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RESUMEN

El sector bancario constituye uno de los mas dindmicos de las economias occidentales,
contando en Espafia con entidades muy valoradas a nivel internacional. Aunque la
mayoria de los estudios adoptan un enfoque de oferta, gran parte del éxito de estas

entidades se debe a las percepciones de los consumidores sobre la organizacién. Por ello,
el presente trabajo se centra en el concepto de imagen corporativa, estudiando cémo se
generan las asociaciones de las marcas financieras y como influyen sobre la conducta de
los consumidores. En concreto, se propone un modelo en el que la imagen viene
determinada por la familiaridad con la entidad y por las comunicaciones, controladas e
incontroladas, que reciben los individuos. La imagen resultante sera asimismo un
antecedente de la actitud global hacia la compafiia y de la intencién de contratacion.
Estas relaciones serén contrastadas mediante la técnica de analisis de ecuaciones
estructurales.
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1. Introduccion

En las ultimas décadas el sector bancario espafiol, al igual que ha sucedido en otros paises de nuestro
entorno econémico, ha experimentado una importante transformacién en cuestiones como regulacion,
innovacién, competencia o tecnologia (Carb6, 2004). La liberalizacion del sector ha supuesto la
ruptura de las barreras geograficas, favoreciendo la entrada de nuevas entidades (Bernad, Fuentelsaz y
Gomez, 2005), e incrementandose de esta forma el nivel de competencia. Como consecuencia de estos
cambios, las investigaciones sobre el sector bancario han aumentado notablemente en nuestro pais.
Estos estudios se han desarrollado fundamentalmente desde la perspectiva de la oferta, dejando a un
lado el punto de vista del consumidor y sus percepciones sobre las entidades bancarias.

Por la razon indicada, el presente trabajo pretende analizar las percepciones que los consumidores
tienen de las entidades financieras, las cudles conforman su imagen corporativa. En el siguiente
apartado definiremos adecuadamente este constructo, identificando los antecedentes y consecuencias
en el epigrafe tercero. Estos antecedentes y consecuencias permitiran construir un modelo en el que se
propondréan una serie de hipotesis que seran contrastadas mediante la metodologia que se explica en el
punto cuarto. Finalmente, se comentan algunas de las aportaciones previsibles.

2. Imagen corporativa de las entidades financieras

El concepto de imagen corporativa representa la imagen asociada al nombre de una organizacion, y se
basa en las percepciones de los grupos de interés (Fombrun, 1997; Hatch, Schultz y Williamson,
2003). Un concepto muy similar es el de identidad de marca, el cual es considerado como un activo
intangible que refleja la esencia de la organizacién y sus vias de comunicacion al exterior (Leuthesser
y Kolhi, 1997; van Riel y Balmer, 1997). A pesar de que la empresas no pueden actuar directamente
sobre su imagen corporativa, si pueden cambiar sus asociaciones mediante una adecuada gestion de la
identidad corporativa.

El interés por la identidad e imagen ha aumentado significativamente en los dltimos afos. Las
organizaciones son conscientes de que una imagen corporativa fuerte motiva a los grupos de intereés,
obstaculiza los movimientos de los competidores, y aumenta los beneficios de la compafiia (Fombrun
y Shanley, 1990). Desarrollar y difundir una imagen positiva también aumenta la preferencia de los
compradores (Johnson y Wilson, 1993), transmitiendo credibilidad (Keller y Aaker, 1997). La gestion
de la identidad corporativa resulta especialmente relevante en el sector servicios, donde la ausencia de
aspectos tangibles con los que evaluar la oferta dificulta su diferenciaciéon (Ries y Ries, 2000). Con
relacion a las entidades financieras, O’Loughlin y Szmigin (2005) advierten la necesidad de conseguir
una imagen corporativa distintiva que facilite la obtencion de ventajas competitivas.

La imagen corporativa debe considerarse un constructo multidimensional, aunque en la literatura no
existe consenso sobre cuales son los factores constituyentes. Gronroos (1988) sefiala a la reputacion y
la credibilidad de la compafiia como principales dimensiones. Por otra parte, Aaker y Alvarez del
Blanco (1995) indican que la imagen de cualquier marca esta formada por los beneficios funcionales
(valor percibido), emocionales (personalidad) y las asociaciones corporativas (organizacién). En
consecuencia, las asociaciones corporativas pueden reflejar tanto caracteristicas tangibles como
intangibles (Plummer, 1984; Brown y Dacin, 1997). Segun Hatch, et al. (2003), las marcas
corporativas intentan diferenciarse en los valores y emociones defendidos por la organizacién, dado
que el objetivo no es posicionar los productos individuales sino la corporacion en su conjunto.

Con relacion a las entidades bancarias, los factores que forman la imagen varian a lo largo del tiempo
(Rodriguez-del-Bosque, Vazquez y Trespalacios, 1992). No obstante, los aspectos clave considerados
por los consumidores parecen permanecer. Asi, cuestiones relativas a los servicios ofrecidos,
accesibilidad de los clientes, entorno del servicio (instalaciones atractivas, etc.), personal y reputacion
se citan en la mayoria de los trabajos (Evans, 1979; Rodriguez-del-Bosque, 1994; van Heerden y Puth,
1995; etc.). Actualmente, la seguridad de las transacciones ha cobrado importancia en el contexto de
Internet (Flavian, Torres y Guinaliu, 2004), mientras que el empleo de indicadores de responsabilidad
social resulta muy util para diferenciar la imagen de bancos y cajas de ahorros (Zapico y Alonso,
2003; Souiden, Kassim y Hong, 2006). Si afiadimos los sentimientos asociados a la marca (O’Cass y
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Grace, 2004), podemos concluir que en la imagen de las entidades bancarias subyacen atributos
funcionales y emocionales, atributos de resultado y de proceso (O’Loughlin y Szmigin, 2005).

3. Modelo propuesto y planteamiento de hipotesis

Para comprender el proceso de formacién de la imagen corporativa y sus efectos en las actitudes del
consumidor, proponemos el modelo representado en la figura 1.

FIGURA 1
Modelo de los determinantes y consecuencias de la imagen corporativa
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Con respecto a los antecedentes, Keller (1993) indica que las asociaciones de marca pueden crearse a
través de la experiencia directa, por la informacion comunicada a través de fuentes comerciales y
personales, y mediante la realizacion de inferencias a partir de cualquier asociacion preexistente.
Similarmente, Kazoleas, Kim y Moffitt (2001) destacan que la imagen corporativa es el resultado de
un esfuerzo individual y complejo de procesamiento de atributos a través de mensajes enviados por la
organizacion y mediante otras experiencias. En definitiva, la experiencia del consumidor y las
comunicaciones controladas e incontroladas por la organizacién (boca oido, publicity, etc.),
conforman los principales determinantes de las asociaciones corporativas.

La familiaridad de marca es un concepto que refleja la experiencia directa o indirecta de un
consumidor con la ensefia comercial (Alba y Hutchinson, 1987). Algunos autores demuestran que los
consumidores méas familiarizados y experimentados valoran mejor los atributos de una marca (Hoek et
al., 2000) y forman estructuras de conocimiento mas complejas mediante procesos de generalizacién
(Alba y Hutchinson, 1987; Grime, Diamantopoulos y Smith, 2002). Asi, la imagen de una compafia
ser4 mas favorable a medida que aumente la notoriedad del nombre corporativo (Oburai et al., 2006;
Souiden et al., 2006). Por tanto, proponemos la siguiente hipotesis:

H1: La familiaridad de marca tiene una influencia positiva y directa sobre la imagen corporativa.

Los individuos que estan expuestos a una mayor cantidad de informacion sobre una marca corporativa
mejoran su imagen y el deseo de establecer relaciones comerciales o laborales con la empresa
(Gatewood, Gowan y Lautenschlager, 1993). Esta informacién puede estar controlada por la empresa,
tal como la publicidad, o incontrolada, caso del boca-oido y de la informacién no pagada que emiten
los medios, tal como la publicity. Dado que el valor de una marca representa el impacto acumulado de
las inversiones realizadas a lo largo del tiempo (Yoo, Donthu y Lee, 2000), el esfuerzo publicitario
reforzara la imagen de la marca anunciada (Gutiérrez, 2002; Villarejo y Sanchez, 2005).

Respecto a las comunicaciones no controladas, la clave no estd en la cantidad de informacion
comunicada, sino en el signo de la misma. Los consumidores suelen considerar esta informacion mas
fiable que la publicidad (Stammerjohan et al., 2005), por lo que su impacto en la imagen suele ser
mayor. Debido a ello, Einwiller et al. (2006) afirman que la publicity de caracter negativo resulta
demoledora para las asociaciones corporativas. Por otro lado, File y Prince (1992a, 1992b) constatan
que las entidades financieras pueden aprovechar los efectos del boca-oido para mejorar su imagen. En
definitiva, proponemos:

H2: A mayor esfuerzo en comunicacién controlada, mas favorable resultara la imagen corporativa.
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H3: Las comunicaciones incontroladas positivas tienen un efecto favorable sobre la imagen
corporativa.

Hay que destacar que las comunicaciones —controladas e incontroladas—, no sélo influirdn sobre la
imagen de marca. Villarejo y Sanchez (2005) encontraron que la percepcién del esfuerzo publicitario
asociado a una marca refuerza la notoriedad de la misma, y por tanto la familiaridad. Por otra parte,
distintos autores subrayan que la existencia de un boca-oido o informacién negativa tiene efectos muy
perjudiciales sobre la conducta del consumidor (Ahluwalia, Burnkrant y Unnava, 2000; Einwiller et
al., 2006). Asi, los individuos que estdn mas experimentados y familiarizados con una entidad
deberian ser aquellos que no han recibido este tipo de informacion. Las siguientes hipdtesis recogen
estos argumentos:

H4: El esfuerzo en comunicacion controlada tiene una influencia positiva y directa sobre la
familiaridad de marca.

H5: Las comunicaciones incontroladas positivas tienen un efecto favorable sobre la familiaridad de
marca.

La primera implicacion de poseer una imagen favorable se constatara en la actitud global hacia la
entidad. En este sentido, algunos autores demuestran que las asociaciones corporativas y la reputacion
global de una compafiia son elementos que influyen en la valoracion de sus productos (Madrigal,
2000; Souiden et al., 2006). Por otra parte, Brown y Dacin (1997) observan que las asociaciones de
una empresa relativas a la responsabilidad social y a las capacidades percibidas influyen sobre la
valoracion global de la entidad. Por tanto, proponemos:

H6: La imagen corporativa tiene una influencia positiva y directa sobre la actitud hacia la entidad.

Las Gltimas hipotesis del modelo se centran en una variable de tipo conativo, la intencion de
contratacién. Distintos modelos indican que las intenciones de compra dependen de las actitudes de
los individuos, factor a su vez determinado por las creencias (Fishbein y Ajzen, 1975; MacKenzie,
Lutz, y Belch, 1986). Analizando entidades financieras, O’Cass y Grace (2003) han podido confirmar
la secuencia de efectos entre las asociaciones corporativas, la actitud hacia la entidad y la intencién de
uso. Por otra parte, las asociaciones corporativas, tal como las percepciones sobre el servicio ofrecido,
también podrian afectar directamente a las intenciones de compra (Bloemer, de Ruyter y Wetzels,
1999; Chen y He, 2003). Asi, se plantean las siguientes las hipotesis:

H7: La actitud hacia la entidad tiene una influencia positiva y directa en la intencion de contratar sus
productos y servicios.

H8: La imagen corporativa tiene una influencia positiva y directa en la intencidn de contratar los
productos y servicios de la organizacion.

4. Metodologia

La validacion del modelo propuesto se realizara mediante el desarrollo de un estudio empirico con
consumidores aragoneses. El primer paso, ha consistAnte la importancia de medir adecuadamente la
imagen corporativa, se ha realizado un pretest previo en Abril de 2007.

4.1. Pretest

El objetivo del pretest consisti6 en identificar los atributos que son mas importantes para los
consumidores a la hora de decantarse por un determinado Banco o Caja de Ahorros. Distintos trabajos
consideran que las escalas de imagen deben reflejar los atributos mas valorados por los individuos
(van Heerden y Puth, 1995; Zapico y Alonso, 2003; Flavian et al., 2004).

En este estudio preeliminar, 44 estudiantes universitarios tuvieron que valorar la importancia de 32
atributos en una escala tipo Likert (1 = ninguna importancia / 7 = mucha importancia). También se les
dio la posibilidad de mencionar otros atributos diferentes a los planteados. Los atributos valorados
aludian a la accesibilidad y tipo de servicios ofrecidos, entorno (servicescape), personal,
responsabilidad social, reputacién, seguridad y elementos emocionales (Evans, 1979; Zapico y
Alonso, 2003; etc.). Todos ellos resultaron importantes, con puntuaciones medias superiores a 4.
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4.2. Estudio empirico principal

En el estudio principal se plantea realizar 400 encuestas durante Junio de 2007. Dichas encuestas se
llevaran a cabo mediante el método de entrevista personal, seleccionando a la muestra en las ciudades
de Zaragoza, Huesca y Teruel, teniendo en cuenta el tamafio de cada poblacion para la composicion de
la muestra, y estratificando en funcion del sexo y la edad. Los individuos entrevistados deberan
valorar una de las siguientes entidades: BBVA, Santander, La Caixa, lbercaja y la CAl. Estas
entidades corresponden a los Bancos y Cajas de Ahorros con mayor nimero de oficinas en las
capitales aragonesas (Servicio de Estudios CAIl e IAEST, 2006), lo que garantiza que puedan ser
adecuadamente valoradas (Low y Lamb, 2000).

Con relacion al procedimiento de medicion, la imagen corporativa se estimara con los items
empleados en el pretest. Para el caso de las comunicaciones controladas e incontroladas se ha adaptado
la escala de Villarejo y Sanchez (2005). En ambos casos, se utilizaran escalas tipo Likert de 7
categorias. Por ultimo, se emplearadn escalas bipolares de diferencial seméantico para valorar la actitud
hacia la entidad (Ruth y Simonin, 2003; Lafferty y Goldsmith, 2005) y la intencién de contratacién
(O’Cass y Grace, 2004; Lafferty, 2007).

Para llevar a cabo el contraste de las hipdtesis, se empleara la metodologia de ecuaciones estructurales,
lo que exige la realizacion previa de andlisis factoriales. Mediante analisis multimuestra, también se
pretende estudiar si existen diferencias en funcién de la clase de entidad (Bancos vs. Cajas).

4.3. Aportaciones previsibles del estudio

Con el presente estudio, se pretende contribuir a un mayor conocimiento sobre la gestion de la imagen
corporativa de las entidades financieras. Para ello, es fundamental determinar los factores
antecedentes, el rol desempefiado en la actitud del consumidor, y disponer de un instrumento adecuado
de medida. Con los resultados, se desea orientar a investigadores y profesionales del sector financiero.
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