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LA IMPORTANCIA Y EL
COMPORTAMIENTO DE CAMBIO
DE LOS CLIENTES BANCARIOS:
UN ANALISIS EMPIRICO

Este trabajo identifica cuatro dimensiones generales de satisfaccion del cliente:
variables de personal, financieras, relacionadas con el entorno y relacionadas con la
comodidad, y presenta contribuciones respecto al comportamiento de cambio en los
servicios bancarios. Teniendo en cuenta la importancia de cada servicio bancario
concreto para un determinado cliente y las ofertas competitivas disponibles en otras
entidades, se desarrollan y contrastan hipdtesis sobre la relacion entre la satisfaccion
del consumidor y el comportamiento de cambio. Finalmente, se proporcionan
implicaciones teoricas y de gestion basadas en los resultados empiricos.
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1. Introduccion

Los clientes del sector bancario espafiol mostraron
comportamientos y actitudes relacionados con una leal-
tad alta hacia el proveedor durante las dos décadas pa-
sadas. Basicamente, estos clientes no cambiaban de
entidad proveedora de servicios financieros salvo que
cambiasen de residencia, empleo u otras variables exo6-
genas al propio servicio bancario. Este comportamiento
y actitud probablemente hayan cambiado recientemen-
te, para disgusto de las entidades largamente estableci-
das y satisfaccion de los nuevos entrantes.

* Facultad de Ciencias Empresariales. Universidad de Vigo.
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Hoy por hoy estamos viendo en el sector financiero
espafiol que la mayor competencia existente entre los
actores por conseguir clientes ha conducido a un mayor
numero de iniciativas de marketing y, en general mejo-
res, en algunas entidades. Estas entidades, las mas di-
namicas, también han profundizado en la necesidad se-
ria de investigar la posibilidad de atraer y capturar a
clientes actuales de sus competidores, al mismo tiempo
que las entidades en competencia pueden, de hecho,
implantar estrategias complementarias con el objetivo
de retener a sus propios clientes e impedir, en lo posi-
ble, la fuga a la competencia de los mismos.

En la siguiente seccion, se revisan los trabajos empi-
ricos mas relevantes y se desarrollan las hipétesis en
funcién de las preguntas guia de la investigacion. Las
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hipotesis se comprueban mediante un estudio de cam-
po en el que se emplea la encuesta como medio de re-
cogida de informacion. Los detalles del estudio empirico
se presentan en la seccion siguiente. A continuacién se
reflejan los resultados y se proporcionan conclusiones,
asi como las principales lineas de investigacion futura.

2. Revision de trabajos empiricos y planteamiento
de las hipotesis

Estudios hoy clasicos, como el de Reichheld y Kenny
(1990), sefialan que un incremento de escasamente el 5
por 100 en la tasa de retencion mejora lo necesario el
rendimiento de cualquier entidad financiera, incluso en
los casos mas problematicos. Los temas de «cambio de
entidad» y «lealtad bancaria» son, por consiguiente, de
las principales preocupaciones del negocio financiero
detallista.

La mayor parte de las investigaciones relacionadas
con estos temas se ha centrado en asuntos como la
eleccion de entidad financiera (Anderson, Cox y Ful-
cher, 1976; Pita, 2002), la banca de relaciones (Berry y
Thompson 1982; Esteban et al., 2000; Gomez, 2000), la
segmentacion de mercado (Hood y Walters, 1985; Kin-
naird, Shaughenessy, Struman y Swinyard, 1984) y
cambio de entidad y lealtad bancaria (Berné, Yagle y
Mugica, 1996; Jain, Pinson y Malhotra, 1987; Moutinho
y Brownlie, 1989). Esta literatura sugiere que la insatis-
faccion con un servicio bancario concreto es una de las
principales razones por las que los clientes cambian de
entidad.

La contribucién principal del presente estudio es pro-
fundizar en el conocimiento de la relacion entre satisfac-
cion-insatisfaccion y el comportamiento de cambio de
entidad. Para esto se plantean tres preguntas guia de la
investigacion. Estas preguntas hacen referencia, prime-
ro, a cuales son los atributos concretos de los servicios
bancarios y de satisfaccion del cliente que deben ser
medidas. En segundo lugar, a la variacion, si existe, en
la relacién entre satisfaccion del cliente y cambio de en-
tidad en funcién de los atributos del servicio que se con-
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sideren; aqui se estudiara el efecto de la importancia de
determinado atributo de servicio sobre la relacion satis-
faccién-cambio. Y en tercer lugar, a cédmo modifica la
naturaleza de la competencia, esto es, ofertas similares
o distintas de varias entidades en un tipo de servicio, la
relacion entre satisfaccion y cambio de entidad.

De esta manera, merced a las preguntas de investiga-
cion establecidas en el parrafo anterior, se introducen
dos variables nuevas. Primero, la importancia de deter-
minado atributo de servicio, y segundo, la naturaleza de
la competencia en un tipo de servicio como factores que
influyen en el cambio de entidad, ademas de la variable
clasica de satisfaccion del cliente.

En el seguimiento semestral al servicio de las entida-
des financieras ACNielsen realizado en Espana en el se-
gundo semestre de 2000, uno de cada cuatro clientes
traslado al menos una cuenta bancaria a otra entidad du-
rante los 12 meses anteriores. Las razones citadas para
el traslado eran la comodidad, mejor servicio, menores
comisiones, y tipos de interés mas altos en los depdsitos.
La investigacion de Moutinho y Meidan (1989) sugiere
que aumenta la probabilidad de que los clientes cambien
de entidad bancaria si los costes de uso de las tarjetas de
crédito son altos, si los intereses en los depdsitos son ba-
jos y si se deniegan solicitudes de préstamo.

Aunque una oferta financiera mejor parece ser la ra-
z6n principal para cambiar de entidad financiera, la co-
modidad y el servicio también parecen ser consideracio-
nes validas en general (Gwin y Lindgren 1986). En resu-
men, un cliente puede pensar en cambiar de entidad
financiera si no esta satisfecho con la oferta de la misma
por cualquiera de estos motivos: motivos financieros,
motivos relacionados con el servicio, 0 motivos relacio-
nados con la comodidad. En consecuencia, la hipétesis
que establece que la satisfaccion relacionada con cual-
quier servicio bancario esta relacionada inversamente
con la probabilidad de cambiar de entidad por ese servi-
cio particular estd ampliamente testada y apoyada por
numerosos estudios, no ya sélo en el ambito general de
las relaciones de marketing, sino también en el bancario
en particular.
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La importancia de cada servicio bancario

Se necesitan plantear dos preguntas en este contexto
para comprender el efecto de la importancia de un servi-
cio bancario sobre la relacién entre satisfaccion y el com-
portamiento de cambio de los clientes. La primera hace
referencia a si el nivel de insatisfaccion con un servicio
bancario produce los mismos tipos de respuesta en clien-
tes bancarios diferentes. Y la segunda, a si niveles de in-
satisfaccion con distintos servicios bancarios conducen a
la misma respuesta en un cliente determinado.

La respuesta intuitiva a estas dos preguntas es nega-
tiva. Y la razon es que los clientes tienen distintos nive-
les de «sensibilidad vertical», i.e. la importancia de un
servicio determinado para los distintos clientes no es la
misma, y distintos niveles de «sensibilidad horizontal»,
i.e. la importancia de los diferentes servicios no es la
misma para un cliente determinado. Asi, «la importancia
de un servicio concreto para un cliente concreto» es un
factor critico en la determinacion de la respuesta de los
clientes ante servicios no satisfactorios.

Las personas responsables de los departamentos de
marketing de las entidades financieras saben que no to-
dos los servicios tienen la misma importancia para todos
los clientes. Esto ha dado como resultado la propuesta de
una metodologia para medir «atributos determinantes»,
un procedimiento que implica la medicion de las actitudes
hacia los atributos mas cercanos a las decisiones de pre-
ferencia o de compra (Alpert, 1971; Myers y Alpert, 1968).

Esta técnica de analisis de atributos determinantes ha
sido aplicada a las decisiones de seleccion de entidad fi-
nanciera para evaluar el grado relativo de determinacion
de varios atributos (servicios) en la eleccion de entidad.
También se ha aplicado para identificar segmentos de
consumidores tales como los orientados a la comodidad
o al servicio. Un objetivo de la presente investigacion es
aplicar el analisis de atributos determinantes para pro-
fundizar en el conocimiento del comportamiento de
cambio de entidad.

El concepto de «determinacion» se desarrollé a partir
de la nocion de «importancia» definida en el estudio se-

minal de Krech y Crutchfeld (1948). El argumento subya-
cente, sin embargo, es el mismo, i.e. cuanto mas
importante sea un atributo para un individuo, mas deter-
minante sera de la decision. En el contexto de comporta-
miento de cambio de entidad financiera significa que la
satisfaccion con un servicio bancario explica el comporta-
miento de cambio sélo hasta cierto punto. Asi la relacion
entre satisfaccion con un servicio bancario determinado y
la probabilidad de cambiar a otra entidad por ese mismo
servicio debiera mejorar si la importancia de ese servicio
también es tenida en cuenta. Asimismo, esto implica que
la relacién entre satisfaccion y comportamiento de cam-
bio varia en funcién de los conjuntos de atributos de un
servicio que se consideren y que contar con el efecto de
la importancia debiera convertir a estas relaciones en
mas estables o uniformes a lo largo de las distintas di-
mensiones de servicio. Estos dos efectos, i.e. mejora y
uniformidad en la relacion entre satisfaccion y comporta-
miento de cambio son debidos al impacto mediador de la
importancia de cada una de las dimensiones de servicio
que se consideren. Asi se contrasta la hipétesis:

H1: Cuanta mayor importancia conceda el cliente a un
atributo, mayor sera la probabilidad de cambio ante va-
riaciones en el grado de satisfaccion de dicho atributo.

No todos los atributos tienen la misma importancia a
la hora de explicar la probabilidad de cambio de entidad.
De ahi que las variaciones en diferentes atributos ten-
gan efectos diferentes sobre la probabilidad de cambio
de entidad. Esto sugiere que la relacion entre satisfac-
cion y probabilidad de cambio de entidad varia en fun-
cion del atributo que se considere.

La naturaleza de las ofertas de los competidores
en un servicio

El siguiente problema a resolver es: ; Para qué atribu-
tos de servicio se espera que con mayor probabilidad
los cambios sean mayores? Esta pregunta introduce el
tema de la naturaleza de las ofertas competitivas exis-
tentes sobre los distintos atributos de servicio. Mientras
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la importancia de un servicio particular para un cliente
determinado representa «el factor de diferencia indivi-
dual», la naturaleza de las ofertas competitivas repre-
senta «el factor de sistema» en términos de opcio-
nes-alternativas disponibles para cambiar. Si las ofertas
competitivas son similares, i.e. no existe diferencia, o la
misma es deleznable, entre las ofertas competitivas de
varias entidades competidoras, es poco probable que el
cliente cambie a pesar de la importancia del servicio o
su nivel de in/satisfaccion. Esto se debe a que las per-
cepciones del cliente sobre el cambio son que no es
probable que éste mejore su situacién; por tanto perma-
necera en la misma entidad en vez de emplear esfuerzo
y tiempo en el cambio de proveedor. Asi, con respecto a
los atributos del servicio bancario en los que las ofertas
competitivas son similares, la relacion entre satisfaccién
y cambio es menos probable que se vea afectada por la
importancia de dichos atributos de servicio. Es intere-
sante observar tipos de interés similares en depositos,
cuentas corrientes, préstamos, etcétera, ofertados por
entidades competidoras en una misma zona geografica.
Las dimensiones no financieras del servicio bancario
como la actitud del personal, el aspecto y distribucion de
las instalaciones, etcétera, probablemente se vean
como independientes de las dimensiones financieras.
Sin embargo, las ofertas competitivas sobre estas di-
mensiones de servicio pueden ser mas variables debido
a la naturaleza del sistema de prestacion del servicio.
Por consiguiente, es probable que la importancia de las
dimensiones no financieras de servicio tenga mayor in-
fluencia sobre la relacion entre satisfaccion y probabili-
dad de cambio que la importancia de las dimensiones fi-
nancieras. Asi, se contrasta las siguientes hipétesis:

Ho: La probabilidad de cambio de entidad es mayor cuan-
do se producen disminuciones de la satisfaccion en las di-
mensiones no financieras que en las financieras. Y,

Hs: La satisfaccion en las dimensiones financieras del
servicio bancario no difiere entre las distintas entidades,
mientras que en las dimensiones no financieras la satis-
faccion si varia.
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3. Metodologia

Se envié a una muestra aleatoria simple de clientes
bancarios una carta solicitando que respondieran al
cuestionario adjunto y lo devolvieran por correo en el
sobre prefranqueado que se les proporcionaba. Se en-
viaron 670 cuestionarios y se recibieron 384 dando una
tasa de respuesta del 58 por 100. Un examen de la ex-
periencia bancaria revela que el 90 por 100 de los que
responden a la encuesta tienen «una entidad financie-
ra principaly». Como media, los encuestados trabajan
con 2,2 entidades y utilizan varios servicios financieros
(e.g. el 71 por 100 utiliza una cuenta corriente, el 75
por 100 utiliza una cuenta de ahorro, el 39 por 100 tie-
ne un depdsito a plazo, y el 50 por 100 tiene un plan de
ahorro).

La obtencién de datos se realiz6 segun se muestra en
la ficha técnica del cuadro siguiente (Cuadro 1).

El cuestionario incluia preguntas para medir los tres
temas basicos implicados en esta investigacion, i.e., sa-
tisfaccion, importancia y probabilidad de cambio a otra
entidad en funcidn de varios atributos de servicio banca-
rio. También se recogieron datos sobre informacion de-
mografica. Las escalas, preguntas especificas para me-
dir estos tres temas, se describen a continuacion.

La satisfaccion con los servicios bancarios

La satisfaccion del cliente bancario depende de nu-
merosos aspectos. En el Cuadro 2 se proporciona una
lista de 23 atributos de servicio sobre los cuales se mi-
dio la satisfaccion del cliente. Esta lista fue creada ba-
sandose en la amplia revision de la literatura existente
sobre marketing bancario (Bou y Camisén, 1999; Garcia
de Madariaga y Pita, 2001; Pita, 2002), la experiencia
personal, y entrevistas con el personal de varias entida-
des. Se solicitaba a los entrevistados que otorgasen
puntuaciones a su entidad financiera principal para cada
uno de estos 23 atributos utilizando para ello una escala
de satisfaccion desde 1 como «muy insatisfecho» a 5
como «muy satisfecho».
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CUADRO 1
FICHA TECNICA

Ambito geografico. . . . . Galicia

Universo ........... Clientes bancarios particulares
Instrumento . ... ..... Cuestionario estructurado por correo
Tamarfio muestral . . . .. 384 de 670 envios

Fecha de realizaciéon. . . Octubre-diciembre de 2002

CUADRO 2

ATRIBUTOS DE SERVICIO BANCARIO
UTILIZADOS PARA LA MEDICION DE LA
SATISFACCION, LA IMPORTANCIA Y LA
PROBABILIDAD DE CAMBIO DE ENTIDAD

Aspecto de las instalaciones
Aspecto del personal
Horario de funcionamiento de los cajeros automaticos
Actitud y comportamiento del personal de caja
Actitud y comportamiento de otro personal
Actitud y comportamiento de los clientes
Competencia y eficacia del personal
Decoracién y ambiente
9  Horario de apertura por la tarde
10  Horario de apertura los sabados
11 Tipos de interés en depositos a la vista y a plazo fijo
12  Tipos de interés en hipotecas
13  Tipos de interés en planes de pensiones
14  Tipos de interés en fondos de dinero
15  Tipos de interés en otros préstamos
16  Tipos de interés en cuentas de ahorro
17  Distribucién y mobiliario
18  Procedimientos para reclamaciones
19  Fiabilidad del personal
20 Respuesta a las necesidades del cliente
21 Seguridad del entorno de la sucursal
22  Tamarfo de la sucursal
23  Tiempo de espera delante de un cajero automatico

0 NOoO g ON -

La importancia de los servicios bancarios

También se utilizé el mismo conjunto de 23 atributos
para generar las puntuaciones de importancia. A los en-
trevistados se les solicitaba que esta vez indicasen la

importancia de cada uno de estos 23 atributos de servi-
cio en una escala de importancia desde 1 «nada impor-
tante» a 5 «muy importante»

La probabilidad de cambio asociada a un atributo
de servicio

Se solicitoé a los entrevistados que considerasen atri-
buto de servicio tras atributo de servicio e indicasen su
probabilidad de cambiar a otra entidad financiera por in-
satisfaccion con ese atributo de servicio concreto. Se
utilizé el mismo conjunto de 23 atributos de servicio y la
escala iba de 1 «muy poco probable que cambie» a 5
«muy probable que cambie»

Otras medidas

En el cuestionario se incluyeron otras preguntas de
tipo demografico, como por ejemplo, edad, sexo, esta-
do civil, estudios, categoria profesional, empleo, in-
gresos, etcétera. Las respuestas a estas preguntas se
utilizaron para comprobar la representatividad de la
muestra.

4. Andlisis estadisticos y discusion de resultados
Las dimensiones del servicio bancario

Siguiendo la técnica del analisis factorial, definimos
atributos como las caracteristicas del servicio sobre las
que se pregunta en el cuestionario. Estos atributos se
agrupan en factores, que su vez se agrupan en dimen-
siones. Los datos de satisfaccion del cliente sobre los
23 atributos de servicio fueron sometidos a analisis fac-
torial para obtener las dimensiones del servicio banca-
rio. Los detalles de la metodologia y los resultados se
ofrecen en el Cuadro 3. Se identificaron seis factores y
cuatro dimensiones de satisfaccion del cliente. Estas ul-
timas son las relacionadas con el personal («personal»),
con consideraciones financieras («intereses deudores»
e «intereses acreedoresy), con temas del entorno («en-
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CUADRO 3
RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL DEL SERVICIO BANCARIO*
Factor ) - Varianza explicada
(Cronbach a)*** Atributos (%)
Personal Apariencia del personal 36,9
o =0,92 Actitud y comportamiento del personal de caja
Actitud y comportamiento de otro personal
Actitud y comportamiento de los clientes
Competencia y eficiencia del personal
Procedimientos para reclamaciones
Fiabilidad del personal
Respuesta a las necesidades del cliente
Entorno Aspecto de las instalaciones 11,5
o =0,90 Decoracién y ambiente
Distribucion y mobiliario
Seguridad del entorno de la sucursal
Tamano de la sucursal
Intereses acreedores Tipos de interés en depdsitos a la vista y a plazo fijo 6,0
o =0,89 Tipos de interés en planes de pensiones
Tipos de interés en fondos de dinero
Tipos de interés en cuentas de ahorro
Intereses deudores Tipos de interés en hipotecas 57
o =0,80 Tipos de interés en otros préstamos
Cajero automatico Horario de funcionamiento del cajero automatico 51
a=0,72 Tiempo de espera delante de un cajero automatico
Horario Horario de apertura por la tarde 4,7
a=0,74 Horario de apertura los sabados
NOTAS: * El autovalor de los seis factores aqui recogidos es mayor de 1.
** La estructura factorial fue hallada utilizando la rotacién Varimax.
*** Medida de la fiabilidad del factor, aceptable si a. > 0,7.

torno») y con temas relacionados con la comodidad
(«cajero automatico» y «horario»).

Los resultados mostrados en el Cuadro 3 proporcionan
perspectivas interesantes sobre las dimensiones del servi-
cio bancario. Primero, los atributos financieros del servicio
bancario se valoran aparte del resto de los atributos (no fi-
nancieros) como los relacionados con la comodidad, el en-
torno y el personal. Ademas, dentro de la categoria de los
atributos financieros, los clientes distinguen entre «intere-
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ses deudores» e «intereses acreedoresy, tal y como se
desprende del andlisis que situa los atributos correspon-
dientes en dos factores separados. De manera similar, la
dimensién de comodidad tiene dos factores, i.e., la como-
didad relacionada con los cajeros automaticos y la como-
didad relacionada con el horario de la entidad.

La varianza explicada por los distintos factores es una
indicacién del grado de variabilidad de la satisfacciéon que
existe en la muestra con respecto al servicio bancario en
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los seis factores. Es decir, la varianza describe el rango de
respuestas, i.e., el grado de dispersion de las respuestas
de los clientes en cada uno de los seis factores considera-
dos. La dimension de consideraciones financieras, que in-
cluye los factores de intereses acreedores y deudores, ex-
plica solamente el 11,7 por 100 de la varianza en contra-
posicion con los factores no financieros como personal,
entorno, cajero automatico y horario, que explican el 58,2
por 100 de la varianza. Este resultado sugiere que hay
mayor variabilidad de la satisfaccion del cliente en dimen-
siones no financieras que en dimensiones financieras.

El primer factor incluye atributos relacionados con la fia-
bilidad, la actitud, la competencia y eficiencia del personal.
Este primer factor denominado «personal» explica la ma-
yor proporcion de varianza (36,9 por 100 de la varianza to-
tal). El siguiente factor en explicacién de varianza es el
que contiene los atributos relacionados con el «entorno»
de las instalaciones (e.g., aspecto de las instalaciones, ta-
mafio de la sucursal, etcétera) y este factor explica el 11,5
por 100 de la varianza total. Los atributos relacionados con
la comodidad del servicio bancario fueron capturados por
dos factores, i.e., «cajero automatico» y «horario» que jun-
tos explica el 9,8 por 100 de la varianza total.

De esta manera, el servicio general de un banco pue-
de ser descrito en términos de cuatro dimensiones, que
son personal, entorno, consideraciones financieras y
comodidad. Las consideraciones financieras parece
que se agrupan a su vez en intereses acreedores e inte-
reses deudores, y la comodidad parece ser capturada
por cajeros automaticos y horarios. Para cada uno de
estos seis factores se construyen variables compuestas
mediante la suma de las puntuaciones respuesta de la
muestra sobre los atributos respectivos que se englo-
ban en cada factor particular.

Para cada uno de los seis factores comentados ante-
riormente se realizd una correlacion simple (Pearson)
entre satisfaccion y probabilidad de cambio. Estas co-
rrelaciones y sus significados estadisticos se proporcio-
nan en el Cuadro 4. Como puede ser observado, la sa-
tisfaccion se correlaciona de manera negativa con la
probabilidad de cambio.

CUADRO 4

CORRELACIONES PARCIALES Y SIMPLE
(PEARSON) ENTRE SATISFACCION
Y PROBABILIDAD DE CAMBIO

Correlacion Correlacion Diferencia
Factor simple* parcial** entrg
correlaciones
Intereses deudores. . . -0,18 -0,19 0,01
Intereses acreedores . -0,17 -0,19 0,02
Horario ........... -0,16 -0,21 0,05
Personal .......... -0,11 -0,18 0,07
Entorno .. ......... -0,10 -0,19 0,09
Cajero automatico . . . 0,02 -0,11 0,09

NOTAS: * Todos los valores son significativos (p < 0,05).

** p < 0,01. Correlaciones parciales de primer orden. Coeficientes f co-
rrespondientes a «satisfaccion» en una regresion multiple de «probabilidad
de cambio» sobre «satisfaccién» e «importancia» de una dimensién de
servicio.

El efecto de la importancia sobre la relaciéon entre
satisfaccion y la probabilidad de cambio

A continuacion, se realizaron correlaciones parciales
(Pearson) entre satisfaccion y probabilidad de cambio
controlando la importancia de los diferentes servicios.
Estos resultados también se presentan en el Cuadro 4.
Como se puede observar, la relacién entre satisfaccion y
probabilidad de cambio continlia siendo negativa, y ade-
mas, el grado de correlacion y significatividad estadistica
mejora para cada uno de los seis factores de servicio. El
control de la importancia de un servicio particular también
estabiliza la relacion entre satisfaccion y probabilidad de
cambio a lo largo de las distintas dimensiones de servi-
cio. Cuando no se controla la importancia, los coeficien-
tes de correlacion tienen un rango entre +0,02 y -0,18.
Este rango se reduce cuando la importancia se controla
(rango entre —0,11 y —0,21). Estos resultados proporcio-
nan evidencia empirica que apoya el papel mediador de
la importancia, tal y como se hipotetiza en H4 y sugiere
que la satisfaccion por si sola no es suficiente para pre-
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decir la probabilidad de cambio sino que la importancia
del servicio también juega un papel critico.

El efecto de la importancia sobre la relaciéon entre
satisfaccion y probabilidad de cambio en funcién
de las dimensiones de servicio

La comparacién de las correlaciones simples entre
satisfaccion y probabilidad de cambio y las correlacio-
nes parciales entre estas dos variables después de con-
trolar la importancia se ofrecen en el Cuadro 4. Estos re-
sultados sugieren que el efecto de la importancia varia
con las diferentes dimensiones de servicio. Para los in-
tereses acreedores e intereses deudores hay sélo una
pequena diferencia entre la correlacion parcial y simple.
En contraposicion, en las otras cuatro dimensiones de
atributos de servicio, el control de la importancia provo-
ca una diferencia substancial, como resulta evidente de
la diferencia existente entre correlacion simple y parcial.
De esta manera el efecto de la importancia sobre la rela-
cion entre satisfaccion y probabilidad de cambio varia
entre las diferentes dimensiones de servicio. Este hecho
esta en linea, y apoya de manera empirica, la afirma-
cion vertida en la hipotesis Ho.

La satisfaccion en funcion de la dimension
de servicio

La hipétesis H3 formula que la satisfaccién con los as-
pectos financieros del servicio de una entidad financiera
no varia con las entidades mientras que en los aspectos
no financieros las puntuaciones de satisfaccion varian
entre las distintas entidades. Para comprobar esta hipo-
tesis se compararon las puntuaciones de diferencia de
satisfaccion entre las cinco principales entidades utili-
zando ANOVA. Los resultados de este analisis se expo-
nen en el Cuadro 5.

Como indican estos resultados, en el caso de la dimen-
sion financiera, e.g., intereses acreedores e intereses
deudores, no hay diferencias entre las cinco entidades.
Por otro lado, las entidades si que difieren de manera sig-
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CUADRO 5

DIFERENCIAS DE PUNTUACIONES
DE SATISFACCION ENTRE ENTIDADES
(ONE-WAY ANOVA)

Suma de
Factor cuadrados F* p-value
entre grupos
Intereses deudores. . . . . 2,84 0,92 0,45
Intereses acreedores . . . 1,55 0,65 0,63**
Horario ............. 74,27 18,13 0,00
Personal ............ 6,79 2,91 0,02
Entorno . ............ 11,83 5,34 0,00
Cajero automatico . . . .. 5,21 2,39 0,05

NOTAS: * Los grados de libertad del estadistico F para cada dimensién de
servicio son (1,4).
** No significativo para p < 0,05.

nificativa entre sus puntuaciones de satisfaccion sobre
dimensiones no financieras como personal, entorno, y
comodidad, i.e., cajero automatico y horario. De esta ma-
nera se halla apoyo empirico para la hipétesis Ha.
Como resumen de la comprobaciéon empirica de las
hipotesis formuladas, se presenta el Cuadro 6.

5. Conclusiones y lineas futuras de investigacion

En esta investigacion se realizan tres contribuciones
importantes con implicaciones para la gestion sobre te-
mas relacionados con el cambio de entidad financiera y
lealtad bancaria.

Primero, se identifican cuatro dimensiones generales
de satisfaccion del cliente con los servicios bancarios.
Estos son los aspectos relacionados con el personal,
consideraciones financieras, entorno de las instalacio-
nes y comodidad. Ademas, en las cinco entidades in-
cluidas en esta investigacion, las ofertas competitivas
eran claramente similares en cuanto a consideraciones
financieras como los tipos de interés. Sin embargo, en el
caso de las otras tres dimensiones, se hallaron diferen-
cias significativas entre las cinco entidades. Hoy en dia,
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CUADRO 6
CUADRO RESUMEN DE HIPOTESIS

Hipotesis Resultado
Hq: Cuanta mayor importancia conceda el cliente a un atributo, mayor sera la probabilidad de cambio Apoyada
ante variaciones en el grado de satisfaccion de dicho atributo.
Hy: La probabilidad de cambio de entidad es mayor cuando se producen disminuciones de la satisfac- Apoyada
cion en las dimensiones no financieras que en las financieras.
Hs: La satisfaccion en las dimensiones financieras del servicio bancario no difiere entre las distintas enti- Apoyada

dades, mientras que en las dimensiones no financieras la satisfaccion si varia.

la mayor parte de los esfuerzos promocionales locales
realizados por las entidades financieras continian po-
niendo mas énfasis en los tipos de interés y otras consi-
deraciones financieras similares que en las no financie-
ras. Los hallazgos de esta investigacion sugieren que
las personas responsables de marketing de las entida-
des financieras necesitan prestar mucha mas atencion a
factores promocionales como el personal, el entorno y la
comodidad que la que han venido prestando hasta aho-
ra. Esto ayudaria a las entidades a diferenciar sus ofer-
tas en percepcion de los clientes y asi atraerlos de la
competencia, por lo menos hoy por hoy.

Este trabajo va mas alla de la satisfaccion del cliente
como determinante del cambio de entidad. Como se-
gunda contribucion, los hallazgos sugieren que la impor-
tancia de un servicio particular ademas de la satisfac-
cion juega un papel critico en la decision de quedarse o
cambiar. El conocimiento de la importancia de cada ser-
vicio particular ayudaria al responsable de marketing a
comprender el grado de influencia de la satisfaccion en
la decision de los clientes de permanecer o cambiar.

Finalmente, los hallazgos sugieren que la naturaleza
de la competencia en las distintas dimensiones de un
servicio bancario juega un papel importante en la deci-
sion de cambio. Incluso si un cliente esta insatisfecho
con un servicio y el servicio es extremadamente impor-
tante, el cliente puede no cambiar a otra entidad si la

oferta de la competencia es percibida como intrinseca-
mente similar. Esto es especialmente cierto para los fac-
tores financieros del servicio bancario en donde las
ofertas competidoras son similares. Por otro lado, con
respecto a dimensiones no financieros, la relacién entre
la probabilidad de cambio y satisfaccion esta significati-
vamente afectada por la importancia del servicio. Desde
un punto de vista estratégico, esto sugiere que el cono-
cimiento de la importancia de un servicio es especial-
mente critico en el caso de las dimensiones no financie-
ros del mismo.

Existen varias vias para investigaciones futuras. Por lo
que sabemos, éste es el primer estudio que examina las
relaciones entre temas como la satisfaccion del cliente, la
importancia de una dimensién de servicio, la naturaleza de
la competencia y la probabilidad de cambio. Existe campo
para replicar este estudio utilizando muestras de clientes
mas amplias y en otras regiones geograficas. En segundo
lugar, considerando el papel critico que la «importancia del
servicio» juega en la mediacion del efecto de la satisfac-
cion sobre la probabilidad de cambio, puede merecer el
esfuerzo para los practicos de marketing profundizar en el
conocimiento de los determinantes de la importancia. Ta-
les esfuerzos se pueden centrar en la identificacion de los
perfiles de cliente en términos demograficos, psicograficos
y otras variables comportamentales. Este estudio también
se ha centrado en el cambio de entidad para un servicio
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particular. Puede merecer la pena investigar el cambio to-
tal de operaciones bancarias y examinar otros factores
ademas de los estudiados en el presente trabajo. En resu-
men, esta investigacion contribuye al conocimiento de al-
gunos temas importantes relacionados con el comporta-
miento de cambio de entidad financiera de los clientes y
proporciona varias recomendaciones de gestion sobre
este particular.
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