satisfaccion de los usuarios de servicios financieros del DMQ, 2020".

Es importante seialar que se realizaron cambios de forma mas no de fondo,
especificamente sobre el bloque de datos personales, para identificar correctamente a la muestra
objeto de estudio, ajustdndolos al contexto social y econémico del DMQ, lugar en déonde se

realizaron las encuestas de la presente investigacion.

Dado los ajustes realizados en la encuesta base, se considera pertinente someter el
instrumento a los procesos de validez y confiabilidad, previo su aplicacién en la muestra de la

presente investigacion.

La validez y confiabilidad son caracteristicas deseables de cualquier instrumento de
medicion en el campo de las ciencias sociales y de la conducta (Quero, 2010), razén por la que
antes de obtener la encuesta final a utilizar en la muestra elegida, se sometié a dos procesos

fundamentales que garantizan la validez y confiabilidad del instrumento.

En primera instancia se realizd la validacidén de expertos, en donde varios especialistas en
el area financiera contribuyeron con su experiencia y conocimiento en la edificacion del
instrumento, tomando en consideracidén parametros de suficiencia, claridad, coherencia y
relevancia garantizando asi, el contenido de la encuesta. Posteriormente se llevé a cabo la

ejecucion de la prueba piloto ya ajustada a las observaciones que se obtuvieron de los expertos.

A continuacidn, se presenta la matriz de la encuesta para la validacion de expertos.
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Tabla 1

Matriz de la encuesta para la validacion de expertos

106

Pregunta

Medidas de

Alternativa de pregunta
escala

Objetivos

¢Cudl es la principal entidad bancaria a la que Ud acude con
mayor frecuencia?

éPor qué abridé una cuenta en la entidad bancaria mencionada en

la pregunta 1?

. Nominal
Pregunta abierta

Ordinal
Por la proximidad (cerca de casa, trabajo, etc.)

Por la ndmina (Solicitud de la empresa en la
que labora)

Por la recomendacién (De amigos, familiares,
etc.)

Por préstamos y/o créditos

Por el servicio recibido (Personal capacitado,
cortés, etc.)

Por reputacién (Confia en su entidad
financiera)

Tasas de interés (intereses y comisiones
convenientes)

Por aspecto tecnolégico (Cuenta con varios
servicios en linea)

Por responsabilidad social (Se preocupa por la
sociedad o medio ambiente)

Objetivo
especifico 3

Objetivo
especifico 3




Alternativa de

Medidas de

N2 Pregunta Objetivos
pregunta escala
Califique los siguientes aspectos de la principal entidad bancaria a la
2.1 g g P . P P Muy malo
que Ud acude con mayor frecuencia
Por la proximidad (cerca de casa, trabajo, etc.) | Objetivo
Malo .
Por préstamos y/o créditos especifico 3
Por el servicio recibido (Personal capacitado, cortés, etc.) Normal
y ] ) ] ) Ordinal
Por reputacion (Confia en su entidad financiera)
. ’ . . . . Bueno
Tasas de interés (intereses y comisiones convenientes)
Objetivo
Por aspecto tecnoldgico (Cuenta con varios servicios en linea) especifico 4
. ) . ) Muy bueno
Por responsabilidad social (Se preocupa por la sociedad o medio
ambiente)
3 éPosee una cuenta en otra entidad bancaria? Si L
i i ia si Nominal Objetivo
Es'crlba'el nombre de la entidad bancaria si su respuesta es No general
afirmativa
Escriba el nombre de la entidad bancaria si su respuesta es Pregunta . Objetivo
31 ) . . Nominal
afirmativa abierta general
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. Medidas de i
Ne Pregunta Alternativa de pregunta Objetivos
escala
Por la proximidad (cerca de casa, trabajo,
etc.)
Por la némina (Solicitud de la empresa en
la que labora L
d ) ., . Objetivo
Por la recomendacién (De amigos, .
. especifico 2
familiares, etc.)
Por préstamos y/o créditos
Por el servicio recibido (Personal
Identifica la razén por la cual tiene una segunda cuenta en otra  capacitado, cortés, etc.) .
3.2 . . L , . Ordinal
entidad bancaria Por reputacion (Confia en su entidad
financiera)
Tasas de interés (intereses y comisiones
convenientes __
) - Objetivo
Por aspecto tecnolégico (Cuenta con e
. . , especifico 4
varios servicios en linea)
Por responsabilidad social (Se preocupa
por la sociedad o medio ambiente)
Por diversificacidn (disminuir el riesgo)
Si Objetivo
éTiene en mente cambiar de entidad bancaria en algin . especifico 2
4 Nominal L
momento? Objetivo
No e
especifico 3
Muy insatisfecho
, . . - . . Insatisfecho L
¢Qué tan satisfecho se siente con la principal entidad bancaria . Objetivo
5 . Normal Ordinal e
a la que acude con mayor frecuencia? . especifico 3
Satisfecho
Muy satisfecho
6 éLos servicios y productos mi entidad bancaria, cumplen con Si Nominal Objetivo
mis expectativas? No especifico 3
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Ne Medidas Objetivos
Pregunta Alternativa de pregunta de
escala
7 éRecomendaria a la principal entidad bancaria a la que acude con Si Nominal ObjetivF)
mayor frecuencia? No especifico 4
i Nominal Objetivo
8 éAbandond o cambié de entidad bancaria en los ultimos tres especifico 3
afos? Objetivo
No -
especifico 4
8.1 Nominal Objetivo
¢Especifique qué entidad bancaria abandond o cambié? Pregunta abierta gerjmeral
8.2 Por la proximidad (Distante de casa, trabajo, Nominal Objetivo
etc.) especifico 3
Por la némina (Cambié de trabajo)
Por recomendacion de amigos, familiares, etc.
Por préstamos y/o créditos
Por el servicio recibido (Personal poco
capacitado, descortés, etc.)
Por reputacién (Desconfianza en la entidad Objetivo
¢Por qué abandond o cambio de entidad bancaria? bancaria) especifico 4

Por tasas de interés (intereses y comisiones no
convenientes)

Por aspecto tecnolégico (Cuenta con escasos
servicios en linea)

Por responsabilidad social (No se preocupa
por la sociedad o medio ambiente)

éPodria sefalar otra razén que no esté
mencionada en el apartado anterior?
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. Medidas de Objetivos
Pregunta Alternativa de pregunta
escala
9 ¢Cudl cree Ud que es la entidad bancaria que sobresale en cada L ) Nominal Objetivo
. Por la proximidad (cerca de casa, trabajo, etc.) o
uno de los siguientes aspectos? especifico 4
Por la némina (Solicitud de la empresa en la
que labora)
Por la recomendacién (De amigos, familiares,
etc.)
Por préstamos y/o créditos
Por el servicio recibido (Personal capacitado,
cortés, etc.)
Por reputacion (Confia en su entidad
financiera)
Tasas de interés (intereses y comisiones
convenientes)
Por aspecto tecnolédgico (Cuenta con varios
servicios en linea)
Por responsabilidad social (Se preocupa por la
sociedad o medio ambiente)

10 ¢Qué es lo que mas valora al momento de acudir a una entidad Nominal Objetivo
bancaria? Califique cada uno de los aspectos segun su grado de Muy malo especifico 3
importancia
éSobre qué aspectos ha escuchado comentarios positivos? Mal
Por la proximidad (cerca de casa, trabajo, etc.) alo
Por préstamos y/o créditos

Normal o
Por el servicio recibido (Personal capacitado, cortés, etc.) Objetivo
Por reputacion (Confia en su entidad financiera) especifico 4
Por precios (intereses y comisiones convenientes) Bueno
Por aspecto tecnolégico (Cuenta con varios servicios en linea)
Por responsabilidad social (Se preocupa por la sociedad o medio Muy bueno

ambiente)




Validez del instrumento
El Método de validacion consiste en solicitar a un grupo de personas su juicio hacia un
aspecto en concreto (Cabero & Llorente, 2013), constituye un indicador de validez de contenido
del instrumento de recoleccion de informacidn (Escobar & Cuervo, 2008), y resulta de gran utilidad

en la evaluacidn de aspectos psicoldgicos o cualitativos (Robles & Rojas, 2015).

También representa el grado en que el contenido del instrumento de medida sirve para el
propdsito para el que fue construido (Martin Arribas, 2004), es decir, si los items o reactivos que
conforman el instrumento realmente son indicadores de lo que se pretende medir, siendo el
trabajo de los expertos juzgar la capacidad del mismo para analizar la o las variables objeto de

estudio (Robles & Rojas, 2015).

Este método requiere el criterio formado de individuos con experiencia suficiente y
cualificados en el campo de estudio que evallan y proporcionan informacion, evidencia, juicios y
valoraciones (Escobar & Cuervo, 2008), con el fin de establecer que los items que conforman la
encuesta sean claros, coherentes, de relevancia y suficientes en relacion al problema de

investigacion (Balestrini, 1997).

Para el juicio de expertos se empled el método de validacion individual, en donde cada
experto evalua de forma independiente el contenido de la encuesta utilizando parametros de
suficiencia, claridad, coherencia y relevancia, es decir, sin contar con las observaciones o criterios
del resto de evaluadores, por ende, no es necesario que los expertos deban consensuar sus

valoraciones entre si (Robles & Rojas, 2015).

Informe de la Validacion del instrumento
Para la recoleccidon de la informacidn se procedié a visitar diferentes establecimientos de
entidades bancarias para solicitar la colaboracién de la persona encargada de la imagen del banco,

0 a su vez de quien estuviera al frente de la gestidn o direccidn del establecimiento en cuestion
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para solicitar su colaboracion o a su vez nos redirigiera a la persona autorizada, fue asi como se

logré obtener una respuesta positiva por parte de ocho expertos en el ambito financiero.

Es importante sefialar que previo a la confirmacién de los expertos en cuestion, fueron
varias las autoridades de diferentes entidades bancarias que se mostraron renuentes a colaborar
con la investigacidn, por otro lado, el tiempo promedio de espera para ser atendidas en cada
institucion varia entre 30 a 60 minutos aproximadamente, asi también varias de las entrevistas
programadas con los expertos se tuvieron que reprogramar acorde a la volatil y apretada agenda
de los colaboradores. Se considera que esta informacidn es relevante para considerar los recursos

necesarios para llevar a cabo futuras investigaciones en este sector de la economia en particular.

Respecto a la apremiante agenda de los expertos en cuestién, las observaciones y
recomendaciones de cada experto se recopilaron de forma independiente, ademads cada
entrevista se llevd a cabo en las instalaciones de trabajo de cada experto, cada entrevista duré
2:30h00 aproximadamente; en el caso de los docentes que amablemente decidieron colaborar con
la revisién y correcciéon del instrumento se lo realizé dentro de las instalaciones de la Universidad

de las Fuerzas Armadas ESPE y la duracidn de la entrevista fue de 2:00h aproximadamente.

Entre los principales cambios de fondo realizados gracias a la colaboracion de los expertos
se elimind el item de la pregunta 2.1 respecto a la evaluacién de la reputacién de la institucion
bancaria dado que, 4 de 6 expertos en el area financiera coinciden en que la reputacion no es

sujeto de evaluacion.

Asi también, varios expertos consideran pertinente la inclusién de la pregunta 9, donde se
solicita al encuestado indicar la entidad bancaria que cree que sobresale en los diferentes aspectos

gue conforman la Imagen corporativa de entidades bancarias.
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A continuacidn, en la Figura 9 se detalla la fecha en que se realizd la validacidn por cada

experto, la entidad financiera en la que labora, el cargo que ejerce dentro de ella, su nombre y

afios de experiencia en el sector financiero. En el ANEXO | podra visualizar cada ficha de manera

individual.

Figura 9.

Validacion de expertos

Fecha de validacidn Entidad Cargo Nombre Ex‘penencm
(afos)
29/01/2020 Banco Internacional ASESOT b bara Noboa 3
comercial
. L. Jefe de . -
03/02/2020 Grupo Proamérica-Produbance : Soraya Vasquez 23
Agencia
06/02/2020 Mutuaista Pichincha jefe Pablo Guera 20
Operativo
10/02/2020 Banco Guayaquil Jefede Wilson Salazar 5
- Agencia
. . Gerente de o .
12/02/2020 Cooperativa Atuntaqui . Silvia Bautista 28
oficina
N . e Jefe de
13/02/2020 Cooperativa Policia Nacional . . Aracely Bravo 21
Negocios -

Como se puede apreciar en la Figura 9, en el juicio de expertos participaron profesionales
de entidades bancarias con 5, 8, y 25 afios de experiencia, asi mismo, se contd con la colaboracién

de profesionales que ejercen cargos directivos en cooperativas y mutualistas con 20, 21y 28 afios

de experiencia laboral; quienes con base a los conocimientos adquiridos a lo largo de su carrera

profesional realizaron varias observaciones con respecto a la estructura, redaccion, y semantica

del instrumento, cada una de las fichas realizadas por los expertos se encuentran en el ANEXO | en

la parte final de la investigacion.

Resultado de todas y cada una de las observaciones y recomendaciones proporcionadas

por los expertos se obtuvo la encuesta a emplear en la prueba piloto, misma que se detalla en el

ANEXO II.
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Prueba piloto
La prueba piloto se la realiza a una parte de la muestra para probar su pertinencia y
eficacia, es decir, la viabilidad del instrumento aplicado parar llevar a cabo una investigacion, y
posteriormente proceder a calcular la confiabilidad; este proceso permite identificar y eliminar

posibles problemas de elaboracién del cuestionario (Malhotra, 2004).

Este instrumento permite evaluar aspectos técnicos, mejorar y corregir deficiencias
encontradas en el instrumento en cuestidn, consiste en someter a diferentes pruebas el
instrumento a personas que cumplen con las caracteristicas de la muestra objeto de estudio

(Amemiya, 2012).

Para garantizar la pertinencia de las preguntas y aplicabilidad del cuestionario, resulta
imperante la necesidad de realizar la prueba piloto a personas que cumplan con caracteristicas de
la muestra objeto de estudio, misma que se aplicéd durante la ultima semana del mes de marzo a

84 personas mayores de edad que residan en el DMQ, equivalentes al 14% de la muestra total.

Esta recoleccion de informacidn se habia planificado realizarla de forma presencial, no
obstante, la crisis sanitaria provocada por el COVID 19 ocasiond grandes estragos econémicos y
sociales a nivel internacional, en donde Ecuador no fue la excepcidn, razén por la que se tuvo que

realizar via internet.

La plataforma que se utilizé para llevar a cabo tanto la prueba piloto como la encuesta
final, se denomina Jotform, perteneciente a una empresa que se dedica a la creacién de
formularios en linea. Es una plataforma amigable, facil de utilizar y con multiples opciones que

permiten la personalizacion de cada uno de los formularios.
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Fiabilidad del instrumento
Un requisito con el que debe cumplir todo instrumento de medicidn lo constituye la
fiabilidad, siendo este el grado de precisidon con el que un instrumento mide y descarta un errory
se lo realiza a través de la consistencia, estabilidad temporal y el acuerdo entre los expertos
(Robles & Rojas, 2015), para ello se analiza el nivel de cohesién de los diferentes items o reactivos
del instrumento a través de métodos estadisticos, siendo el coeficiente Alfa de Cronbach el mas

utilizado (Martin, 2004).

Alfa de Cronbach
El Alfa de Cronbach es un coeficiente vinculado a la consistencia interna del instrumento,
en otras palabras, permite cuantificar y evaluar la correlacién existente entre los items que
componen un instrumento, asi también, aparece como una forma sencilla y confiable para la

validacién del constructo de una escala (A. Gonzalez & Pazmifo, 2015).

En concordancia, Quero (2010), sefiala que el coeficiente Alfa de Cronbach permite
evaluar la confiabilidad o consistencia interna de un instrumento constituido ya sea por una escala
Likert, o cualquier escala de opcion multiple; definiendo a la confiabilidad como la ausencia
relativa de errores de medicidén en un instrumento de medida; por ende, el instrumento sera poco
o0 mas confiable dependiendo del grado en que los errores de medicidn estén presentes en dicho

instrumento.

Brown (1980) indica que, si el instrumento mide varias variables, se recomienda disponer
de medidas de confiabilidad para cada subprueba. En otras palabras, los resultados del estudio

deben reportarse en igual cantidad de variables o subpruebas que se tengan (Quero, 2010).

En concordancia, Brown (1980) y Nunnally y Bernstein (1995) sefialan que, en un
instrumento heterogéneo, debe realizarse estimaciones de confiabilidad para cada variable o

subprueba. Aspectos relevantes a considerar en la presente investigacién, pues recordamos que el
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instrumento en cuestidn evalua la Imagen de entidades bancarias percibida por el usuario, y por

otro lado identifica la relacidn entre esta y el grado de satisfaccion en el mismo.

Como regla general, varios investigadores como Carmines y Zeller (1979) consideran que

el coeficiente de confiabilidad no debe ser inferior a 0,80.

Por otro lado, George y Mallery (1995) interpretan el coeficiente con los siguientes

parametros:

e Desde 0,9 en adelante, el instrumento de medicidn se considera excelente
e Entre 0,8y 0,9 el instrumento es considerado como bueno

e Entre 0,7y 0,8 el instrumento se considera aceptable

e Entre 0,6 y0,7 el instrumento se considera cuestionable

e Entre 0,5y 0,6 el instrumento se considera débil

e Inferior a 0,5, el instrumento se considera no aceptable

Nunnally (1970), indica que para investigaciones cuyo objetivo es la toma de decisiones
relevantes o de altas consecuencias sobre individuos examinados se requiere un coeficiente Alfa
superior a 0,90, mientras que para estudios comparativos de grupos de individuos se requiere un
coeficiente Alfa no inferior a 0,80, en tanto para el caso de investigaciones no afines a los casos
anteriores se precisa un alfa mayor a 0,70. En concordancia, Kapplan y Saccuzo (2009) indican que
un coeficiente Alfa entre 0,7 y 0,8 es suficiente para la mayoria de los test utilizados con fines de

investigacion.

En cuanto a las recomendaciones sobre el nimero de encuestas piloto, Hernandez (2010)

sefiala que el nimero ideal de participantes se encuentra entre el 10 y 20% del total de la muestra.

En este sentido, y teniendo en cuenta que el valor del coeficiente de confiabilidad puede

aumentar en relacidn al nimero de entrevistados en la prueba piloto (Merino C., Manzares E. &
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Angulo M., 2013), se trabajo con 84 encuestas para ejecutar la prueba piloto, equivalente al 14%

del total de la muestra.

Merino C et al. (2013) sefialan que, en instrumentos con 20 o menos preguntas, el alfa de
Cronbach como medida de confiabilidad es fidedigno; lo que facilita y asegura la validez del
instrumento en discusion, ya que el mismo consta de 15 items en torno al objeto de estudio, y

siete correspondiente a informacién demografica de los encuestados.

Como resultado del andlisis de la prueba piloto, se obtuvo un alfa de 0.760, el mismo se
encuentra dentro de los parametros de confiabilidad como lo sefiala Nunnally y Bernstein, (1995)

y, Kapplan y Saccuzo (2009).

Cabe notar que durante la prueba piloto se precisé la necesidad de aclarar todas las
parroquias correspondientes a cada administracién zonal para facilitar a los encuestados la
seleccion de la administracion zonal a la que pertenecen y asi garantizar la veracidad de la

informacién obtenida.

Es asi como con la ayuda de los expertos y la ejecucién de la prueba piloto se pudo
conseguir la version definitiva de la encuesta aplicada a la totalidad de la muestra, siendo la misma

gue se aplico en la prueba piloto.

Es importante recordar que, debido a la falta de respuesta a la encuesta enviada por
correo electrdnico, se tuvo que emplear mucho mas tiempo de lo previsto para la recoleccidn de
datos, en efecto dada la situacién que atraviesa el pais, este canal resulté muy util y econémico en
términos monetarios, no obstante, el porcentaje de respuesta con relacién a los correos enviados

es infimo.

Caracteristicas del cuestionario
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A continuacidn, se repasan a grandes rasgos las caracteristicas del cuestionario empleado

en la encuesta final:

e Disefio sencillo

e informacion demografica del encuestado

e Laculminacidn de la encuesta dura de 5 a 6 minutos aproximadamente

e Consta de preguntas abiertas, cerradas, semiestructuradas

e Considera métodos de check-list (Si, No) y de escala de likert (Muy satisfecho, satisfecho,
normal, insatisfecho y muy insatisfecho)
La encuesta utilizada en la presente investigacion esta conformada por tres bloques,

informacién personal, imagen corporativa y satisfaccion de los usuarios.

El bloque correspondiente a los datos personas del encuestado abre esta encuesta, y
recaba informacidn sobre la edad, género, ocupacién, estado civil, nivel de estudio, el ingreso
promedio mensual y sector en el que reside, esta informacion permite la caracterizacién de los
usuarios de entidades bancarias e identificar distintos perfiles de clientes para posteriormente

poder analizarlos.

El segundo bloque consta de siete preguntas que analizan la percepcién que tienen los
usuarios sobre las entidades financieras, esto con base a las principales dimensiones o aspectos

relacionados a la Imagen Corporativa de entidades financieras.

El tercer bloque analiza el grado de satisfaccidn de los usuarios y consta de seis preguntas
relacionadas con los principales indicadores de satisfaccion, como lo son las expectativas de los
usuarios con respecto a los productos y servicios bancarios, el compromiso hacia la entidad

bancaria a la que acuden con mayor frecuencia y por ultimo la fidelidad del usuario.



En el andlisis de la Imagen de entidades bancarias percibida por los encuestados; que
corresponde al segundo bloque de la encuesta con 10 items; se obtuvo un coeficiente Alfa de

0,793.

A continuacién, en la tabla 2 se detalla el nimero de encuestas utilizadas tanto en la

prueba piloto como en el andlisis del coeficiente Alfa de Cronbach:

Tabla 2

Resumen de procesamiento de casos de Imagen Corporativa de entidades

bancarias
N %
Casos Vélido 84 100,0
Excluido 0 0
Total 84 100,0

Nota. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

En la tabla 3, se muestra el valor del Coeficiente Alfa de Cronbach en el analisis de la

variable Imagen Corporativa, correspondiente a los items 1, 2, 2.1, 3.1, 3.2, §, 8.1, 8.2, 9.1-9.7 y 10.

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,793 10
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Variable de Satisfaccion del usuario
En el andlisis del grado de Satisfaccidn en el usuario de servicios financieros,
correspondiente al tercer bloque que consta de cinco preguntas, se obtuvo un coeficiente Alfa de
0,922. A continuacidn, en la tabla 4 se detalla el nimero de encuestas utilizadas tanto en la prueba

piloto como en el andlisis del coeficiente Alfa de Cronbach:

Tabla 4

Resumen de Procesamiento de casos Grado de Satisfaccion del usuario

N %
Casos Valido 84 100,0
Excluido? 0 0
Total 84 100,0

Nota. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

En la tabla 4, se muestra el valor del Coeficiente Alfa de Cronbach en el andlisis de la

variable Satisfaccion, correspondiente a los items 3,4, 5, 6, 7, 8.

Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,922 19

Una vez realizada la prueba piloto, se tuvo en cuenta varias observaciones, como evitar
gue el encuestado le resulte aburrido y demasiada extensa la encuesta lo que puede dar lugar a
una encuesta mal llenado, con datos erréneas, es por ello que se cambié la redaccién de cada uno

de los items para que al encuestado le resulta lo mas claro, dinamico y facil de llenar.



Técnicas estadisticas de andlisis de datos

Statical Package for the Social Science — SPSS
El programa ofrece los procedimientos estadisticos principales debido a que procesa la
informacién de una base de datos de una manera eficiente, que ayuda a la toma de decisiones.
Este software proporciona herramientas que permiten a los usuarios optimizar tiempo y dinero,
identifica relaciones entre variables, crear clUsteres identificar tendencias y realizar predicciones

(IBM SPSS, 2014).

Prueba Chi cuadrado
El coeficiente estadistico Chi cuadrado se utiliza para contrastar hipétesis con base a las
frecuencias observadas y las frecuencias esperadas, partiendo de una hipdtesis nula que

indica independencia entre las variables (Free, 2019).

En la presente investigacidn se utilizé la prueba Chi cuadrado, para evidenciar la existencia
o no de independencia entre las distintas variables categéricas que constan en el instrumento de
la investigacidn, es decir en la encuesta, lo cual permitié establecer o no la relacién entre variables

cualitativas o categoéricas (Quevedo, 2011).

En este caso se relaciond la imagen corporativa (Variable independiente) de las entidades
bancarias y la satisfaccién (Variable dependiente) de los usuarios de servicios financieros del

Distrito metropolitano de Quito.

En donde un valor superior a 0,05 significa que no existe relacién entre ambas variables y
conlleva a rechazar la hipétesis nula, mientras que los valores inferiores a 0,05 y especificamente
las que toman el valor de 0 muestra la existencia de una asociacion perfecta entre las distintas

variables (Restrepo & Gonzalez, 2007).
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Es importante mencionar que, los resultados obtenidos no indican si existe una relacién
causa-efecto entre las variables consideradas, pero si corroboran estadisticamente la existencia de

una asociacién entre las variables a objeto de estudio (Camacho & Lépez, 2017).

Coeficiente Rho de Spearman
El coeficiente Rho de Spearman permite determinar si existe o no asociacién entre
variables exclusivamente cualitativas. Este estadistico debe emplearse cuando los datos
observados no siguen una distribucién normal, por ello es considerada una prueba estadistica no
paramétrica, ademas que los datos observados no son susceptibles de calculos matematicos

(Restrepo & Gonzélez, 2007).

Componentes principales categoricos no lineales (CATPCA)
El andlisis de componentes principales no lineales es un método que mide la correlacion
entre variables, mismas que deben ser cualitativas. Este método permite la reduccién de
dimensionalidad de un conjunto de factores o variables necesarias que en conjunto contribuyen a

explicar y valorar de mejor manera una realidad o fenémeno complejo (Pesantez, 2013).

El analisis de componentes principales no lineales (CATPCA) utiliza varias técnicas
estadisticas que analizan simultdneamente dos o mds variables, ademds proporciona una vision
Optima e integral de las variables, transformando un espacio multidimensional a un espacio

bidimensional, esto con la menor distorsidn posible (Pesantez, 2013).

Este método indica la existencia de variables latentes que no forman parte de las
estudiadas, pero que contribuyen a la explicacion del fenémeno o realidad en discusién. El indice
gue proporciona el analisis de componentes principales no lineales esta determinado por la

utilizacidon de multiples técnicas estadisticas multivariantes (Pesantez, 2013).
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Para el andlisis e interpretacién de los resultados obtenidos a través de andlisis de
componentes principales no lineales (CATPCA) se considerd un valor de significancia igual o mayor

a 0,65.

Modelo de medicion de la imagen corporativa y satisfaccion
Si bien no se ha llegado a un consenso con respecto a las dimensiones de imagen
corporativa en entidades bancarias, existen ciertos factores que aparecen con mayor frecuencia

en un gran numero de trabajos (Bravo et al., 2010).

Con base a la revision de la literatura, los primeros estudios plantean que la experiencia
que tenga el usuario con determinada entidad bancaria define las diferentes asociaciones de
imagen sobre dicha entidad, construyendo asi una imagen integral sobre la entidad bancaria y esta

a la vez, influye de manera directa o indirecta en la satisfaccion del usuario (Bravo et al., 2009).

Asi, la presente investigacion analiza los aspectos mds recurrentes en estudios sobre la
construccion de la imagen corporativa y su grado de influencia en la satisfaccion de los usuarios de

entidades bancarias.

Entre los principales aspectos se encuentra, la accesibilidad a las oficinas, precios justos,
servicios en linea, reputacién, responsabilidad social de la entidad bancaria, los relacionados con el
personal de la misma y la finalmente la percepcién de los servicios que la organizacién ofrece al

mercado (Flavian et al., 2005; O’Cass & Grace, 2004; O’Loughlin & Szmigin, 2005)

Siguiendo el modelo propuesto por Bravo, et al. (2010), en su trabajo sobre las
asociaciones de imagen corporativa como determinantes en la satisfaccidon de usuarios de
entidades financieras, se analizaron aquellos aspectos que mantienen una relacién estrecha con la
satisfaccidon del usuario de entidades bancarias, relacién que se puede apreciar apropiadamente

en la Figura 10.
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La presente investigacién utilizé el modelo correlacional de las asociaciones de imagen
como determinantes de la satisfaccion en el sector bancario propuesto por Bravo, et, al. (2010),
para estudiar la imagen corporativa de entidades bancarias ubicadas en el Distrito Metropolitano
de Quito durante el primer semestre del afio 2020, este modelo analiza las opiniones y actitudes
gue tienen los usuarios sobre dichas entidades y determinar si estas influyen de alguna manera en

la satisfaccion del mismo.

Siguiendo a Bravo, et, al. (2010), el modelo utilizado permite determinar el grado en que
dos variables y sus respectivas dimensiones se encuentran relacionadas, mas no las causas del

origen de la variable dependiente.

Es importante sefialar que para conocer la imagen que tienen los usuarios sobre las
entidades financieras, se deben considerar para su andlisis las principales dimensiones de imagen
corporativa (Bravo et al., 2010), entre ellas, la localizaciéon, productos y servicios, atencion al

cliente, justicia en precios, servicios en linea, reputacién y responsabilidad social.

El modelo correlacional de las asociaciones de imagen como determinantes de la
satisfaccidn en el sector bancario especifica las relaciones de influencia entre unas variables y

otras, ya sea manera directa o indirecta, mismas que se detallan a continuacion.
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Figura 10.
Modelo correlacional de las asociaciones de imagen como determinantes de la

satisfaccion en el sector bancario.

| Localizacion |

Expectativas

‘ Productos y servicios |

‘ Atencion al cliente |

Imagen ‘ ot - :
usticia en precios }7 N : -
Corporativa P i Satisfaccion

‘ Servicios en linea |

Compromiso

‘ Reputacion |

Lealtad

| Responsabilidad social |

Nota: Recuperado de: Bravo, R., Matute, J., & Pina J. (2010).

De modo que, el modelo correlacional de las asociaciones de imagen como determinantes
de la satisfaccidn en el sector bancario permite conocer la existencia de una relacion directa o
indirecta entre las dimensiones de imagen corporativa y la satisfaccién (Bravo et al., 2010), mismas

que se detallan en el tercer capitulo.

Por otro lado, este modelo también permite identificar el caso hipotético de una débil o
nula relacidn entre una de las dimensiones de la imagen corporativa de entidades bancarias con la

satisfaccion del usuario (Bravo et al., 2010).

Esto pone en evidencia que, si bien una dimensién es considerada importante dentro del
constructo de imagen corporativa, puede no ser importante como generador de satisfaccion en el

usuario. Por el contrario, puede suceder que, una de las dimensiones no sea considerada



importante dentro del constructo de imagen corporativa, pero resulta fundamental en Ia

satisfaccién del usuario.

El modelo correlacional utilizado permite distinguir entre una relacion directa o indirecta,
en donde la primera hace referencia a la existente entre las variables que se encuentran en ambos
extremos de una determinada flecha (Smith, Nolen y Fredrickson, 2003). Por ejemplo, la existente

entre la localizacién y la imagen corporativa, o entre la imagen corporativa y la satisfaccion.

Por otro lado, la relacién indirecta es aquella que existe entre dos variables cuando una de
ellas ejerce influencia sobre la otra a través de una o mas variables intermedias (Smith et al.,
2003), por ejemplo, la relacidn entre localizacidn y satisfaccidn, pero a través de la imagen

corporativa, esto se da cuando no existe una relacion directa entre localizacidn y satisfaccion.

Poblacion

Dada la necesidad de la aplicacién de la encuesta para llevar a cabo la presente
investigacion, resulta fundamental determinar el tipo de poblacidn a encuestar, ya que puede
tratarse de una poblacidn finita o infinita, para lo cual ambas cuentan con un cdlculo estadistico

diferente.

En primera instancia se define a la poblacidon como la totalidad de unidades de andlisis que

integran un fendémeno de estudio, el cual debe cuantificarse para su estudio (Tamayo, 2012).

Asi mismo, Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), complementan esta definicion al
sefialar que la poblacién comprende un agregado de casos con caracteristicas comunes
observables en un lugar y momento determinado, y estd conformado por individuos, objetos o

medidas, las cuales constituyen el objetivo de la investigacion.

126



Para determinar la poblacién objeto de estudio se utilizaron las proyecciones
poblacionales de la Secretaria Nacional de Informacidn (2017), donde se pronostica que en el afio

2020 existen 2'735.987 habitantes en el Distrito Metropolitano de Quito.

Bajo la identificacidn de lo que comprende la poblacidn, se identifica a la misma tomando
en consideracién a los usuarios de entidades bancarias, mayores de edad; es decir, de 18 afios en
adelante; y que residan en el DMQ, cuyos servicios financieros a los que acceden con mayor
frecuencia destacan entre otros, los depdsitos, retiros y trasferencias bancarias, el uso de la banca
electrdnica, la banca movil, y cajeros automaticos, asi como también el uso de tarjetas de débito o

tarjetas de crédito, préstamos, pdlizas y giros al exterior.

El rango minimo de edad de la poblacion objeto de estudio se establecié tomando en
cuenta la integracion de los jévenes en la cartera de clientes de las principales entidades bancarias
como lo es el Banco Pichincha, Banco del Pacifico, Banco del Austro, Banco de Guayaquil, Banco
Internacional y Banco Bolivariano, siendo estas las entidades con mayor participacion en la
economia del pais (Superintendencia de Bancos, 2019), razén por la que se filtrd la poblacidn total
del DMQ por personas que se encuentra en edad de trabajar comprendiendo a todas las personas

mayores de 18 afios de edad, obteniendo asi una poblacién de 1’800.008 habitantes.

Determinacidon de tamafio de muestra
La muestra se compone de un numero de miembros correspondientes a una
determinada poblacién, la cual comprende una de las principales herramientas de investigacion
(Tenbrink, 1981), siguiendo la misma linea, para Gomez (2006), la muestra es el subgrupo mas
representativo de la poblacidon, cuyo conjunto de personas poseen caracteristicas esenciales
similares, lo cual es corroborado por Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006), quienes exponen
gue la muestra es la unidad de analisis que representa las caracteristicas mas destacables de una

poblacion y permiten implantar un estudio estadistico generalizado.
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De acuerdo con Bravo, et, al. (2010), la técnica de muestreo trata de conseguir datos e
informaciones u opiniones de una parte de la poblacion encuestada y, en segundo lugar, poder
extrapolar los resultados al resto de la poblacién, por lo que resulta importante saber seleccionar

la particidn o la muestra para que sea significativa dentro de la poblacién que se quiere estudiar.

Muestreo probabilistico estratificado proporcionado
El uso del muestreo aleatorio estratificado reduce el error muestral respecto a un
muestreo aleatorio convencional, ya que esta técnica tiene una alta precision estadistica;
exigiendo asi un tamafo de muestra menor, lo que puede ahorrar mucho tiempo, dinero y
esfuerzo de los investigadores, ademds que mejora la precision de los resultados. Asi también, es
importante sefialar que, la estratificaciéon puede basarse en una amplia variedad de atributos o
caracteristicas sociodemograficas de la poblacién, entre otros, la edad, género, ocupacién, nivel

socioecondmico (Hernandez et al., 2006).

En esta técnica, el tamafo de la muestra de cada estrato es proporcional al tamafio de la
poblaciéon del estrato si se compara con la poblacidn total, de esta manera la poblacién objeto de
estudio son representados equitativa y proporcionalmente dentro de la muestra (Hernandez et al.,

2010).

A continuacidn, en la Figura 11 se puede visualizar la clasificaciéon de los habitantes
mayores de edad correspondientes a cada una de las ocho administraciones zonales del DMQy su

equivalencia en valores porcentuales.
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Figura 11.

Proyecciones y Estudios demogrdficos.

DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

17D02-CALDERON
17D03- LA DELICIA
17D04-MANUELA SAFNZ
17D05-EUGENIO ESPEJO
17D06-ELOY ALFARO
17D07-QUITUMEBE
17D08-LOS CHILLOS
17D09-TUMBACO

1443802 5.04%
292040 16.22%
180733 10,04%
313091 17.3%%
347418 19.30%
259874 14.44%
134346 1.49%
127204 1.07%
1300003,00 100,00%0

Nota: Sistema Nacional de Informacidn (2017).

De esta manera se obtiene que la poblacién objeto de estudio estad conformada por
1°800.008 habitantes mayores de edad, superando los 100.000 habitantes, por ende, se determina

gue el cdlculo de la muestra serd mediante el criterio de poblacién infinita y utilizando el muestreo

probabilistico estratificado proporcionado.

Ahora que se ha determinado el universo para el célculo de la muestra se procede a su

Calculo de la muestra

desarrollo bajo los parametros de la poblacidn infinita.

n=

Donde:

E= Error maximo aceptable. - Los mas frecuentes son 1% y 5% (Hernandez et al.,

2014).

Z*xpxq
(e?)
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® p.= Probabilidad de éxito. - Es la posibilidad de éxito (Hernandez et al., 2014).
® (.= Probabilidad de fracaso. - Generalmente se la define como la diferencia entre
(1-p) (Hernandez et al., 2014).
e 7.=Nivel deseado de confianza. - Es el complemento del error (% de “encontrar
gue la muestra es representativa”). Los niveles mas comunes son de 95 y 99%.

(Hernandez et al., 2014).

Por lo cual el tamafio de la muestra calculado por medio de la formula presentada es la

siguiente:

e Error maximo aceptable (e) = 0.04 (4%)

e Probabilidad de éxito (p) = 0.5 (50%), toma un valor de 50% por no existir
antecedentes o prueba piloto.

® Probabilidad de fracaso (q) = 1-p = 1-0.5 = 0.5 (50%), toma un valor de 50% por no
existir antecedentes o prueba piloto.

e Nivel de confianza (NC) =95 %

e Nivel deseado de confianza (Z) = 1.96 cuando el nivel de confianza es 95%.

__ 1.96%%0.5%0.5
T (0.042)

n = 600 encuestas

En este sentido, el cuestionario definitivo se aplicé a 600 personas, obtenidas por
muestreo probabilistico estratificado proporcionado. Es decir, antes de iniciar el proceso de
muestreo se clasificé toda la poblacidn objeto de estudio por las diferentes administraciones

zonales que conforman el DMQ.



Concluyendo asi, son 600 el nimero total de encuestas que se llevaron a cabo en el DMQ,

distribuidas de acuerdo al valor porcentual por nimero de habitantes de cada administraciéon

zonal, misma que se puede apreciar en la Figura 12, es importante sefialar que este tipo de

segmentacién asegura la confiabilidad y representatividad de la muestra seleccionada en la

presente investigacion.

Figura 12.

Valores absolutos y porcentuales del numero de encuestas a aplicar en cada

administracion zonal.

DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

17D02-CALDERON 48 8.04%
17D03- LA DELICTIA g7 1622%
17D04-MANUELA SAENZ 60 10,04%
17D0S-EUGENIO ESPETO 104 17.3%%
17D06-ELOY ALFARO 116 19.30%%
17D 7-QUITUMBE 87 14.44%
17D08-LOS CHILLOS 45 T A0
17D0S-TUMBACO 42 107%
600 100,00%0

Nota: Sistema Nacional de Informacidn (2017). Proyecciones y Estudios

demograficos.
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Matriz de variables
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A continuacién, se presenta la matriz de operacionalizacidn de variables en la cual se detallan los objetivos, hipdtesis, dimensiones,

variables items, fuentes e instrumentos tomados en cuenta para la investigacion.

Tabla 6.

Matriz de operacionalizacion de variables

OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS

VARIABLE

DIMENSIONES

INSTRUMENTO

La Imagen Corporativa de las entidades
bancarias del DMQ percibida por el usuario,
esta dada por localizacién, productos y
servicios, atencion al cliente, justicia en
precios, servicios en linea, reputacion y
responsabilidad social.

Realizar el diagnodstico de la imagen
corporativa de entidades bancarias del DMQ
a través del modelo propuesto por Bravo,

Imagen corporativa -
Matute y Pina (2010).

Variable Dependiente

Realizar el diagnostico de satisfaccion en el  Existe una asociacion fuerte y positiva entre . ., .
. . . . . . . Satisfaccion del cliente
usuario de entidades bancarias del DMQa la satisfaccidn, expectativas, compromiso y Variable
través del modelo propuesto por Bravo lealtad del usuario de entidades bancarias Independiente
(2010). del DMQ, R

Aplicar el modelo propuesto por Bravo, et
al. (2010) para determinar el nivel de

., . . La imagen corporativa influye de manera .
correlacion entre imagen corporativa y la . . ., Imagen corporativa -
. . . . fuerte y positiva en la satisfaccion del . . .
satisfaccion del usuario de las entidades . . . Satisfaccion del cliente

. L . usuario de entidades bancarias del DMQ.
bancarias del Distrito Metropolitano de
Quito.

Proximidad
Atencion con el cliente
Responsabilidad social

Justicia en precios
Reputacion
Servicios en linea
Confianza
Lealtad

Compromiso

Imagen corporativa

Satisfaccion

Encuesta




Capitulo 11l

Analisis de datos

A continuacidn, se realiza el analisis de los resultados obtenidos en la presente
investigacion, en primera instancia se detallan aspectos sociodemograficos de los encuestados,
después se analizan los resultados obtenidos en cuanto a imagen corporativa de los bancos y

satisfaccidn del usuario para finalmente proceder a la contrastacion de hipodtesis.

Analisis Univariado

Caracterizacion de los encuestados

Tabla 7
a. Edad

Frecuencia Porcentaje
<25 188 31,3
25-34 276 46
35-44 72 12
45 -54 38 6,3
55-64 25 4,2
65+ 1 0,2

Total 600 100
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Figura 13.

Edad de los encuestados

Rango de Edad

Porcentaje

Menor a 25 De25a34 De 35a44 Ded5a54 De 55 a 64 Mayores a 65
afios anos afios afios afos afos

Rango de Edad

Analisis

La distribuciéon por franja de edad arroja los siguientes datos en la investigacion:

e El31,3% del total de la muestra comprende a las personas de entre 18 y 24 afios de edad.

e El46% de la muestra se encuentra en edad de 25 a 34 afos.

e El12% de la muestra se encuentra en edad de 35 a 44 afos.

e El6,3 de los encuestados tienen de 45 a 54 anos.

e El4,17% de los encuestados tienen de 55 a 64 afios.

e EI0,17% corresponde a una sola persona en edad de 65 afios.

Se observan dos porcentajes sobresalientes, el primero y mas representativo esta dado
por personas entre 25y 34 afios con el 46%, siendo esta la franja de edad preferente para usuarios
de entidades bancarias. El segundo segmento mds importante con el 31,3% representa a las

nuevas generaciones de clientes de entre 18 y 24 afos.
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Es importante seialar que ninguno de los encuestados es menor a los 18 afios y tan solo

una persona tiene la edad maxima de 65 afos.

Tabla 8
b. Género
Frecuencia Porcentaje
Masculino 307 51,17
Femenino 293 48,83
Total 600 100
Figura 14.
Género
Género
Hmasculing
W Femenino
Analisis

Se observa que las mujeres representan aproximadamente el 49% del total de la muestra,
frente al 51% de los hombres, de ahi que la encuesta se ha aplicado a un nimero mas elevado de

hombres (307), que mujeres (293).



Es importante seialar que estos porcentajes corresponden de manera fiel a la distribucidn
del universo real, es decir del DMQ, en donde segun datos proyectados al afio 2020 obtenidos del

INEC (2012), el 48,72% corresponde al género masculino y el 51,29% al género femenino.

Tabla 9

¢. Ocupacion

Frecuencia Porcentaje
Empleado de empresa privada 278 46,3
Estudiante 145 24,2
Auténomo 92 15,3
Empleado de empresa publica 68 11,3
Ama de casa 12 2
Jubilado 5 0,8
Total 600 100

Analisis

La tabla 8 muestra que el 47% de los encuestados laboran en empresas del sector privado,
frente al 11,3% que labora en el sector publico, por otro lado, el segmento de los estudiantes se

encuentra representado con el 24,2%, quienes ocupan el segundo porcentaje mas alto.

En tercer lugar, se encuentran los trabajadores auténomos con el 15%, y como los menos

representativos se situan las amas de casa y jubilados con un 2% y 0,8% respectivamente.

Tabla 10

d. Nivel de estudio

Frecuencia Porcentaje

3er Nivel 465 77,5
Secundaria 81 13,5
4to Nivel 47 7,8
Primaria 7 1,2

Total 600 100,0
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Figura 15.

Nivel estudio

Nivel de estudio

Porcentaje

0 1,17%
bj—"r\marla Secundaria Jer nivel 4to Nivel

Analisis
La figura 15 permite visualizar que gran parte de los encuestados (77,5%), poseen titulo de

tercer nivel, mientras que aquellos que poseen estudios secundarios representan el 13,5%, y tan

solo el 7,8% y 1,2% tienen estudios de cuarto nivel y escolaridad primaria respectivamente.

Tabla 11

e. Estado civil

Frecuencia Porcentaje
Soltero 408 68
Casado 140 23,3
Union libre 24 4
Divorciado 23 3,8
Viudo 5 0,8

Total 600 100
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Analisis

La tabla 11 muestra que los solteros representan el 68% de los encuestados, mientras que
el 23% son casados; en menor porcentaje se ubican quienes viven en union libre con el 4%,

divorciados con el 3,8% y viudos con el 0,8%.

Tabla 12

f. Ingreso promedio mensual

Frecuencia  Porcentaje

De 0 a $1.000 467 77,8

De $1.001 a $3.000 119 19,8

De $3.001 a $6.000 11 1,8

Mas de $6.000 3 0,5

Total 600 100
Figura 16.

Ingreso promedio mensual

Ingreso promedio mensual

Porcentaje

[1,83%] 0,50%
De 0.a$1000 De$10012$3.000  De $3.007a$6.000 Mas de $5.000



Analisis

En la figura 16 se observa que el ingreso promedio mensual de aproximadamente el 78%
de los encuestados se encuentra en un rango de 0 a $1.000, seguido del 19,8% cuyos ingresos no

superan los $3.000 y tan solo 0,5%, es decir 3 personas, tienen un ingreso superior a los $6.000.

Tabla 13

g. Administracion zonal

Frecuencia Porcentaje
Eloy Alfaro 116 19,3
Eugenio Espejo 104 17,3
La Delicia 97 16,2
Quitumbe 87 14,5
Manuela Saenz 60 10
Calderdn 48 8
Los Chillos 46 7,7
Tumbaco 42 7
Total 600 100

Figura 17.

Administracion Zonal

Administracion zonal en la que reside

M calderdn

M Eloy Alfara

[ Eugenio Espejo
La Delicia

OLos Chillos

B Manugla Saenz

[ Quitumbe

M Tumbaco
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Analisis

Segun proyecciones de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2017), la
ciudad de Quito consta de 1°800.008 habitantes mayores de edad, distribuidos entre las ocho
administraciones zonales que conforman el DMQ, razén por la que se empled el método de
muestreo estratificado proporcional para garantizar la representatividad de la informacién

obtenida en la recoleccion de datos.

Es asi que la administracion zonal Eloy Alfaro y Eugenio Espejo contemplan la mayor
cantidad de habitantes del DMQ, equivalentes al 19,3% y 17,3% respectivamente, en tercer y
cuarto orden se encuentra la administracién zonal La Delicia y Quitumbe con el 16,2% y 14,5%
respectivamente. En quinto lugar, se encuentra la administracién zonal Manuela Sdenz con el 10%
seguido de Calderdn con el 8%. Esto sitda a Los Chillos y Tumbaco al final de la escala con 7,7% y

7% respectivamente.

Entidades bancarias preferentes en el DMQ
Tabla 14

1. Entidad bancaria principal de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
B. Pichincha 362 60,3
B. Produbanco 116 19,3
B. Pacifico 59 9,8
B. Guayaquil 30 5
B. Bolivariano 16 2,7
B. Internacional 17 2,8

Total 600 100




Analisis

En la tabla 14 se aprecia que aproximadamente el 60% de los encuestados tiene su cuenta
principal en el banco Pichincha, esto se podria explicar debido a que este banco es el que tiene
mayor cobertura en el pais y es uno de los mas antiguos. Seguido de Produbanco con el 19,3%. En

tercer lugar, se situa el banco Pacifico con el 9,8%, seguido del banco Guayaquil, Bolivariano,

Internacional, con un porcentaje de 5%, 2,8%, 2,7% respectivamente.

Tabla 15

Motivo por el que el encuestado decidié abrir una cuenta

en la principal entidad bancaria

Frecuencia Porcentaje

Proximidad 184 30,7
Némina 131 21,8
Productos o servicios 90 15
Reputacién 80 13,3
Recomendacién 46 7,7
Servicios en linea 38 6,3
Atencidn al cliente 22 3,7
Justicia en precios 7 1,2
Responsabilidad social 2 0,3
Total 600 100
Andlisis

En la tabla 15 se manifiestan dos aspectos predominantes por el cual los encuestados
decidieron abrir una cuenta en la principal entidad bancaria a la que acuden con mayor frecuencia,
el motivo que encabeza la grafica es proximidad con el 30,7% seguido de la ndmina con un 21,8%.
El tercer lugar, se ubican los productos y servicio con el 15% seguido de la reputacidn del banco

con el 13,3%. Recomendacidn y servicios en linea con el 7,7% y 6,3% respectivamente. Al final de
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la escala se sitlia atencién al cliente con el 3,7%; justicia en precios con el 1,2%, y responsabilidad

social con el 0,3% equivalente a 2 de 600 personas encuestadas.

Tabla 16

Motivo por el que el encuestado decidié abrir una cuenta en una

segunda entidad bancaria

Frecuencia Porcentaje
No tiene cuenta en otro banco 264 44
Némina 69 11,5
Proximidad 69 11,5
Productos o servicios 61 10,2
Diversificacion 42 7,0
Recomendacidn 31 5,2
Justicia en precios 20 3,3
Atenciodn al cliente 17 2,8
Servicios en linea 14 2,3
Reputacién 11 1,8
Responsabilidad social 2 0,3
Total 600 100,0

Analisis

En la tabla 16 se visualiza que el 44% de los encuestados afirman ser usuario de una sola
entidad bancaria, mientras que el 56% poseen una cuenta en una segunda entidad bancaria,
siendo proximidad y ndémina los principales motivos de decisién con el 11,5% en ambas categorias.
En tercer lugar, se ubica productos y servicios con el 10,2%, seguido de diversificaciéon con el 7% y
recomendacién con el 5,2%. Atencidn al cliente y servicio en linea representan el 2,8% y 2,3%
respectivamente. En uUltima instancia se encuentran los aspectos relacionados con la reputacion

del banco con el 1,8%.
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Andlisis Bivariado
ANALISIS BIVARIADOS
Tabla 17.

Resumen Andlisis estadistico Chi-cuadrado de Pearson

Variable 1 Variable 2 Sig Asociacién

Rango de Edad 0,202 No

Entidad bancaria Motivo de Apertura Cuenta 0,000 Si
Percepcién Global de la Entidad 0,014 Si

Apertura de una segunda cuenta Grado de satisfaccion 0,199 No

Entidad bancaria que cambid o

, Motivo de cambio o abandono 0,101 No
abandono

En la tabla 17 se observa que existe asociacion entre la variable entidad bancaria con el
motivo de apertura de una cuenta y la percepcion que el usuario tiene de esta, esto se corrobora
gracias a la prueba Chi-cuadrado que arroja un p-valor inferior al 0,05, razén por la que se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna que indica que existe dependencia entre las
variables. Por otro lado, la prueba Chi-cuadrado sefiala que no existe asociacién entre la variable

entidad bancaria y la edad del encuestado, de modo que se acepta la hipdtesis nula.

Con respecto al grado de satisfaccion del usuario, este no influye en su decision de utilizar
otra entidad bancaria, ello se ratifica estadisticamente gracias a la prueba Chi-cuadrado cuyo valor
es inferior a 0,05, por lo que se acepta la hipétesis nula, esto quiere decir que los usuarios de las
entidades bancarias deciden abrir una cuenta en otra institucion bancaria independientemente de

la satisfaccion que siente con su principal entidad.

En la tabla 17 también se observa que las entidades bancarias abandonas o cambiadas por

los usuarios no se debe a ninglin motivo en particular, esto se confirma un valor de significancia



superior al 0,05, razén por la que se acepta la hipétesis nula que sefiala independencia entre las

variables.

Tabla 18.

Nivel de estudio vs Grado de Importancia de las dimensiones de Imagen Corporativa
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Variable

Chi-cuadrado

Correlacién

1 Variable 2 de Pearson Sig de Spearman Sig Asociacion
Proximidad 21,611 0,042 0,136 ,001 Si
Productos y

. 20,236 0,063 0,152 ,000 No
servicios
. Atencién al .
Nivel de ) 32,129 0,001 0,118 ,004 Si
] cliente
estudio o ) )
Justicia en precios 26,818 0,008 0,172 ,000 Si
Servicios en linea 33,385 0,001 0,168 ,000 Si
Responsabilidad
. 14,093 0,295 0,098 ,016 No
Social
Reputacion 34,056 0,001 0,115 ,005 Si
Analisis

En la tabla 18 se corrobora estadisticamente, gracias a la prueba Chi-cuadrado, que existe

asociacion entre la variable nivel de estudio y el grado de importancia que el usuario le otorga a

cada una de las dimensiones de Imagen Corporativa, a excepcién de la dimensién de productos y

servicios y, responsabilidad social. Ademas, se visualiza que el 77% de los encuestados tiene un

grado de tercer nivel, por lo que se concluye que a mayor nivel de estudio mayor importancia le

otorgara a localizacidn, atencion al cliente, justicia en precios, servicios en linea y a la reputacion

de la entidad bancaria.



Tabla 19.

Rango de Edad vs Entidad bancaria
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Rango de Edad vs Entidad bancaria

B. Bolivariano  B. Guayaquil B. Internacional B. Pacifico B. Pichincha  B. Produbanco  Total
<a25afos 0,50% 1,80% 0,80% 2,70% 20,80% 4,70%  31,30%
De 25 a 34 afios 1,20% 2,30% 1,50% 4,20% 27,00% 9,80%  46,00%
De 35 a 44 afos 0,20% 0,70% 0,30% 1,70% 6,70% 2,50% 12,00%
De 45 a 54 afios 0,30% 0,00% 0,20% 0,80% 3,30% 1,70% 6,30%
De 55 a 64 afos 0,50% 0,20% 0,00% 0,30% 2,50% 0,70% 4,20%
>a 65 afios 0,00% 0,00% 0,00% 0,20% 0,00% 0,00% 0,20%
Total 2,70% 5,00% 2,80% 9,80% 60,30% 19,30% 100,00%

Analisis

En la tabla 19 se observa que el 60,30% de los encuestados, indistintamente de la edad

gue tenga, muestra una predileccién por el banco Pichincha al abrir una cuenta bancaria, ademas

que, gracias a la prueba Chi-cuadrado se corrobora estadisticamente que no existe relacidon de

dependencia entre la variable edad y la entidad bancaria preferente por el cliente.

Tabla 20.

Entidad bancaria vs Motivo de Apertura Cuenta

Proximidad Némina Pr;‘::icci;zz y Reputacion  Recomendacion Serl\;:‘c;: en At;?:::g al Ju::(i:ciia:):n RS
1 Pichincha Pichincha Pichincha Pichincha Pichincha Pichincha Produbanco Pichincha Pichincha
25,2% 8,8% 6,8% 10,3% 3,5% 3,8% 1,5% 0,67% 0,17%
2 Produbanco Produbanco Pacifico Produbanco Produbanco Produbanco Pichincha Bolivs;icaiz(c);Gye, Produbanco
2,2% 7,5% 3,17% 1,7% 1,8% 1,5% 1% 0,17/ 0,17%
3 Pacifico Pacifico Produbanco Guayaquil Pacifico Pacifico Guayaquil ~ ------- aeoo---
1,5% 2,2% 3% 0,7% 1,3% 0,8% 0,7%
Total 30,7% 21,8% 15,0% 13,3% 7,7% 6,3% 3,7% 1,2% 0,3%




Analisis

Los principales motivos de apertura de una cuenta para los usuarios de entidades
bancarias del DMQ giran en torno a las dimensiones de proximidad y némina con el 30,7% y

21,8%, respectivamente.

En tercer y cuarto orden se ubican los aspectos relacionados a los atributos de los
productos y servicios ofertados por la banca y a la reputacion de la misma con el 15% y el 13,3%

respectivamente.

En cuanto a los motivos de apertura por recomendacién, ya sea de amigos, familiares, o
companeros de trabajo, al igual que los aspectos relacionados a los servicios en linea, tales como
la facilidad de manejo, el nivel de personalizacion de los portales web y la disponibilidad de los

productos y servicios ofertados en la banca en linea no superan el 10%.

Los motivos de apertura menos considerados por los encuestados para abrir una cuenta
bancaria se derivan de la atencidn al cliente (con el 3,7%), caracterizada entre otros por el
profesionalismo, capacidad de respuesta, aspecto fisico y amabilidad del personal. Los aspectos
vinculados a los precios y costos por el uso de servicios bancarios constituyen el segundo motivo
menos apreciado por los encuestados con el 1,2%. Asi mismo, las acciones llevadas a cabo por las
entidades bancarias en cuanto a responsabilidad social no tienen mayor incidencia en el

encuestado al decidirse por una u otra entidad bancaria.

Ademas, en la tabla 19 se observa que el banco Pichincha es la primera opcién de los
encuestados al decidirse por una u otra entidad bancaria seguido del Produbanco y en tercer lugar
se sitla el banco Pacifico, aunque en menor porcentaje con relacién a las dos primeras entidades

mencionadas.
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Tabla 21.

Entidad bancaria vs Grado de satisfaccion
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Entidad bancaria vs Grado de satisfaccion

Muy

insatisfecho
B. Pichincha 2,20%
B. Produbanco 2,60%
B. Pacifico 1,70%
B. Guayaquil 3,30%
B. Internacional 5,90%
B. Bolivariano 0,00%
Total 2,30%

Insatisfecho

11,60%
1,70%
5,10%

13,30%
5,90%

12,50%
9,00%

Normal

40,90%
29,3%
42,4%

33,30%

41,20%

50,00%

38,70%

Satisfecho

37,30%
37,1%
37,3%
33,3%

41,20%

25,00%

36,80%

Mu
satisfe‘::ho Total
8,00% 100%
29,3% 100%
13,6% 100%
16,70% 100%
5,90% 100%
12,5% 100%

13,20% 100,00%

La tabla 21 muestra como la mayor parte de los encuestados se concentran en el grado de

satisfaccion indiferente y moderado; por ejemplo, el 40,9% de los clientes del banco Pichincha

mantienen una posicion indiferente ante los esfuerzos que realiza la entidad bancaria por

satisfacer sus necesidades, por otro lado, el 37,3% de los clientes afirman sentirse satisfechos con

el banco.

En cuanto a los clientes del Produbanco, el porcentaje mas alto 37,1% afirma sentirse

satisfecho, seguido de los que muestran desinterés ante los esfuerzos del banco por satisfacer sus

necesidades representados por el 29,3%, y con el mismo porcentaje quienes manifiestan sentirse

muy satisfechos con la entidad bancaria.

Tal como se muestra en la tabla, los clientes de las demas entidades bancarias convergen

en su mayoria en los niveles de satisfaccion moderada e indiferente con relacidn a los esfuerzos

realizados por la entidad bancaria por satisfacer las necesidades de sus clientes. Este estado de

indiferencia o apatia en los encuestados puede ser debido a que no encuentran en su entidad

bancaria un incentivo que satisfaga sus necesidades o que los esfuerzos de los bancos por
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satisfacer a sus clientes no son suficientes para que el encuestado afirme sentirse satisfecho con la

entidad bancaria.

Tabla 22.
Indice de lealtad
Entidad Bancaria indice de lealtad
Produbanco 33,76%
Pichincha 32,59%
Pacifico 22,50%
Bolivariano 19,67%
Internacional 16,80%
Guayaquil 12,86%
Analisis

Para calcular el indice de lealtad se procedio a realizar el cruce de la principal entidad
bancaria del encuestado (pregunta 1) con las entidades bancarias que considera que destacan en
los aspectos de proximidad, productos y servicios, atencidn al cliente, justicia en precios, servicios
en linea, responsabilidad social y reputaciéon (preguntas 9.1 a la 9.7), obteniendo el porcentaje de
clientes que considera que la entidad bancaria de la que es usuario destaca en cada uno de las

dimensiones de imagen corporativa.

Posterior a ello se calculd el promedio de cada aspecto de imagen corporativa segun las
entidades bancarias mencionadas, obteniendo asi el indice de fidelizacién de los usuarios, mismo
que es inferior al 50%, lo que evidencia la falta de sentido de pertenencia entre el encuestado y el

banco del que es cliente.

En cuanto al banco Pichincha se puede visualizar que aproximadamente el 33% de sus

clientes posicionan a dicha entidad como aquella que sobresale en los diferentes aspectos que
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conforman la imagen de entidades bancarias. Con respecto al Produbanco, aproximadamente el
34% de sus clientes tienen una imagen positiva o favorable de dicha institucién respecto a los
aspectos que conforman la imagen de entidades bancarias. Con diez puntos porcentuales menos

se ubica el banco Pacifico con la aprobacion de aproximadamente el 23% de sus clientes.

Por otro lado, el banco Bolivariano, Internacional y Guayaquil presentan un indice de
fidelizacidn inferior al 20%, evidenciando un bajo indice de lealtad entre el consumidor y su

institucidn bancaria.

Tabla 23.

Entidad bancaria vs Entidad bancaria que destaca en las dimensiones de Imagen Corporativa

Chi-

Variable 1 Variable 2 Sig Asociacion
cuadrado

Proximidad 407,26 0,000 Si

Productos y servicios 236,91 0,000 Si

Atencidn al cliente 552,79 0,000 Si

Entidad bancaria Justicia en precios 126,21 0,000 Si
Servicios en linea 569,69 0,000 Si

Reputacién 399,01 0,000 Si

Responsabilidad Social 325,70 0,000 Si

Analisis

En la tabla 23 se corrobora estadisticamente, gracias a la prueba Chi-cuadrado, que existe
asociacion entre ser cliente de una entidad bancaria en particular y la probabilidad que éste sefiale
a la misma como la entidad bancaria que destaca en las dimensiones que conforman la imagen
corporativa; ya que el valor de significancia es inferior a 0,05, por lo que se rechaza la hipdtesis

nula que indica independencia entre las variables y se acepta la hipdtesis alternativa.



Figura 18.

Imagen Corporativa de entidades bancarias del DMQ desde la perspectiva del usuario

Imagen Corporativa de entidades bancarias del DMQ
desde la perspectiva del usuario.

B

Dimension 2

m ° ° v

~J
Dimension 1

El diagrama de dispersidn correspondiente a la figura 18 muestra la percepcion que tienen
los encuestados en cuanto a los aspectos que conforman la Imagen Corporativa explicada en dos
dimensiones, en donde la primera abarca los aspectos relacionados a localizacién, productos y
servicios, atencidn al cliente, justicia en precios, servicios en linea y reputacién de la institucion

bancaria mientras que, la dimensidn 2 se explica a través de la responsabilidad social.

En el primer cuadrante se ubican los encuestados que tiene una percepcion positiva
respecto a la dimension 1y 2, que conforman la Imagen Corporativa. En el segundo cuadrante se
ubican aquellos que tienen una percepcion negativa en funcidn de la dimensidén 1 mientras que,
para la dimensidn 2 muestran una percepcidn positiva. El tercer cuadrante muestra el peor
escenario en cuanto a la percepcidn que tienen los usuarios respecto a las entidades bancarias,

tanto en la dimensidn 1 como en la dimensidén 2. En el cuarto y dltimo cuadrante se ubican
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quienes perciben positivamente a las entidades bancarias respecto a la dimensién 1 no obstante,

perciben negativamente a las entidades bancarias en torno la dimensién 2.

Es importante seialar que las percepciones de los usuarios no convergen en un solo
cuadrante sino todo lo contrario, se sitlan en proporciones similares en cada cuadrante, este alto
grado de dispersién en cuanto a la percepcién que tienen los usuarios respecto a la imagen de
entidades bancarias evidencia los multiples y antagdnicos criterios de los encuestados, por lo que

se concluye que no existe una imagen consolidada del sector bancario en el DMQ.

Contrastacion de hipoétesis

Para identificar las dimensiones que predominan en el constructo de Imagen Corporativa
de entidades bancarias del DMQ, se empled la técnica de componentes principales categdricos no
lineales (CATPCA), su aplicabilidad se determind con el estadistico descriptivo Alfa de Cronbach y
varianza total explicada. Los resultados obtenidos sefialan que existe correlacidn entre las

variables de estudio y su factibilidad al aplicar la técnica mencionada (CATPCA).

Variable: Imagen Corporativa
H,: La imagen de las entidades bancarias percibida por el usuario del DMQ no estd dada
por proximidad, productos y servicios, atencion al cliente, justicia en precios, servicios en linea,

reputacién y responsabilidad social.

H: Laimagen de las entidades bancarias percibida por el usuario del DMQ esta dada por
proximidad, productos y servicios, atencidn al cliente, justicia en precios, servicios en linea,

reputacién y responsabilidad social.
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Tabla 24.

Matriz de componentes rotados de Imagen corporativa

IMAGEN CORPORATIVA

Dimensién Alfa de Cronbach % de varianza
0,957 50,608
2 0,949 37,059
Total ,977° 87,667

Método de rotacidon: Varimax con normalizacidn Kaiser.
Se utiliza el total de alfa de Cronbach en el autovalor total.

Analisis

Mediante el estadistico descriptivo alfa de Cronbach se logra comprobar que las
dimensiones que definen la Imagen Corporativa de entidades bancarias es cercano a 1 (alfa=
0,977). De esta manera se logra determinar una alta consistencia interna entre las dimensiones.
De igual manera se tiene que el porcentaje de varianza explicada sobre el vector resultante de las

dimensiones que definen la Imagen Corporativa es del 87,67%.

Tabla 25.

Grado de correlacion de las dimensiones de Imagen Corporativa

Matriz de componentes de IC Dimensionl Dimension2
Localizacion 0,905 0,296
Servicios en linea 0,752 0,556
Atencion al cliente 0,740 0,55
Productos y servicios 0,728 0,547
Reputacion 0,701 0,624
Justicia en precios 0,679 0,62
Responsabilidad social 0,361 0,906

Andlisis

En la tabla 25 se muestra el andlisis de componentes principales, cuyas variables que

presentan mayor peso se encuentran en la dimension 1y explican el 50,61% de la variabilidad
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total mientras que, la dimensién 2 representada por la responsabilidad social explica el 37,06% de

la variabilidad total.

La variable con mayor peso en la dimension 1 esta dada por localizacidon con un valor de
0,905 mientras que, la variable con menor puntaje esta dada por justicia en precios con el 0,679.
Es importante seialar que el umbral es de 0,65 razén por la cual responsabilidad social no forma

parte de la dimensién 1 sin embargo, explica la totalidad de la dimensidn 2.

En este sentido, la imagen corporativa de entidades bancarias se explica en un 50,61% a
través de su localizacion, atributos de los productos y servicios ofertados, aspectos vinculados a la
atencion al cliente, el costo de utilizacidn de servicios bancarios, servicios en linea y reputacién de
la entidad mientras que, en la dimensidn 2 se explica la imagen corporativa a través de la

responsabilidad social con el 37,06%.

De manera que, gracias al analisis de componentes principales categdricos no lineales
(CATPCA) se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir que, la imagen
corporativa de entidades bancarias estd dada por proximidad, productos y servicios, atencion al

cliente, justicia en precios, servicios en linea, reputacién y responsabilidad social.

Variable: Satisfaccion

H: La satisfaccién del usuario de entidades bancarias del DMQ no influye en sus

expectativas, compromiso y lealtad hacia la entidad bancaria.

H,: La satisfaccidn del usuario de entidades bancarias del DMQ influye en sus

expectativas, compromiso y lealtad hacia la entidad bancaria.

153



Tabla 26.

Prueba Chi-cuadrado y correlacidn de Spearman

Satisfaccion

Valor Chi-

cuadrado
Expectativas 137,251
Lealtad 150,479
Compromiso 31,883

Sig.

0,00
0,00
0,00

Correlacion
Spearman

0,454

0,439

-0,208

Sig.
0,00

0,00
0,00

Analisis

En la contrastacidn de la segunda hipdtesis se trabajé con variables cualitativas ordinales,

razon por la que se empleé el estadistico Chi-cuadrado y la correlacidon de Spearman, obteniendo

asi valores inferiores a 0,05 en el estadistico Chi-cuadrado entre las variables de satisfaccion, y

compromiso, expectativas y lealtad.

En cuanto a la correlacion de Spearman se evidencia una correlacién inversa entre la

variable satisfaccién y compromiso del cliente, es decir, a mayor satisfaccién en el cliente menor

serd la probabilidad de que este abandone o cambie de entidad bancaria.

Por otro lado, se ratifica estadisticamente una correlacidn positiva y moderada entre la

variable satisfaccidn, y expectativas y lealtad hacia la institucidn ya que, los valores de correlacion

de Spearman se encuentran en el rango de 0,4 a 0,6. A continuacidn se muestra la interpretacion

del coeficiente de Spearman.
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Figura 19.

Interpretacion del coeficiente Rho de Spearman

Chasiasiiposive Correlacion nula

Correlacion negativa
parfacta

parfacta
Correlacion Correlacion
negativa positiva
moderada moderada
-1 -0,69 0,4 0 0,4 0,69

A continuacion, se detallan los rangos de la escala de correlacidn de Spearman:

Tabla 27.

Escala de Correlacion de Spearman

Escala de Correlacion de Spearman

=1 Correlacion positiva

0,8<1 Correlaciéon muy alta

0,6<0,8 Correlacién alta

0,4<0,6 Correlacién moderada
0,2<0,4 Correlacién baja

0<0,2 Correlacion muy baja

=0 Correlaciéon nula

-0,2<-0,4  Correlacidon negativa baja
-0,4<-0,6  Correlacidon negativa moderada
-0,6<-0,8 Correlacion negativa baja
-0,8<-1 Correlacién negativa muy baja
-1 Correlacién negativa

Nota: Cuella et al. (2018)

Es asi que, los estadisticos Chi-cuadrado y correlacién de Spearman ratifican la relacion
existente entre el grado de satisfaccion del usuario con el compromiso generado con la institucion,

las expectativas, y lealtad hacia la entidad bancaria, razén por la que se rechaza la hipdtesis nula y

se acepta la hipétesis alternativa.
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Imagen Corporativa y Satisfaccion

H: La imagen corporativa no influye de manera fuerte y positiva en la satisfaccion del

usuario de entidades bancarias del DMQ.

H3: La imagen corporativa influye de manera fuerte y positiva en la satisfaccidn del

usuario de entidades bancarias del DMQ.

Tabla 28.

Relacidn entre Imagen Corporativa y Satisfaccion

Relacidn entre imagen corporativa y satisfaccion

Valor Chi- sig Correlacion sig

cuadrado ) Spearman )
Dimension 1 IC vs Satisfaccion 126,803 0,00 0,335 0,00
Dimension 2 IC vs Satisfaccion 87,828 0,00 0,228 0,00

Analisis

Como se observa en la tabla 28, existe asociacidon entre imagen corporativa y satisfaccidn
del usuario de modo que, la imagen corporativa de entidades bancarias percibida por el usuario

influye en su grado de satisfaccion.

Por ello se concluye que, la percepcidn del usuario en torno a las dimensiones de
localizacion, productos y servicios, atencion al cliente, justicia en precios, servicios en linea,
reputacién, y responsabilidad social influye en su satisfaccion, y ésta a su vez se asocia con el
compromiso que el usuario genera con la institucion, sus expectativas y lealtad hacia la institucién
bancaria, razén por la que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, a pesar
de obtener un bajo coeficiente de correlacidon de Rho de Spearman, la imagen es significativa para

predecir el grado de satisfaccidn futura en el usuario de servicios bancarios.
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En definitiva, se confirma la revisidn de la literatura con la practica, resulta indispensable
fortalecer la imagen corporativa para elevar el grado de satisfaccidon del cliente, ya que los
resultados obtenidos en esta investigacion concluyen que la percepcién del usuario en torno a las
dimensiones que conforman la imagen corporativa incide en su decisidon de continuar su relacién

con la institucién bancaria en el corto y largo plazo.



Capitulo IV

Propuesta

Antecedentes de la propuesta

Tras corroborar que los aspectos relacionados a: localizacién, productos y servicios,
atencidn al cliente, justicia en precios, servicios en linea, reputacidén y responsabilidad social
constituyen las principales dimensiones de imagen corporativa, se procedid a analizar la imagen
gue tienen los usuarios sobre las entidades bancarias del DMQ, en donde se evidencia que no
existe una imagen consolidada del sector bancario, asi mismo se corrobora que la imagen
corporativa de las entidades influye en la satisfaccion del usuario, en otras palabras la percepcién
del usuario en torno a las dimensiones de localizacidn, productos y servicios, atencion al cliente,
justicia en precios, servicios en linea, reputacidn, y responsabilidad social incide con el
compromiso que el usuario genera con la institucion, sus expectativas y lealtad hacia la institucién

bancaria.

Ademas, los resultados obtenidos sefialan que, los clientes de las entidades bancarias
convergen en su mayoria en los niveles de satisfaccion moderada (36,80%) e indiferente (38,70%).
En cuanto al alto porcentaje de quienes se situan en un estado de indiferencia o apatia puede ser
debido a que no encuentran en su entidad bancaria un incentivo que satisfaga sus necesidades o
que los esfuerzos de los bancos por satisfacer a sus clientes no son suficientes para que el

encuestado afirme sentirse satisfecho con la entidad bancaria.

Razdn por la que impera la necesidad de desarrollar una propuesta enfocada a fortalecer
la imagen corporativa de las entidades bancarias y con ello, consolidar la relacién a largo plazo con

el usuario.
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Justificacion de la propuesta

En el sector bancario el fortalecimiento de imagen corporativa se ha convertido en un
tema focal debido a la influencia que ejerce en sus stakeholders, ademds establecer acciones
estratégicas que fortalezcan la imagen facilita la creacidn de una ventaja competitiva (Hinojosa

Lépez et al., 2020).

Asi mismo, considerando la influencia que tiene la imagen en la satisfaccion del cliente,
esta se ha convertido en el eje principal para la creacién de valor en diversos sectores,
especialmente en el sector bancario, ya que se trata de un sector altamente competitivo y cuya
diferenciacidn en cuanto a la oferta de productos y servicios es minima (Cueva, 2016; Sucasaire,
2019), ello se corrobora a través de los resultados obtenidos respecto a la dimensién de productos
y servicios, ya que se encuentra en cuarto lugar dentro de los aspectos altamente valorados por
los usuarios, esto se debe a que estos no perciben un valor agregado en cuanto a la gama de

productos y servicios ofertados por las entidades bancarias.

Un cliente satisfecho eleva los niveles de recomendacion positiva y a su vez contribuye en
la construccién de una imagen favorable ante los distintos publicos, ademas que suele ser el
cliente mds rentable y persuasivo frente a la propia publicidad del banco (Worcester, 1997), es por
ello que resulta fundamental satisfacer las necesidades y requerimientos del cliente con el fin de
promover las relaciones a largo plazo entre el cliente y la entidad bancaria, obteniendo asi una

ventaja competitiva.

Es asi que una imagen corporativa fuerte junto con la satisfaccion del cliente son aspectos
altamente considerados por los clientes de servicios bancarios, por esta razén son considerados
como activos intangibles de toda organizacion (R Bravo et al., 2011); estos aspectos tan

importantes para el cliente son en ocasiones bastante dificiles de conseguir, no obstante, son



necesarios para atraer, retener y profundizar las relaciones con el cliente (Camacho & Navarro,

2018).

En la actualidad, las entidades bancarias dedican grandes esfuerzos a la fidelizacién y
captacién de nuevos clientes, por lo que impera la necesidad de estrategias que se alineen a
aquellos aspectos altamente valorados por el cliente. De tal forma que, la implementacién de
acciones estratégicas que fortalezcan la imagen corporativa de entidades bancarias resulta

indispensable para lograr la fidelizacidén del usuario.

Objetivos de la propuesta
Objetivo General
Fortalecer la imagen de entidades bancarias a través de acciones estratégicas en las areas
criticas de la institucién, apalancadas en las dimensiones de IC, y con ello elevar el grado de

satisfaccion de los usuarios.

Objetivos Especificos

1. Identificar y clasificar las dimensiones de imagen en cada una de las areas criticas de la
entidad bancaria

2. Proponer acciones estratégicas en las areas criticas de entidades bancarias en funcién de
las dimensiones que conforman la imagen corporativa.

3. Elaborar un mapa estratégico en donde se visualice de manera clara la alineacidn de los
objetivos de cada drea en la creacion de valor a través de una relacion de causa y efecto a
través de las dimensiones de imagen corporativa.

Fundamentacion de la propuesta
La presente propuesta se fundamenta en la metodologia del Cuadro de mando integral

planteada por Kaplan y Norton (1992), también conocido como Balance Scorecard, en donde se
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plasma de manera coherente, clara y facil de entender diferentes acciones estratégicas que

reflejan la vision de la organizacion.

Esta herramienta trabaja desde cuatro areas criticas de toda organizacién: financiera,
cliente, procesos internos y, aprendizaje y crecimiento, permitiendo identificar las condiciones

necesarias para la creacidn de valor a través de las acciones estratégicas (Quesada Madriz, 2010).

Partiendo del BSC se propone una serie de acciones estratégicas en cada area critica de la
institucion, apalancadas en las dimensiones que conforman la imagen corporativa de entidades

bancarias.

Esta herramienta estd orientada al fortalecimiento de la imagen de entidades bancarias a
través de acciones estratégicas, que generen percepciones positivas en el cliente y con ello elevar
el grado de satisfaccidon puesto que, el desarrollo de estrategias claves contribuyen a mejorar la
capacidad de resolucién de problemas y la proyeccidn de una imagen positiva frente al cliente, en
esta tarea, los directivos de entidades bancarias deben dirigir sus esfuerzos a fortalecer las

dimensiones de imagen que son altamente valorados por el usuario.

Esta herramienta permite alinear el comportamiento y accionar del personal a la
estrategia planteada por la organizacidon (Kaplan & Norton, 1992) y revela las acciones necesarias

para la consecucion de la estrategia empresarial (Wyatt, 2003).

El cuadro de mando integral contribuye a la coordinacién de todas las dreas de la
organizacion y facilita la comprension de la visidén a través de una representacién grafica en donde

se muestran los objetivos estratégicos relacionados entre si (Malhotra, 2004).

Es asi que, con el fin de fortalecer la imagen de las entidades bancarias y elevar el grado de

satisfaccidon del usuario, la presente investigacion propone acciones estratégicas en cada una de
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las dreas criticas de la institucidn, como lo son: financiera, cliente, procesos internos y, aprendizaje
y crecimiento; todas ellas en funcién de las dimensiones de IC debido al impacto que estas tienen
en la satisfaccién del cliente; con el fin de alcanzar los objetivos estratégicos de la entidad

bancaria.

En el anexo V se presenta la propuesta para el fortalecimiento de la imagen corporativa de las

entidades bancarias y elevar el grado de satisfaccion del usuario de servicios financieros.
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A continuacidn, se plasma graficamente las acciones propuestas través del mapa

estratégico.

Figura 20.

Mapa estratégico para el fortalecimiento de la imagen corporativa de entidades bancarias
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones
Objetivo 1. Fundamentar las principales teorias que respalden las variables de imagen corporativa
y satisfaccién del usuario de entidades bancarias mediante el método de andlisis bibliografico
planteado por Gémez, Navas y Aponte (2014), y el método de indices planteado por Hernandez,

Fernandez y Baptista (2014).

e En el capitulo |, se identificaron las principales teorias que respaldan las variables de
Imagen corporativa y satisfaccidn del usuario. En el apartado 1.1 se desarrolla la teoria del
comportamiento del consumidor, misma que contribuye a comprender la variable
dependiente, satisfaccion del usuario, a través de la percepcidn, aprendizaje y emociones
del consumidor. Mientras que, en el apartado 1.2 se expusieron las teorias que respaldan
la variable de imagen corporativa, a través del marketing, marketing de servicios y

marketing relacional.

Objetivo 2. Identificar el disefio de la investigacion a través de la metodologia propuesta por

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014).

e En el capitulo Il se identifica el disefio de la investigacién, misma que tiene un alcance

correlacional, y sigue un enfoque mixto, de tipo no experimental y transversal.

Objetivo 3. Realizar el diagndstico de la imagen corporativa de entidades bancarias del DMQ a

través del modelo propuesto por Bravo, Matute y Pina (2010).
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e Losresultados de este estudio evidencian que la imagen corporativa de entidades
bancarias del DMQ estd dada por proximidad, productos y servicios, atencion al cliente,
servicios en linea, reputacién y en menor grado por justicia en precios y responsabilidad
social.

e En cuanto a la percepcidn que tienen los usuarios respecto a la imagen de entidades
bancarias se evidencia que no existe una imagen consolidada del sector bancario en el

DMQ.

Objetivo 4. Realizar el diagnostico de satisfaccion en el usuario de entidades bancarias del DMQ a

través del modelo propuesto por Bravo (2010).

e Se evidencia la relacidn existente entre las expectativas, grado de satisfaccién del usuario,
compromiso y lealtad hacia la entidad bancaria.

e Ademas, se confirma que la mayor parte de los clientes (38,70%) se sitlan en un estado de
satisfaccion de indiferencia o apatia a pesar de los esfuerzos que realizan las entidades
bancarias con el fin de satisfacer las necesidades y requerimientos de sus clientes.

e En consecuencia, se obtuvo un indice de lealtad inferior al 50%, lo que evidencia una falta
de compromiso y lealtad entre el usuario y la entidad bancaria.

e EI56% de los encuestados trabaja con mas de una entidad bancaria, sin embargo, el grado
de satisfaccion del usuario no influye en esta decisidn de utilizar otra entidad bancaria, es
decir el contar con una sola cuenta bancaria no garantiza que se trate de un cliente
satisfecho, al igual que contar con varias cuentas en diferentes entidades bancarias no es

producto de insatisfaccién.
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Objetivo 5. Aplicar el modelo propuesto por Bravo, et al. (2010) para determinar el nivel de
correlacién entre imagen corporativa y la satisfaccion del usuario de las entidades bancarias del

Distrito Metropolitano de Quito.

e Losresultados obtenidos indican asociacidn entre imagen corporativa y satisfaccion del
usuario de modo que, la percepcién del usuario en torno a las dimensiones que conforman
la imagen corporativa de entidades bancarias influye en su grado de satisfacciony

viceversa.

Objetivo 6. Desarrollar una propuesta basada en la metodologia del Cuadro de Mando Integral
propuesta por Kaplan y Norton (1992) para fortalecer la imagen corporativa de entidades

bancarias mediante acciones estratégicas que incrementen el grado de satisfaccion del usuario.

e Para este objetivo, en el capitulo IV se desarrollé una propuesta basada en los resultados
obtenidos en la investigacién, siguiendo la metodologia del Cuando de Mando Integral,

con sus cuatro perspectivas: Financiera, clientes, procesos y, aprendizaje y crecimiento.

Asi también se concluye que

e El contraste de la revisidn de la literatura con los resultados obtenidos logré determinar
que proyectar una imagen favorable repercute positivamente en la satisfaccion del
usuario, por lo que las variables objeto de estudio tanto imagen como satisfaccion, son
temas de especial interés para el sector bancario, ya que representan factores de éxito
gue contribuyen a incrementar la competitividad de la institucion. Una entidad bancaria
que cuide de su imagen lograra fidelizar a sus clientes actuales y captar nuevos clientes
con mayor facilidad.

e EI60,30% de los encuestados muestran preferencia por abrir una cuenta en el banco

Pichincha, sin importar el rango de edad en la que se encuentran, esto se puede inferir
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debido a que el banco Pichincha es una de las entidades bancarias mas antiguas y que
cuenta con una amplia cobertura en el pais.

Los aspectos de localizacidon y nédmina con el 30,7% y 21,8%, constituyen los principales
motivos de apertura de una cuenta para los usuarios de entidades bancarias del DMQ, ello
evidencia que los usuarios muestran una predileccidn por los puntos de atencion fisicos, ya
sea la matriz, sucursales, puntos de autoservicios o corresponsales. Por otro lado, gran
parte de los encuestados se deciden por una entidad bancaria en particular por
requerimiento o solicitud de la empresa en la que labora.

En este estudio se evidencia la importancia que tiene la experiencia del usuario en la
construccién de una imagen corporativa fuerte dentro del sector bancario, ademas que
esta incide en su satisfaccidn ya que, una entidad bancaria que logre proyectar la imagen
deseada y que ésta sea percibida adecuadamente por el usuario, podra fidelizar a sus

clientes actuales y captar nuevos clientes con mayor facilidad.

Recomendaciones

Se recomienda a los directivos de entidades bancarias evaluar peridédicamente la imagen
proyectada (identidad corporativa) frente a la imagen percibida por el usuario (imagen
corporativa) para prevenir y evitar que esta imagen sea distorsionada en el proceso de
comunicacion corporativa.

Se recomienda a los directivos de entidades bancarias desarrollar e implementar acciones
estratégicas que contribuyan al fortalecimiento de imagen corporativa a través de las
cuestiones vinculadas a localizacion, servicios en linea y atencion al cliente que son los
aspectos mas valorados por los usuarios.

Para futuras investigaciones sobre imagen corporativa se recomienda profundizar las

dimensiones de localizacidn, servicios en linea y atencidn al cliente desde una perspectiva



de innovacién tecnoldgica, debido al incremento del uso de la tecnologia durante los
ultimos afos.
Realizar un seguimiento y control de la imagen de las entidades bancarias posterior a
situaciones de conmocidn social ya sea de indole econémico, politico o social, con el fin de
cristalizar la percepcién que tiene el usuario respecto a las entidades bancarias.
Hacer de la de dimensidn atencion al cliente una actividad de mejoramiento permanente
por parte de todos los funcionarios del sector bancario, donde el buen trato, el
profesionalismo y la capacidad de respuesta a un problema mejoren la dimensién.
Fortalecer la imagen de entidades bancarias en cada una de las areas criticas llevando a
cabo las diferentes estrategias propuestas en la presente investigacién.
Como futura linea de investigacion se recomienda llevar a cabo un estudio comparativo
entre instituciones bancarias y cooperativas de ahorro y crédito sobre la imagen de la
instituciéon y el grado de satisfaccién del usuario.
Asi también como otra linea de investigacion se recomienda, realizar un estudio con el
mismo fin de la presente investigacidn, pero esta dirigida exclusivamente a los usuarios
de la banca mediana o pequefa ya que los resultados obtenidos se refieren casi que
exclusivamente a la banca grande debido a que acaparan la mayor cantidad de usuarios,
haciendo necesario conocer la imagen de la banca mediana y pequefia y su influencia en

la satisfaccion del usuario.
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