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La imagen
corporativa de la
banca comercial.
Diferencias

entre segmentos de
consumidores®

En la actualidad, la situacién de la banca comercial poco tiene que
ver con la de hace tan sélo unas décadas. Los cambios acaecidos
como consecuencia de la desregulacion, cambios tecnoldgicos e in-
ternacionalizacion de las entidades han llevado a este sector a ser
uno de los mas dindmicos y competitivos de la economia.

En este entorno, la gestién de la imagen corporativa se ha converti-
do en una necesidad para las entidades, que ven como sus consu-
midores apenas perciben diferencias entre los productos y servicios
financieros ofrecidos por unas y otras. Una herramienta que podria
ayudar a las entidades a solventar este problema, es el contar con
un instrumento de medida adecuado para el analisis de su imagen
corporativa. Este hecho permitiria no sélo realizar un diagndstico que
guiara la estrategia de marketing de la entidad, sino también detectar
diferentes segmentos de consumidores con percepciones diferentes
sobre dicha entidad.

Asi, en este trabajo nos planteamos fundamentalmente dos obje-
tivos: por un lado, desarrollar una escala de medida de la imagen
corporativa; y por otro lado, detectar diferencias en la imagen de las

Fecha de recepcion y acuse de recibo: 27 de marzo de 2008. Fecha inicio proceso de evaluacién: 27 de marzo de
2008. Fecha primera evaluacion: 6 de junio de 2008. Fecha de aceptacion: 24 de julio de 2008

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | PRIMER TRIMESTRE 2009 | ISSN: 1698-5117



/Aé, > - -

RESUMEN DEL ARTICULO

La gestion de la imagen corporativa resulta determinante dentro del entorno competitivo del
sector financiero. En este trabajo se desarrolla una escala para su medicién y se analizan
las valoraciones realizadas por diferentes tipologias de consumidores en cinco entidades
financieras. Los resultados muestran que existen diferencias en funcion de variables socio-
demograficas como el sexo o la situacion laboral del consumidor, asi como por la utiliza-
cion de determinados servicios financieros, y por la satisfaccion mostrada por los clientes.

EXECUTIVE SUMMARY

Corporate image management is a key factor in the competitive environment of the financial
sector. In this work, a corporate image scale is developed and it is employed to analyse cer-

tain typologies of consumers? valuations in five financial entities. Results show that there are
differences according to sociodemographic variables, such as consumers? gender and work
situation, and also according to the consumers? use of specific financial services, and degree of
satisfaction.
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entidades en funcion del tipo de consumidor. Para ello, comenzare-
mos revisando el concepto de imagen bancaria, y los aspectos que
se deberian analizar en su estudio. Posteriormente, se revisaran las
variables mas utilizadas en estudios de segmentacion en este sector.
Tras esta revision, se comentara la metodologia empleada en el es-
tudio y se expondran los resultados encontrados. Todo ello nos lleva-
ra a plantear una serie de conclusiones y cuestiones de interés.

2. UNA CUESTION DE IMAGEN

A pesar de existir diversas definiciones, la imagen corporativa suele
considerarse como la imagen asociada al nombre de una organiza-
cion. En esta linea, Fombrun (1996) la define como “la imagen que el
publico tiene sobre una organizacion a través de la acumulacion de
todos los mensajes recibidos”. Las organizaciones en general, plani-
fican la gestion de su imagen a lo largo de una serie de fases que se
muestran en la figura 1.

Figura |. Fases en la planificacion global de la imagen
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De esta forma, el origen del proceso esta en la estrategia y cultura
empresarial, donde se definen unos objetivos de imagen que reflejan
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la personalidad de la empresa. La personalidad es el conjunto de va-

lores o atributos asumidos como propios, y que diferencian a la entidad e @amar

de los competidores. Los objetivos de imagen son trasmitidos a través  va, sector financiero,
de sistemas de comunicacion personales e impersonales, creando asi zzli’;;erztadé“' escala,
una identidad corporativa que la identifica y diferencia frente al resto, y

que se plasma en el nombre, logotipo y colores corporativos. KEY WORDS

Esta informacién la recibe el individuo, formando una representacién ~ Corporate image,

. L . ) financial sector,

mental o imagen percibida de la empresa, entendida ésta como la  gegmentation, scale,
combinacioén de factores tangibles/funcionales e intangibles/psicolégi-  clusters
cos que el individuo asocia con la compania. Finalmente, la empresa
debe realizar un continuo andlisis sobre su imagen, analizando las di-
ferencias entre la imagen percibida por el individuo y la planteada en
los objetivos. Este analisis debe suponer también estudiar las diferen-
cias entre segmentos de individuos, y tanto en consumidores como
en el resto de agentes en el mercado. Esta comparativa determinara
asimismo el disefio de la estrategia y cultura empresarial futura.
Cualquier cosa ligada a la marca en la mente del consumidor es sus-
ceptible de formar parte de la imagen, y por ello son muchas las di-
mensiones y aspectos analizados en diferentes trabajos. En la tabla
1, hemos tratado de recoger algunas de las aportaciones mas rele-
vantes.

Tabla |. Dimensiones de la imagen corporativa en las entidades financieras

Asesoramiento, seguridad, eficiencia,

Beneficio del consumidor . AN ,
formalidad, justicia, efecto en la economia

. Salarios, intereses y comisiones cargadas
Beneficio del banco ) Y gadas,

Mandel, Lachman, y rentabilidad, control
Orgler (1981 . , . . .
gler ( ) Descriptores del banco Numero de oficinas, lujo, tamano
Progresividad Crecimiento
Comepetitividad en el servicio Innovador, cumplimiento de las promesas

Numero de oficinas, beneficio a
la comunidad, intereses recibidos,

Servicio social localizacion de las oficinas,
Rodriguez del Bosque, responsabilidad social corporativa,
Vazquez, y Trespala- politica de préstamos
cios (1992) Accesibilidad, servicios orientados a
Servicio personal las necesidades, adaptacion al cliente,

personal amigable, trato humano

Seguridad, solvencia y profundidad, bien
Efectividad de la organizacion dirigido, personal competente, apariencia
de los recursos, notoriedad de la marca
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AUTORES

(1995)

DIMENSIONES

Dinamismo

ASPECTOSANALIZADOS

Rapido crecimiento, activo, en continua
mejora, dinamismo, agresividad,
flexibilidad

van Heerden y Puth

Estabilidad/ credibilidad

Confianza, estabilidad, honestidad,
optimismo de los clientes

Servicio al cliente

Personal amigable, buen servicio, trato
recibido, personal experto, empatia

Identidad visual

Atractivo de la entidad, estilo, visibilidad,
modernidad

LeBlanc y Nguyen

Reputacion de los directores

Reputacion, disponibilidad,
confidencialidad, buena direccion,
orientacion a las necesidades

Servicios ofrecidos

Variedad de servicios en prestamos y
ahorros, tecnologia, politica de prestamos

Personal

Amabilidad, competencia, conocimientos,
apariencia

(1996) - - -
Identidad corporativa Nombre, logotipo, tipo de consumidor,
P apoyo a causas
A Tiempo de espera (servicios, colas
A | ici ) ’ >
cceso al servicio cajeros)
Entorno fisico Acceso a parking, apariencia de la oficina,
ambiente
Servicio principal Agradable, favorable, bueno, satisfecho,
P P feliz
i A Cortés, preciso, competente, asistencia
rvicio interpersonal S o ’
Servicio interpersona rapida, trato recibido
Valor percibido Coste razonable, valor por el dinero,
P servicio por el precio, barato
Apariencia del entorno, apariencia de
Entorno del servicio los empleados, apariencia de otros
elementos materiales
q q Consistencia con la propia imagen del
nsistenci :
Consistencia consumidor
O’Cass y Grace Lugar de origen Importancia del lugar de origen en las
(2004)* actitudes del consumidor

Nombre de marca

Expectativas y significado

Sentimientos reflejados por
la marca

Alegria, esperanza, agradecimiento,
a gusto, bueno, satisfecho, confianza,
impresionado

Comunicacion controlada
(publicidad)

Actitud hacia la publicidad de la compafia

Com. no controlada (boca-
oreja)

Influencia de este tipo de comunicacion
en la actitud y evaluacion de la entidad

Com no controlada en los
medios de comunicacion

Influencia de este tipo de comunicacion
en la actitud y evaluacion de la entidad

Flavian, Guinaliu y
Torres (2005)

Acceso a los servicios

Usabilidad, tiempo necesario,
conveniencia, horario, posibilidad de
formular quejas

Servicios ofrecidos

Cantidad y atractivo de los servicios,
intereses (recibidos y cobrados),
comisiones

Personal de contacto

Amistoso, trato individualizado,
accesibilidad, contacto humano,
asesoramiento financiero

Seguridad

Seguridad en las transacciones, depdsitos
e informacion

Reputacion

Cumplimiento de sus promesas, imagen
global y reputacion

* Este trabajo analiza el tipo de asociaciones que conforman la imagen en general
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Asi, como se muestra en dicha tabla, cada autor propone su propia
clasificacion. A pesar de no existir consenso, se trata sin duda de un
constructo complejo y multidimensional. En sintesis, podriamos de-
cir que las escalas de imagen corporativa incluyen aspectos funcio-
nales y emocionales, tales como los intereses cobrados o recibidos
(Mandel et al., 1981, Flavian et al., 2005), o la empatia y sentimientos
reflejados por la marca (van Heerden y Puth, 1995, O’Cass y Grace,
2004). Ademas, las dimensiones mas citadas en la literatura espe-
cifica en este tema han sido las referidas a los servicios ofrecidos,
accesibilidad, entorno fisico, personal y reputacion (Rodriguez del
Bosque et al., 1992; Leblanc y Nguyen, 1996; Flavian et al., 2005).

2.1. Diferentes consumidores, diferentes percepciones

Sin embargo no todos los consumidores comparten las mismas per-
cepciones a la hora de valorar la imagen de una entidad, y lo que
unos consumidores valoraran positivamente para otros puede tener
una imagen mas negativa. Las estrategias de segmentacioén tratan

Tabla 2. Variables de segmentacion en la literatura de banca

VARIABLES DE SEGMENTACION AUTORES

Ruiz (1997),Alfansi y Sargeant (2000), Devlin (2002), Mattila,

AT Karjaluoto y Pento (2002)
Edad Ruiz (1997), Alfansi y Sargeant (2000), Salazar, Harrison y Ansell
a (2007), Mylonakis (2007), Mattila et al. (2002)
Ingresos Ruiz (1997),Alfansi y Sargeant (2000), Mattila et al. (2002), Mylonakis

(2007), Devlin (2002)

Nivel de estudios

Ruiz (1997), Devlin (2002), Mylonakis (2007)

Situacion laboral

Ruiz (1997),Alfansi y Sargeant (2000)

Estado civil

Alfansi y Sargeant (2000), Mattila et al. (2002), Salazar et al. (2007),
Mylonakis (2007)

Culturas, etnias

Bourassa (2000), Devlin (2002), Andronikidis y Dimitriadis (2003),
Black et al. (2003), Rugimbana (2007)

Estilos de vida

Ruddick (1986), Miller y Easterling (1991), Ruiz (1997)

Lealtad de los clientes

Garland (2005), Salazar et al. (2007)

Rentabilidad para el banco de
los clientes

Thomson (1986), Garland (2005)

Numero y tipo de productos o
servicios contratados

Ruiz (1997), Meadows y Dibb (1998), Athanassopoulos (2000),
Salazar et al. (2007)

Conocimiento / implicacion
del cliente

Harrison (1994), Beckett, Hewer y Howcroft (2000), Machauer y
Morgner (2001)

Confianza e incertidumbre

Beckett et al. (2000), Machauer y Morgner (2001)

Beneficios buscados por el
cliente

Thomson (1986), Minhas y Jacobs (1996),Alfansi y Sargeant (2000)
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de identificar grupos diferenciados de consumidores, permitiendo asi
conocer las necesidades especificas de cada grupo, la rentabilidad
que obtiene el banco en cada uno de ellos, y de esta forma, plantear
acciones de marketing a medida. Han sido muy diversas las varia-
bles utilizadas para segmentar en banca, y en la tabla 2 mostramos
algunas de las mas estudiadas en la literatura.

Para la elaboracion de la escala de imagen corporativa en las enti-
dades financieras, se partio de las dimensiones mas citadas en la
literatura previa. De esta forma, se construyo una escala inicial de 32
indicadores, siendo todos ellos importantes para el consumidor a la
hora de elegir su entidad?.

En el cuestionario realizado, se pedia a los encuestados que valora-
ran una entidad financiera concreta en cada uno de los 32 indicado-
res propuestos. Asimismo, el cuestionario contenia otra serie de pre-
guntas relativas a su actitud y comportamiento hacia dicha entidad,
asi como variables de caracter sociodemografico que permitieran el
analisis de diferencias por segmentos. Las entidades seleccionadas
para el estudio fueron dos bancos: Santander y BBVA, y tres cajas
de ahorros: La Caixa, Ibercaja y Caja de ahorros de la Inmaculada
(CAl). Estas entidades eran las que gozaban de un mayor numero de
oficinas e implantacion en las tres capitales de provincia aragonesas
donde se llevo a cabo el estudio.

La encuesta se realiz6 a través de un muestreo por cuotas de edad y
sexo en proporcion a la de la poblacion de cada ciudad en la que se
realizo el trabajo de campo. Ademas, y con objeto de evitar que las
respuestas hacia una entidad pudieran afectar las valoraciones sub-
siguientes hacia otras entidades, cada encuesta se centraba exclusi-
vamente en una sola entidad. En total, se obtuvieron 450 encuestas
repartidas a partes iguales entre cada una de las cinco entidades
seleccionadas.

Una vez recogidos los datos, se realizaron diversos analisis de ca-
racter exploratorio con objeto de estudiar la dimensionalidad, validez
y fiabilidad de la escala. Estos resultados fueron a su vez verificados
a través de diversos analisis confirmatorios®. Como consecuencia de
todo este proceso, se obtuvo una escala de cinco dimensiones, que
por su composicion, hemos denominado como servicios ofrecidos,
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localizacion responsabilidad social corporativa (RSC), impresion glo-
bal y personal. En este proceso de depuracion fue necesario elimi-
nar diversos items para garantizar las propiedades estadisticas de
la escala, lo que permitié una escala mas operativa en la practica y
con unas mejores condiciones de fiabilidad y validez. En la tabla 3 se
muestra la composicion final de dicha escala.

Tabla 3. Escala final de imagen corporativa

DIMENSIONES INDICADORES

X ofrece una amplia variedad de productos y servicios

Serv. Ofrecidos
Los servicios prestados por esta entidad son muy fiables

X es una entidad muy arraigada en esta localidad

Localizacion X tiene un elevado niimero de oficinas

Las oficinas estan proximas a su domicilio/lugar de trabajo

Esta entidad dedica mucho esfuerzo a la realizacion de obras sociales, benéficas y
Responsabilidad culturales

Social Corpor.
(RSC)

X esta muy concienciada con el medio ambiente

X esta muy comprometida con la sociedad

Esta entidad es muy honesta

X siempre cumple sus promesas

Impresion global - . . - .
P g X es una entidad financiera que despierta simpatia

Esta entidad le causa una buena impresion

X le transmite confianza

El aspecto del personal es adecuado

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

Personal
El personal de X es muy profesional

El personal de esta entidad esta siempre disponible para sus clientes

Nota: X se refiere al nombre de la entidad analizada en cada caso

La escala de imagen permite por un lado, analizar la evolucion de las
percepciones del individuo en torno a la imagen de la entidad, y ver
de esta forma si las acciones llevadas a cabo por la organizacion han
tenido su reflejo en la percepcién de laimagen; y por otro lado realizar
un analisis comparativo con respecto a la competencia. De esta forma,
la entidad podria medir la valoracién de sus clientes en cada dimensién
de imagen, y posteriormente compararla con la de otras entidades. En
este sentido, un elemento visual que permite apreciar diferencias entre
entidades de manera global es el mapa de posicionamiento.
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Figura 2. Mapa de posicionamiento de las entidades analizadas

Eje 2

Resp. Soc.|Corp.

Eje |
Personal
Y lmpieebal Serv. Ofrecidos
localizacion

Ibercaja

Caja de Ahorros de la Inmaculada (CAl)

La Caixa

BBVA

Banco Santander

Hemos procedido a realizar un analisis con los datos obtenidos?,
y en la figura 2 se puede observar como en un lado aparecen si-
tuadas las dos entidades locales (lbercaja y CAl), y en el otro lado
las entidades no locales (La Caixa, Santander, BBVA). Estas di-
ferencias se deben fundamentalmente a las dimensiones de lo-
calizacion y RSC, donde las valoraciones de las locales son muy
superiores a las de las no locales. En cualquier caso, la lectura de
este grafico no debe dar lugar a error, ya que las entidades loca-
les fueron mejor valoradas también en el resto de dimensiones, si
bien con diferencias menores. Estos resultados estan en linea con
el trabajo de Grande (1994), quien también observa diferencias
entre entidades locales y no locales. En la misma linea, Kaynak y
Harcar (2005) muestran en su trabajo que los bancos nacionales
obtienen mejores valoraciones en la imagen y confianza que la
banca extranjera.

Una vez obtenida la escala de imagen, el siguiente paso consistio en
analizar si existian diferencias en la forma de valorar las entidades
entre los diversos tipos de consumidores. Para segmentar se em-
plearon tres tipos de variables: en primer lugar, variables sociodemo-
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graficas tales como el sexo, edad, nivel de estudios, situacion laboral
y nivel de ingresos del encuestado; en segundo lugar, variables rela-
tivas a los productos y servicios financieros contratados, y finalmente
se establecieron segmentos en funcién de si el encuestado era o no
cliente de la entidad, midiendo en su caso el grado de satisfaccion.
Ademas, y debido a que en la encuesta se analizaron cinco entida-
des diferentes, los calculos de diferencias fueron realizados tanto
para todas las entidades de manera agregada como para cada una
de ellas de manera individual.

Con respecto a las variables sociodemograficas, los resultados se en-
cuentran sintetizados en la tabla 4. De manera agregada, puede obser-
varse que existen pocas variables en los que surgen diferencias signifi-
cativas, y tan sélo podemos hablar de diferencias en las variables sexo
y situacion laboral en las dimensiones localizacion y responsabilidad
social corporativa. Con respecto al sexo, se constata que el grupo de
mujeres valora mas positivamente que el grupo de hombres la RSC; y
en relacion a la situacion laboral, son las amas de casa las que valoran
mas positivamente la localizacion y la RSC, siendo el grupo de desem-
pleados los que peor valoran la localizacién, y el de auténomos los de
menor valoracion en la RSC.

Si el analisis de diferencias lo hacemos entidad por entidad, son mas
numerosas las diferencias encontradas. Sin embargo, dado el pequefio
tamafio de algunos de los segmentos en las submuestras, preferimos
no extraer conclusiones de estos datos. En cualquier caso, se compro-
bé que en la categoria de RSC, las puntuaciones son mas altas en mu-
jeres que en hombres para todas las entidades, a pesar de que sélo
son significativas para el caso de la Caixa. El mismo patrén se mostrd
con respecto a la variable situacion laboral en las dimensiones de loca-
lizacion y RSC, dando asi estabilidad a los resultados obtenidos.

Posteriormente, se procedié a agrupar los consumidores en funcion
de los productos y servicios financieros que habian utilizado o con-
tratado durante el ultimo afio. A través de los analisis estadisticos
realizados, se llegd a la conclusion de que el nimero de segmentos
mas adecuado para el analisis era de tres®. En la tabla 5 se muestra
el perfil de cada uno de los segmentos, en el que se observa como
en el primer grupo es donde se encuentra un mayor porcentaje de
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Tabla 4. Diferencias por variables sociodemograficas

SERV.OFREC. LOCALIZACION “ IMPR.GLOBAL PERSONAL

Sexo:
* Hombres 4,90 5,02 4,38 4,63 517
¢ Mujeres 4,88 514 4,64 4,72 516
Z (p-valor) -0,08 (0,93) -0,62 (0,53) -2,2 (0,02)** | -0,60 (0,54) -0,08 (0,93)
Entidades La Caixa**
Edad:
* <30 4,82 4,94 4,54 4,55 5,14
* 30-45 5,01 5,20 4,56 4,77 5,23
* 46-64 4,86 5,05 4,39 4,63 512
* >64 4,83 514 4,72 4,73 5,14
12 (p-valor) 2,37 (0,49) 2,31 (0,51) 3,30 (0,34) 2,90 (0,40) 0,99 (0,80)
Entidades La Caixa*
Nivel de estudios:
¢ Primarios 4,78 4,99 4,64 4,67 5,00
¢ Secundarios 4,82 514 4,47 4,66 517
* Universitarios 497 4,94 4,34 4,56 5,09
12 (p-valor) 2,43 (0,29) 0,90 (0,63) 2,71 (0,25) 0,41 (0,81) 1,95 (0,37)
Entidades Ibercaja* BBVA**
Situacion laboral:
. I::'I":f:fgpia 5,01 5,02 406 472 5,09
I::‘:\:f:;‘; . 491 5,01 4,45 462 5,18
¢ Ama de casa 4,83 5,46 5,08 4,94 518
¢ Jubilado 4,80 519 4,64 4,71 5,10
¢ Estudiante 4,78 5,28 4,55 4,41 5,09
* Desempleado 5,00 491 475 4,85 5,41
¥* (p-valor) 3,44 (0,63) 11,3 (0,04)** 19,8 (0,01)** | 6,37 (0,27) 1,98 (0,85)
Entidades CAI* CAI** Ibercaja** CAI**
Nivel de ingresos (netos anuales por hogar):
* <1000 € 4,81 5,26 4,61 4,70 511
* 1000 - 2000 € 4,83 514 4,58 4,69 5,14
* 2000 - 3000 € 4,86 5,00 4,54 4,72 5,14
* >3000 € 5,08 4,90 451 4,59 5,27
x* (p-valor) 3,20 (0,36) 3,27 (0,35) 0,14 (0,98) 0,57 (0,90) 1,65 (0,64)
Entidades Santander** Ibercaja** Santander*

Nota: * p<0,10, ** p<0,05. Se sefialan en cursiva aquellos casos en los que la submuestra referida a alguno de los grupos en el anélisis es
inferior a 5 encuestas. Debido a que los analisis de asimetria y curtosis mostraron que la distribucién distaba de la normalidad, se emplea-
ron analisis no paramétricos para determinar las diferencias entre grupos.

plazos fijos, planes de pensiones, acciones, fondos de inversion, de
esta forma, hemos decidido denominarlo como “ahorradores”. Un
segundo grupo lo forman individuos con un perfil mas endeudado.
De esta forma, eran el grupo con mayores porcentajes en préstamos
personales o de consumo, y los que hacian un mayor nimero de
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transferencias bancarias, asi como un mayor uso de la banca movil,
electronica y telefénica. Por todo ello, los hemos denominado como
“‘endeudados”. Finalmente, en el tercer grupo es en el que se daban
los porcentajes mas bajos de utilizacién de casi todos los servicios
financieros analizados. Asi, es el grupo con menos plazos fijos, prés-
tamos personales, acciones, fondos, tarjetas, domiciliaciones, etc.,
por lo que lo hemos denominado como “pequefios usuarios”.

Tabla 5. Perfil de los segmentos por utilizacion de servicios financieros

Cuenta Corriente/ahorro 99,4 % 99,3 % 97,8 %
Depésitos/imposicion a plazo fijo 87,1 % 8,5 % 9,5 %
Cuenta vivienda 77 % 23,4 % 6,6 %
Planes de pensiones/jubilacion 52,3 % 17,0 % 10,9 %
Préstamo personal/de consumo 20,6 % 40,4 % 3,6 %
Préstamo hipotecario 39,4 % 31,9 % 8,0 %
Compraventa de acciones 239 % 14,9 % 58 %
Fondos de inversion 45,8 % 12,1 % 51 %
Tarjetas de débito 329 % 759 % 15,3 %
Tarjetas de crédito y pago 91,0 % 83,7 % 54,7 %
Domiciliacion de recibos 96,8 % 88,7 % 58,4 %
Domiciliacion de né6mina/pension 92,9 % 86,5 % 62,8 %
Transferencias bancarias 61,9 % 84,4 % 19,7 %
II:::::; extranjera (comprar 15,5 % 13,5 % 44%
Banca movil (teléfono movil) 15,5 % 30,5 % 8,0 %
Banca electrénica 18,1 % 51,8 % 6,6 %
Banca telefénica 11,0 % 21,3 % 1,5 %

Estos segmentos son muy similares a los obtenidos por Ruiz (1997),
donde se sefalaba la existencia de tres grupos: expertos financieros,
gestores de efectivo y clientes tradicionales. Asi, el experto financie-
ro se caracteriza por ser una persona que utiliza muchos servicios
financieros, en especial los préstamos, al igual que lo encontrado en
nuestro segmento de “endeudados”; el gestor de efectivo es un indi-
viduo que tiene pocos servicios financieros contratados, tal y como
se observa en nuestro grupo de “pequenos usuarios”; y finalmente,
el cliente tradicional se caracteriza por ser ahorrador al igual que lo
encontrado en el segmento de “ahorradores”. Ademas, si observa-
mos en la tabla 6 la composicion de dichos grupos en funcién de las
variables sociodemograficas, podemos también decir que los perfiles
coinciden en general con lo encontrado por este autor. Tan solo cabe
destacar que en nuestro caso, el segmento de “pequeios usuarios”
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Tabla 6. Perfil de cada uno de los segmentos en variables sociodemograficas

Sexo Hombre 59,7 % 48,2 % 40,1 %
Mujer 40,3 % 51,8% 59,9 %
Edad <30 4,5 % 19,9 % 42,3 %
3045 33,1 % 44,7 % 16,1 %
46 — 65 54,5 % 33,3% 16,1 %
> 65 78 % 2,1 % 25,5 %
Nivel de estudios Primarios 22,9 % 14,6 % 344 %
Secundarios 47,9 % 47,7 % 48,0 %
Universitarios 29,3 % 37,7 % 17,6 %
Situacion laboral | aoajador 16,8 % 158 % 29 %

cuenta propia

Trabajador

cuenta ajena 56,1 % 66,9 % 40,9 %
Ama de casa 14,2 % 79 % 51 %
Jubilado 10,3 % 2,9 % 29,2 %
Estudiante 1,3 % 3,6 % 19,0 %
Desempleado 1,3 % 2,9 % 2,9 %
Nivel de ingresos < 1.000 € 1,4 % 2,6 % 22,2 %
1.000 — 2.000 € 29,0 % 33,6 % 333 %
2.001 —3.000 € 42,8 % 379 % 31,0 %
> 3.000 € 26,8 % 25,0 % 13,5 %

agrupa tanto a jbvenes como a personas mayores, mientras que en
el trabajo de Ruiz (1997) sélo se referia a los clientes de mas edad.
En la tabla 7 se muestran las valoraciones de cada grupo a nivel
agregado, si bien en la ultima columna se sefalan las diferencias
encontradas en el andlisis individual para cada entidad.

Asi, las valoraciones del segmento “ahorradores” son significativa-
mente mejores que las encontradas en el de “pequefios usuarios” en
la dimensién de servicios ofrecidos. Algo similar ocurre en el caso de la
dimension de impresion global, donde la valoracion del grupo de aho-
rradores es mayor a la realizada en los conglomerados de “endeuda-
dos” y “pequenos usuarios”. Estas mayores valoraciones también se
cumplen en el caso del analisis individual para cada entidad, si bien tan
so6lo en la CAl encontramos diferencias significativas para los casos de
servicios ofrecidos e impresion global, y en la Caixa en esta ultima.

Las diferencias son mucho mas numerosas en el analisis de cada en-
tidad de manera individual. Sin embargo, en estos casos no existe un
patron comun como ocurre en los casos anteriormente citados, y asi
por ejemplo en la dimension de RSC, en el BBVA las valoraciones en
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Tabla 7. Valoracién de cada segmento en la escala de imagen corporativa

Sl 499 489 476 5,66 (0,05)* CA*
ofrecidos
Localizacién 5,10 513 5,02 1,01 (0,60) CAIF*
Resp. Soc. BBVA¥
Corp. (RSC) 4,58 4,37 4,59 2,05 (0,35) CAP Iberc*,
Impresion La Caixa*,
global 4,85 4,54 4,56 7,51 (0,02)** CAI
Personal 5,28 5,07 510 3,64 (0,16)
Nota: * p<0,10, ** p<0,05.

el segmento “pequeno usuario” son significativamente mejores que en

el de “endeudados” mientras que en la Caixa ocurre todo lo contrario.

4.3. Diferencias entre clientes y no clientes y grado de

satisfaccion

Por ultimo, se procedié a estudiar las diferencias en funcion de si el

encuestado era o no cliente, y dentro de los clientes, su grado de

satisfaccion con la entidad. Para categorizar los clientes en funcion

de su mayor o menor grado de satisfaccion, se separaron éstos en

funcién de la puntuacién media obtenida en el grupo de clientes, de

forma que los de puntuacién inferior a la media forma el grupo de

“clientes menos satisfechos”, y el de valoraciones por encima de la

media el de “clientes mas satisfechos”.

En la tabla 8 se observa cémo las puntuaciones de los clientes sa-

tisfechos son mayores a los de los grupos de clientes menos satis-

fechos y no clientes, siendo ademas significativas las diferencias en

todas las dimensiones de imagen.

Tabla 8. Valoracién de cada segmento en la escala de imagen corporativa
Servicios ofrecidos 541 4,15 4,50 87,14 (0,01)
Localizacién 5,62 4,96 4,59 55,48 (0,01)
Resp. Social Corpor.

(RSC) 4,89 391 4,25 46,32 (0,01)
Impresion global 522 3,55 4,35 97,78 (0,01)
Personal 5,69 4,42 4,76 93,89 (0,01)
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5. CONCLUSIONES FINALES
Ala vista de los resultados obtenidos, se pueden extraer una serie de
conclusiones de interés para la gestion.
En primer lugar, se ha construido una escala de imagen que resulta
fiable, actualizada y practica. En esta escala se sefalan cinco aspec-
tos diferenciados por el consumidor a la hora de valorar la imagen
bancaria: servicios ofrecidos, localizacion, responsabilidad social
corporativa, impresién global y personal. Y es por tanto sobre estos
cinco puntos sobre los que la entidad debera dirigir sus acciones con
objeto de mejorar su imagen.
Posteriormente, se ha construido un mapa de posicionamiento de las
entidades analizadas en el que se resaltan las diferencias entre enti-
dades locales y no locales. Las mejores valoraciones obtenidas por
las locales ponen de manifiesto la importancia de la adaptacion local
de las entidades, en cuanto a implantacion y compromiso con el terri-
torio, de cara a mejorar su imagen. En este sentido, las entidades no
locales deberian realizar acciones para adaptarse y ser percibidas
como cercanas e implicadas con el territorio; mientras que las locales
deberan agarrarse a esa ventaja, y destacar especialmente esta ca-
racteristica en su estrategia de comunicacion.

Finalmente, se han observado una serie de diferencias entre grupos

de consumidores a la hora de valorar la imagen. Entre estas diferen-

cias podemos destacar las siguientes:

« Existe una peor valoracioén de RSC en los grupos de hombres y au-
tébnomos que en los de mujeres y amas de casa. Esto deberia plan-
tear un analisis del por qué de estas diferencias, asi como investigar
la posible rentabilidad de realizar acciones de comunicacién sobre
la RSC en la entidad, dirigidas especificamente a estos grupos con
peores valoraciones.

» Se pone de manifiesto una peor valoracion de los pequenos usua-
rios frente al resto en lo relativo a los servicios ofrecidos. La primera
explicacion seguramente sera pensar que esta peor valoracion es
resultado de su desconocimiento de los servicios ofrecidos por el
banco, debido a su menor grado de utilizacién. Por ello, una cues-
tion interesante seria analizar si la solucion de ofrecer una mayor
informacion sobre los servicios ofrecidos, o quizas una informacion
mas adaptada a este segmento (jovenes, mayores) podria ser una
via para mejorar su imagen.

* Se muestra una peor valoracién de la imagen en los grupos de
clientes endeudados y con menor nivel de satisfaccion. Estos re-
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sultados, a pesar de ser menos llamativos, deberian servir a las
entidades para tratar de mejorar la imagen en estos grupos de con-
sumidores.

« Las diferencias entre grupos de consumidores son en ocasiones di-
ferentes en el andlisis de cada entidad por separado. Esto deberia
llevar a los directivos de cada entidad a analizar las razones de por
qué estas diferencias se dan en algunas entidades y no en otras,
siendo una informacién muy relevante de cara a servir de guia para
saber lo que se debe o no se debe hacer.

Este trabajo no obstante debe ser entendido dentro del contexto de
analisis en que ha sido realizado. De esta forma, seria interesante en
el futuro realizar un andlisis a nivel nacional con mas entidades en el
estudio, antes de generalizar cualquier resultado. Asimismo, también
seria una linea de investigacion interesante comprobar si las valora-
ciones de los consumidores coinciden o no con las percepciones que
tiene la propia entidad y sus trabajadores. En cualquier caso, estas
nuevas lineas son tan solo una muestra de que en este campo de
investigacion todavia queda mucho camino por recorrer, y que debi-
do a la relevancia de su gestion y a la competitividad en este sector,
conviene recorrerlo rapido.
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2. Se realizd un pretest a 44 estudiantes universitarios en el que se mostré la importancia de
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los indicadores en su decision de elegir una entidad bancaria.

3. Los andlisis exploratorios se llevaron a cabo mediante un analisis factorial y de fiabilidad
de escalas con el software SPSS. Posteriormente, se realizé un analisis confirmatorio de la
escala a través del programa EQS. Los valores de los coeficientes lambda, R2, y pardametros
de fiabilidad: alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta y AVE, asi como los parametros relati-
vos a la validez discriminante estuvieron dentro de los limites cominmente aceptados en la
literatura (Hair et al., 1998)

4. El analisis se llevé a cabo mediante un andlisis de correspondencias y su representacion
en 2 ejes factoriales con el programa Dyane

5. Se llevé a cabo un andlisis cluster a través del método jerarquico utilizando el método de
conglomeracion de Ward. Debido a que las variables objeto de estudio eran en este caso de
caracter.
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