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1. CONCLUSIONES RELATIVAS A LA REVISION TEORICA

El interés de la presente Tesis Doctoral se ha centrado en el estudio de la
responsabilidad social corporativa, como parte integrante de la imagen corporativa,
prestandose especial atencion a tres aspectos basicos: la identidad de la empresa, el proceso
de formacioén de la imagen de responsabilidad social corporativa y los efectos de este tipo
de imagen tanto en las respuestas de caracter afectivo como en el comportamiento de

compra y consumo del cliente, recogido en la lealtad hacia la entidad.

En primer lugar, la revision de la literatura en torno a los conceptos de imagen e
identidad corporativa pone de manifiesto la relevancia actual del denominado marketing
corporativo. Hste enfoque resalta el cambio de paradigma en marketing, donde las
empresas actualmente experimentan la transicién desde una estrategia comercial claramente
centrada en la oferta, hacia un enfoque mas interesado en un atractivo disefio y
comunicacién de las caracteristicas que definen a la organizaciéon a nivel institucional. De
esta forma, la gestién de aspectos como la identidad corporativa, el valor de marca, la
imagen de empresa o la comunicacién, adquiere cada vez un mayor peso en el ambito
académico y empresarial, por su caricter mas duradero y resistente a las presiones
competitivas. Entre las dimensiones que configuran el marketing corporativo, ademas, la
imagen ha despertado un interés especial en los investigadores, por su repercusion directa
en las actitudes y en el comportamiento de los distintos grupos de interés de una empresa.
Este concepto se define como la percepcion de la organizacion que se deriva de la suma de
informaciones, impresiones, expectativas, creencias y sentimientos que un individuo
acumula sobre la empresa. Asi, la imagen corporativa se presenta como un término amplio,

compuesto por distintas facetas que recogen aspectos vinculados tanto con la experiencia
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de la empresa en la elaboracién de su oferta comercial como con el caracter social de la

organizacion.

De entre las dimensiones que componen la imagen de una empresa, la responsabilidad
social corporativa merece una mencién destacada. En este sentido, la imagen de RSC se
presenta como uno de los conceptos estratégicos mas novedosos y menos analizados hasta
la fecha, por lo que un conocimiento mas exhaustivo de su funcionamiento se hace
imprescindible. Concretamente, la revisiéon de la literatura de la presente Tesis Doctoral
pone de manifiesto la multitud de definiciones dadas hasta la fecha al concepto, asi como la
disparidad de teorias y enfoques planteados para su estudio. Este hecho contribuye a que
en la actualidad exista una falta de herramientas claras de apoyo a las empresas en la
implantaciéon de sus estrategias corporativas. En cualquier caso, de la revision de los
distintos enfoques de estudio de la RSC se deriva la necesidad de entender la
responsabilidad social corporativa como un concepto global que incluye todo un conjunto
de cuestiones econémicas, legales, éticas y filantropicas relacionadas con las obligaciones y

el compromiso de la empresa con los distintos grupos de interés.

2. CONCLUSIONES RELATIVAS A LA IDENTIDAD CORPORATIVA DE
LAS ENTIDADES FINANCIERAS ESPANOLAS

Asimismo, antes de iniciar un estudio en profundidad de la imagen corporativa de RSC
conviene estudiar la identidad corporativa, ya que se ha demostrado que de su definicién
pueden derivarse argumentos directos para explicar la imagen de una entidad.
Concretamente, la identidad corporativa se define como un conjunto de simbolos y
comportamientos que expresan el caracter central, distintivo y duradero de la organizacion
y que se transmiten a través de una comunicacion integrada del mix de identidad.
Consecuentemente, el disefio de la identidad es una parte de la estrategia corporativa
plenamente controlada por la organizacién, que a través de una correcta comunicacion,
logra orientar la imagen publica de la compafifa. En esta linea, las empresas han empezado
a incorporar diversas facetas de la responsabilidad social corporativa a sus estrategias de
negocio, si bien diversos condicionantes externos ponen en peligro el éxito de este tipo de
actividades. Concretamente, la presion de la opiniéon publica y el gasto, en ocasiones

excesivo, en comunicacién de la RSC, oscurecen las motivaciones atribuidas a los
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programas sociales de las empresas y empafan la percepcion de los grupos de interés, que
ponen en duda que se esté produciendo una verdadera incorporaciéon de los principios de la

responsabilidad social a la identidad corporativa.

Sin embargo, el estudio de las entidades financieras espafiolas demuestra el caracter
estratégico con el que estas instituciones estan abordando la responsabilidad social
corporativa, de tal manera que la incorporaciéon de la RSC a la identidad corporativa es hoy
en dia un hecho evidente en este sector. Ademas, se identifican distintas otientaciones de la
estrategia en este ambito de la RSC, que se corresponden con la forma juridica asi como
con la implantacion territorial de las entidades financieras. Por un lado estan los bancos de
ambito internacional, con una orientacion clara hacia los grupos de interés mas estratégicos
para la entidad. En segundo lugar se encuentran las cajas de ahorros locales o regionales,
con una estrategia generalista. Finalmente, se identifica también a las cajas de ahorros de
ambito nacional, con una orientaciéon que se encuentra a medio camino entre la tradicional
vision de la RSC de las cajas de ahorros y la estrategia de negocio mas focalizada de los

bancos internacionales.

No obstante, en todos los casos la identidad se define exclusivamente en términos de
personalidad y comportamiento organizativo, ignorandose un tercer pilar basico del mix de
identidad: la comunicacién corporativa. Este hecho puede tener repercusiones importantes
en el desarrollo de la imagen y explica la percepcion escéptica de los grupos de interés en
cuanto a la implantacién de politicas de responsabilidad social corporativa por parte de
estas instituciones. De estas conclusiones se derivan importantes implicaciones para la

gestion empresarial de la RSC, que se explican en el siguiente epigrafe.

3. CONCLUSIONES RELATIVAS A LA IMAGEN ACTUAL DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA DE LAS ENTIDADES
FINANCIERAS ESPANOLAS

Por otro lado, la revision tedrica de la imagen y reputaciéon corporativas muestra que el
primero de estos conceptos hace referencia a la percepciéon concreta de un individuo o
grupo de individuos, de tal manera que la imagen corporativa no es un término unico y

estanco, sino que puede variar entre distintos grupos de interés. Entre los distintos publicos
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objetivo, interesa especialmente el estudio de la imagen corporativa desde el punto de vista
de los clientes, en cuanto a que se ha demostrado que éstos juegan un papel decisivo en el
¢éxito de las compafifas en los mercados. Conocer su percepcion sobre los esfuerzos
corporativos en el ambito de la RSC, por tanto, sera clave para poder desarrollar una mejor

estrategia empresarial.

En este sentido, en primer lugar se ha detectado la necesidad de contrastar una nueva
escala de medicion de la imagen de responsabilidad social corporativa en este grupo de
interés, ya que las deficiencias de propuestas anteriores han quedado evidenciadas en la
revisién de la literatura académica. Concretamente, y en linea con las propuestas tedricas
mas recientes en marketing, se ha confirmado que la estructura dimensional planteada,
basada en la organizacién de la informacién de RSC en las dimensiones ‘clientes’,
‘accionistas y 6rganos de supervisiéon y control’, ‘empleados’, ‘sociedad’ y ‘general’; sirve
adecuadamente al propésito de explicar la imagen de RSC que se forman los usuarios de
servicios financieros. Entre estas facetas, ademas, destaca la especial valoracion positiva que
los clientes hacen de la dimension para los accionistas, resultado que concuerda con el
planteamiento estratégico de las entidades financieras, en las cuales las acciones de RSC
estan supeditadas a un criterio basico de rentabilidad econémica y financiera, con el

objetivo de concederles legitimidad ante los accionistas y 6rganos de supervision y control.

Ademas, la estructura de medicién de la RSC a partir de un planteamiento de grupos de
interés resulta también adecuada para medir las expectativas de los clientes en materia de
responsabilidad social corporativa. En este caso, se observa el interés especialmente
autocomplaciente de los clientes, que valoran, por encima de otras facetas, las acciones de
RSC orientadas en primer lugar a su beneficio particular. Otros aspectos tradicionalmente
mas vinculados con la responsabilidad social corporativa, representados en la dimensiéon de

actividades orientadas a la sociedad, resultan los menos relevantes para los usuarios.

Poniendo en relaciéon estos resultados con los hallados en el estudio interno de las
entidades financieras, especialmente de las cajas de ahorros, se observan algunas
discrepancias importantes en el foco de atenciéon de clientes y empresas, lo que viene a
explicar algunas de las percepciones de los gerentes corporativos, que destacan los escasos

resultados obtenidos hasta la fecha con las politicas de responsabilidad social corporativa.
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Concretamente, algunas cajas de ahorros estan especialmente centradas en el disefio de
politicas de RSC fundamentalmente orientadas a la sociedad, que canalizan a través de su
Obra Social. Sin embargo, la especial atencién mostrada por los clientes a todas aquellas
acciones enfocadas a su propio beneficio, junto a la baja valoracién concedida a esta
dimensién como parte de la imagen de responsabilidad social corporativa, ponen de
manifiesto una orientaciéon errénea de determinadas entidades financieras que, desde el
punto de vista del cliente, no estan consiguiendo maximizar el retorno positivo de una
buena imagen de RSC en términos de respuestas afectivas y de comportamiento. Estos
resultados tienen nuevamente implicaciones importantes para las entidades financieras,
cajas de ahorros especialmente, que se explicaran detalladamente en el epigrafe

correspondiente.

Por otro lado, atendiendo a un anilisis de la imagen de responsabilidad social
corporativa por clusters de clientes, se llega a la conclusién de que la RSC es una actividad
cada vez mas presente, valorada y tenida en cuenta por los clientes en su relaciéon con las
organizaciones empresariales. En este sentido, en primer lugar se ha observado que existe
un grupo significativo de clientes que muestran un alto grado de implicaciéon con la
responsabilidad social corporativa, en el sentido de que sus expectativas en este ambito son
altas y su exigencia de una mayor comunicacion al respecto elevada. Ademas, no es posible
discernir un perfil claro, en términos de caracteristicas demograficas, entre los individuos
que mejor valoran la responsabilidad social corporativa. Este hecho indica que, hoy en dia,
cada vez una mayor diversidad de clientes —j6venes, mayores, mujeres, hombres, clientes
con estudios o sin ellos— valoran que una empresa esté comprometida socialmente y realice

actividades de RSC.

Sin embargo, es importante destacar también que existe otro grupo relevante de
clientes a los que no les importa la responsabilidad social corporativa y que, como tal, no
utilizan un proceso especialmente elaborado para asimilar la informacién de RSC, ni
incorporan este tipo de aspectos en sus respuestas afectivas y de comportamiento. La
existencia de grupos de clientes con una actitud y percepcion de la responsabilidad social
corporativa tan diferente supone un reto para las entidades financieras, con implicaciones

directas para el disefio, gestiéon y comunicaciéon de la RSC.
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4. CONCLUSIONES RELATIVAS AL PROCESO DE FORMACION DE
IMAGEN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA POR PARTE DE
LOS USUARIOS DE SERVICIOS FINANCIEROS

Una vez analizada descriptivamente la imagen de responsabilidad social corporativa, en
esta Tesis Doctoral interesaba también describir su proceso de formaciéon por parte de los
usuarios de servicios financieros, con el objetivo de poder entender con mas claridad los
condicionantes de la imagen actual de las entidades. En este sentido, se sabe que la
formacion de imagen se basa principalmente en las creencias y actitudes de los individuos
con respecto a la empresa, lo que motiva el estudio de tres aspectos clave en el proceso: (1)
la congruencia —fi#, coherencia o ajuste— entre el programa de responsabilidad social
corporativa y la actividad de negocio de la entidad financiera, (2) la atribucién, por parte de
los usuarios, de las motivaciones que llevan a la entidad a desarrollar una politica de RSC, y
(3) la credibilidad corporativa en el desarrollo de este tipo de programas. Las conclusiones
que se pueden extraer de los resultados de este trabajo son claras: las entidades financieras
con mejor imagen de responsabilidad social corporativa son aquellas que plantean
programas de RSC coherentes con su actividad de negocio, que son creibles en el
desarrollo de su responsabilidad social y que son percibidas como altruistas por parte de los
clientes. Estos resultados sirven tanto para respaldar propuestas teodricas anteriores,
concretamente se confirman los planteamientos de la teorfa de la atribucion y la teorfa del
aprendizaje asociativo, como para ampliar el conocimiento generado en el ambito de la
formaciéon de la imagen de responsabilidad social corporativa, cuyo estudio ha sido

abordado en escasas ocasiones anteriores y en contextos de RSC mas especificos.

5. CONCLUSIONES RELATIVAS AL EFECTO DE LA IMAGEN DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA EN LAS RESPUESTAS
AFECTIVAS Y DE COMPORTAMIENTO DE LOS USUARIOS DE SERVICIOS
FINANCIEROS

Otro objetivo de la presente Tesis Doctoral era conocer el impacto que tiene la imagen
de responsabilidad social corporativa sobre diversas respuestas afectivas y de

comportamiento del usuario de servicios financieros, cuestion abordada en el cuarto
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capitulo del presente trabajo. Concretamente, en el correspondiente estudio se confirma la
estructura de jerarquia de efectos que se produce desde la cognicién sobre un determinado
aspecto de la entidad, en este caso la imagen de responsabilidad social corporativa, pasando
por el afecto, recogido en la identificacién del individuo con la compafifa, en las emociones
experimentadas en la relacién con la entidad y con su servicio y en la satisfaccién con la
entidad, y concluyendo en el comportamiento de compra y recomendacion de los usuarios.
Como principal conclusién se observa que, en linea con trabajos previos presentados en
esta Tesis Doctoral, la imagen de responsabilidad social corporativa es un concepto
estratégico especialmente adecuado para generar un contexto general de valoracion de una
entidad financiera, a través del cual se determina tanto la satisfaccion como la lealtad del
cliente. Este resultado es totalmente coherente desde el plano de analisis del marketing
corporativo y si se tiene en cuenta la forma en que la imagen de RSC se ha definido en este
trabajo (como un concepto global planteado a nivel empresa y donde las acciones sociales
no se relacionan con servicios concretos de la entidad, sino con la compafifa en términos
globales). Este contexto general de valoraciéon ayuda también a mejorar la evaluacion del
servicio financiero, que se vincula a una entidad con mejor reputaciéon y que genera
emociones especialmente positivas en el cliente. Asi, por tanto, se observan dos vias claras
a través de las cuales las entidades financieras pueden generar comportamientos leales en
los usuarios, una vinculada a la imagen de la propia empresa y otra vinculada a la
experiencia del cliente con el servicio financiero. Ademas, se confirma la necesidad de
incluir la satisfacciéon del cliente como un concepto clave en el estudio de la responsabilidad
social corporativa, aspecto que, hasta el momento, ha sido relegado a un segundo plano en

la literatura académica en materia de RSC.

6. CONCLUSIONES RELATIVAS AL ROL DE LAS CARACTERISTICAS
PERSONALES DE LOS USUARIOS DE SERVICIOS FINANCIEROS EN LA
FORMACION DE IMAGEN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA Y LA GENERACION DE LEALTAD

Finalmente, los resultados de las distintas investigaciones presentadas en esta Tesis
Doctoral han permitido confirmar la adecuacion de identificar y estudiar las caracterfsticas
personales de los clientes, demograficas y psicolégicas, para generar un mejor conocimiento

de los mecanismos y procesos por los que la responsabilidad social corporativa determina
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las percepciones, afectos y comportamientos comerciales de los usuarios de servicios

financieros.

En primer lugar, se ha comprobado que las variables demograficas, no son
especialmente adecuadas para definir al cliente verdaderamente implicado con la
responsabilidad social corporativa. Asi, ya se ha explicado con anterioridad en este trabajo
que, en el sector financiero actual, no es posible identificar un perfil claro de usuarios con
distintos niveles de implicaciéon con la RSC en términos de sexo, edad, nivel de estudios u
ocupacion profesional de los individuos. Al mismo tiempo, en el tercer capitulo se ha
demostrado que estas caracteristicas personales no moderan especialmente la formacién de
imagen de responsabilidad social corporativa, donde no se perciben diferencias en el
procesamiento de informacién ni por sexo ni por nivel educativo de los usuarios de
servicios financieros. Sin embargo, determinados factores demograficos siguen atin hoy en
dia determinando las respuestas de los clientes a la responsabilidad social corporativa y
condicionan su comportamiento de compra y consumo. En este sentido, tanto el sexo
como el nivel de formacion, no asi la edad del usuario, condicionan las respuestas directas e
indirectas a la imagen de RSC. La contradicciéon en los resultados de los analisis
multimuestras entre los modelos de formacién de imagen de RSC y de consecuencias de la
misma, aconseja seguir ahondando en el estudio de este tipo de variables demograficas,
para alcanzar una mejor comprension del papel que las mismas juegan en el ambito de la

responsabilidad social corporativa.

Las variables psicolégicas, por su parte, parecen ser mas adecuadas para explicar tanto
la formacién de imagen de RSC como la generacion de lealtad de los usuarios de servicios
financieros. Entre este tipo de caracteristicas, ademas, destaca especialmente la relevancia
de la implicaciéon con la RSC y la busqueda de novedad, como los dos aspectos que mejor
permiten segmentar el mercado de la responsabilidad social corporativa. De esta forma, si
bien las consideraciones éticas y sociales estan cada vez mas presentes entre los clientes,
que comienzan a integrarlas en sus estructuras cognitivas y en su comportamiento, ain
puede identificarse un volumen significativo de personas para las cuales estos aspectos son
menos relevantes y que, como tal, siguen mecanismos menos estructurados para formarse
una imagen corporativa en este ambito, al tiempo que son menos susceptible a que la RSC
les afecten en su predisposicion hacia las entidades financieras. Por otra parte, la

responsabilidad social corporativa es un concepto relativamente novedoso en la esfera
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publica actual, lo que condiciona la forma en que los individuos responden ante los
programas de RSC de las entidades. En este sentido, los usuarios mas innovadores son los
clientes que mayor numero de heuristicos evalian a la hora de formarse la imagen de RSC
de su proveedor financiero, al tiempo que son los que muestran respuestas mas intensas a

esta dimension de la imagen corporativa.

7. IMPLICACIONES PARA LA GESTION CORPORATIVA

Los resultados y conclusiones de esta Tesis Doctoral ponen de relieve un conjunto de
implicaciones empresariales para la gestiéon y comunicaciéon de la responsabilidad social

corporativa en las entidades financieras espafiolas.

En cuanto a la comunicacién de la responsabilidad social corporativa, en primer lugar,
en este trabajo se ha puesto de manifiesto la necesidad de que las entidades gestionen mas
eficientemente su comunicacién corporativa en materia de RSC, una herramienta
estratégica que ayuda a transmitir la identidad de la empresa y a la que, sin embargo, las
entidades financieras no estan sacando un rendimiento elevado. Se observa en este sentido
la falta de una planificacién estratégica de la comunicacién en este ambito, que lleva a las
entidades a no poner en valor toda su politica de responsabilidad social corporativa, a pesar
de que ésta se encuentre bien integrada en la identidad y estrategia corporativas. Ademas,
los resultados de esta Tesis Doctoral ponen de manifiesto que una buena estrategia de
comunicacion ha de centrarse en tratar de transmitir motivaciones altruistas por parte de la
entidad en la realizacion de sus acciones de RSC, asi como en tratar de consolidar la

credibilidad de la entidad en este terreno.

Ambos aspectos pueden conseguirse a partir del disefio de politicas de responsabilidad
social coherentes para una entidad financiera, que sean facilmente asimilables por los
clientes y el resto de grupos de interés, y que aseguren la legitimidad de las acciones
corporativas en el mercado. En esta linea, las conclusiones derivadas del tercer capitulo de
la Tesis Doctoral sefialan la necesidad de que las entidades financieras creen programas de
RSC congruentes con su propia actividad financiera y que, como tal, sean percibidos como
programas altruistas que mejoren la credibilidad del compromiso social de la entidad. En

este sentido, se ha observado que entidades como el Banco Santander o el BBVA ya se
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encuentran trabajando en esta linea, al centrar sus politicas de RSC especialmente en el
apoyo a clientes y empleados, dos de los grupos de interés con mayor impacto en una
empresa. Ademas, estos grupos son también aquellos que en el segundo capitulo
destacaron como los mas relevantes para los clientes, por lo que cabe esperar que este tipo

de politicas sean estratégicamente mas efectivas en el largo plazo.

Estas ideas suponen implicaciones de gestion importantes también para otro tipo de
entidades financieras, las cajas de ahorros. Estas entidades, por su parte, estan
especialmente enfocadas en el apoyo a la sociedad, en lineas generales, lo que puede
repercutir en el disefio de politicas de RSC menos eficientes. De esta forma, si las cajas de
ahorros desean obtener mayores retornos de sus politicas de responsabilidad social
corporativa, la linea de actuaciéon debe pasar por un andlisis critico de sus programas y el
replanteamiento de algunas caracteristicas de los mismos, para dar cabida a acciones
especificas en el ambito de clientes y empleados, las dimensiones mas relevantes para los
usuarios a la hora de evaluar la imagen de RSC de una entidad financiera. En cualquier
caso, el estudio comparativo de la imagen de ambos tipos de instituciones, bancos y cajas
de ahorros, no ha sido objeto de estudio en esta Tesis Doctoral, por lo que se plantea como

una linea interesante a explorar en futuras investigaciones.

En otro orden de cosas, las conclusiones extraidas del cuarto capitulo de esta Tesis
Doctoral suponen, asimismo, importantes implicaciones para la gestion de las entidades
financieras espafiolas. En primer lugar, nuevamente se ha demostrado la vital importancia
de la responsabilidad social corporativa en el ambito empresarial actual y la necesidad de
que las entidades incluyan esta faceta en sus politicas de gestiéon. En este sentido, se ha
demostrado que este concepto es una herramienta estratégica clave, dado su rol esencial en
la generacion de satisfaccion y lealtad del cliente. Por otro lado, también se ha puesto de
manifiesto que las entidades financieras deben tratar de combinar la gestion de la
responsabilidad social corporativa, concepto especialmente vinculado al nivel institucional
de una organizaciéon (en linea con las propuestas del marketing corporativo), con una
gestion eficiente de los productos y servicios que componen la oferta comercial, pues se ha
demostrado que las variables relativas a los mismos son una segunda via importante de
generacion de satisfaccion, recomendacion de la empresa a terceras personas y, en ultima

instancia, recompra del producto.
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Finalmente, es importante destacar que las entidades financieras han de tener presente
la segmentaciéon actual del mercado en lo que respecta a la responsabilidad social
corporativa, de cara a obtener la mayor rentabilidad de sus programas de RSC.
Concretamente, resulta imprescindible que las entidades financieras dediquen recursos y
esfuerzos a la identificaciéon de los distintos clusters de clientes que existen hoy en dfa en
funcién de la implicacion con la responsabilidad social corporativa, en el sentido de que el
conocimiento de estos distintos segmentos de clientes puede ayudar a un mejor desarrollo

de las estrategias de gestion y comunicacion de la RSC.

En primer lugar, se ha observado que el mayor porcentaje de clientes muestran una
predisposicion favorable hacia la responsabilidad social corporativa, lo que determina
significativamente su formacion de la imagen corporativa, que incluirda un mayor nimero de
consideraciones respecto a la RSC de la entidad, asi como su proceso de formacién de
lealtad, con respuestas mas fuertes en términos de identificacién y satisfaccion, entre otros
aspectos. Por otro lado, existe también otro segmento de clientes que representa a los
individuos que no le conceden una especial importancia a la RSC y que, si bien es menos
numeroso, ain supone un porcentaje significativo del mercado financiero. El proceso de
formacion de imagen de RSC es menos riguroso en este caso, al tiempo que dicho atributo
parece no jugar un papel tan determinante en la satisfaccion y lealtad del usuario hacia la
entidad financiera. Por el contrario, las entidades han de valorar la posibilidad de trabajar
mas en profundidad la oferta comercial, pues una gran parte del sentimiento de satisfaccion

de este tipo de clientes se asienta sobre las emociones que el servicio les evoca.

Ademas, es crucial que los gerentes comprendan que las diferencias entre clientes, hoy
en dia, se encuentran principalmente en las caracteristicas que les definen psicolégicamente
y no asi tanto en sus rasgos puramente demograficos. Concretamente, conviene que las
entidades identifiquen a sus clientes mas innovadores y mas implicados con la
responsabilidad social corporativa, identificando a qué tematicas son mas sensibles estos
individuos y tratando de disefiar programas de RSC y de comunicacién corporativa
especialmente enfocados en estos segmentos. Dichos clientes seran los que mejores
respuestas afectivas y de comportamiento muestren ante una buena imagen corporativa en

el ambito de la responsabilidad social corporativa.
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8. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

A pesar de que se ha intentado seguir una metodologia sistematica y rigurosa en el
desarrollo de cada uno de los trabajos presentados en esta Tesis Doctoral, la investigacion

no esta exenta de algunas limitaciones, que se explican en este apartado.

En este sentido, y en cuanto al estudio de la imagen de responsabilidad social
corporativa, cabe destacar en primer lugar las caracteristicas de la muestra de usuarios de
servicios financieros utilizada, compuesta exclusivamente por individuos residentes en la
Comunidad Auténoma de Cantabria. Este aspecto puede generar dudas en cuanto a la
representatividad de la muestra y la posibilidad de generalizar los resultados obtenidos al
conjunto de la poblacién espafiola. Sin embargo, al objeto de mitigar este problema, se ha
recurrido a un muestreo por cuotas de sexo y edad, de acuerdo con las caracteristicas de la
poblacién cantabra y espafiola, recogidas tanto en las estadisticas del Instituto Nacional de
Estadistica como en el Padron Municipal. De esta forma, se ha conseguido reunir una
muestra para esta investigacion con unas caracteristicas muy similares al perfil medio de la

poblacién regional y nacional.

Por otro lado, el contexto en el que se estudia la imagen de responsabilidad social
corporativa, tanto en el ambito corporativo interno como entre los usuarios de servicios
financieros, supone otra limitaciéon significativa de la presente Tesis Doctoral.
Concretamente, en este trabajo se ha analizado la dimensiéon de RSC de la identidad y de la
imagen corporativas aislando su estudio, que se realiza al margen de otras facetas
importantes de estos conceptos como, por ejemplo, la habilidad corporativa definida en la
propuesta de Brown y Dacin (1997). Consecuentemente, es posible pensar que, en primer
lugar, los resultados obtenidos en términos de identidad corporativa reflejen un rol
excesivamente significativo de la responsabilidad social en la personalidad, comportamiento
y comunicacién corporativas, ya que tanto el estudio documental como las entrevistas en
profundidad han estado especialmente orientados a detectar aspectos especificos
relacionados con la RSC. Desde el punto de vista del cliente, por otra parte, la
consideraciéon exclusiva de la responsabilidad social corporativa y de otros conceptos,
determinantes o consecuentes, que tradicionalmente se vinculan con esta faceta de las

empresas puede arrojar resultados poco realistas sobre los procesos reales por los que las
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personas se forman la imagen corporativa y responden a la misma a la hora de tomar sus
decisiones. El estudio conjunto de la RSC con otros tipos de asociaciones corporativas
podria matizar los resultados hallados en esta Tesis Doctoral y permitiria alcanzar un
conocimiento mas preciso de la identidad y la imagen de las entidades en el sector

financiero espafiol.

Finalmente, otra limitacién del trabajo viene dada por el momento de recogida de la
informacién cuantitativa del estudio. En este sentido, el trabajo de campo se realiz6 en abril
de 2010, un afo marcado por una fuerte crisis financiera internacional precedida, ademas,
por el destape de numerosos escandalos en este sector. Todo ello ha motivado una notable
sensacion general de desconfianza de la sociedad en los sistemas financieros. Este hecho
condiciona claramente la imagen corporativa, especialmente de responsabilidad social
corporativa, por lo que convendria replantear el estudio en otras épocas, con una situacion
financiera mas estable, a fin de comprobar si los resultados obtenidos en la presente Tesis

Doctoral se sostienen en el tiempo.

9. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Finalmente, las conclusiones aportadas en la presente Tesis Doctoral permiten plantear
asimismo una serie de lineas futuras de investigacion en relaciéon al estudio de la
responsabilidad social corporativa, tanto desde el punto de vista interno de las

organizaciones como externo de los clientes.

En primer lugar, el analisis de la identidad corporativa de las entidades financieras ha
permitido detectar estrategias empresariales notablemente diferentes en términos de
responsabilidad social corporativa, principalmente entre bancos internacionales, cajas de
ahorros con un ambito de actuacién nacional y cajas de ahorros locales/regionales.
Consecuentemente, cabe pensar que la imagen de RSC que tienen los clientes sobre las
diferentes entidades pueda ser también diferente, en funcién de que las compafifas pongan

especial énfasis en unas determinadas facetas del concepto u otras.

Asimismo, en el mercado bancario espafol los clientes conocen bien las diferencias

constitutivas de los distintos tipos de entidades financieras existentes (principalmente
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bancos y cajas de ahorros), lo que igualmente motiva el estudio diferenciado del proceso de
formacién de imagen de RSC y del modelo de jerarquia de efectos para las respuestas
afectivas y de comportamiento de los usuarios. De un lado, las cajas de ahorros tienen su
origen en los montes de piedad, con una orientacién claramente social y de ayuda a la
comunidad. Los bancos, de otra parte, desde sus origenes han sido constituidos como
entidades con animo de lucro, cuyo objetivo fundamental es la maximizacién del beneficio
para la entidad y sus accionistas. Estos aspectos pueden condicionar la forma en que los
clientes perciben que una entidad financiera debe relacionarse con sus grupos de interés y,
por tanto, qué grado de implicacién y que lineas de trabajo debe seguir en materia de
responsabilidad social corporativa. Todo ello hace conveniente el estudio mas en

profundidad de la imagen de RSC, que puede diferir a la luz de estas ideas.

Ademas, en la actualidad el sector bancario estd experimentando una importante
reforma estructural en Espafia, motivada por un proceso de fusiéon de numerosas cajas de
ahorros de ambito local. Este hecho viene motivado por la necesidad de las cajas de
ahorros de disponer de herramientas adecuadas para asegurar su viabilidad comercial y
poder competir en igualdad de condiciones con los grandes bancos del pafs, que acaparan
un volumen significativo del mercado. Como resultado, se espera que a lo largo de este
proceso de fusion se formen importantes corporaciones de cajas de ahorros que
experimentaran la necesidad de ajustar sus politicas comerciales a la nueva situaciéon del
mercado financiero espafiol. Por consiguiente, el contexto competitivo se modifica, lo que
puede tener repercusiones directas para el desarrollo de la responsabilidad social

corporativa, que convendra estudiar una vez la nueva realidad se haya fraguado.

En tercer lugar, en esta Tesis Doctoral se ha adoptado una perspectiva de grupos de
interés para evaluar tanto la identidad como la imagen de responsabilidad social
corporativa. Este enfoque, si bien planteado tedricamente hace ya casi tres décadas, no ha
recibido una cobertura empirica destacada hasta la ultima década. Consecuentemente, se
considera importante y necesario continuar avanzando en el estudio empirico de la RSC
desde esta perspectiva, que ha mostrado su solidez frente a propuestas clasicas como la de
Carroll (1979) o el modelo de la triple cuenta de resultados. Ademas, para contrastar
plenamente la validez de este enfoque, conviene completar el estudio con el analisis de la

perspectiva de los grupos de interés en diferentes contextos comerciales y entre distintos
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publicos objetivo, mas alla del sector financiero y del grupo de interés constituido por los

clientes.

En cuarto lugar, y en linea con la limitacién que en este trabajo supone el haber
estudiado unicamente una dimensién de la imagen corporativa, se propone completar el
estudio de este concepto incluyendo otras de sus facetas, especialmente las relacionadas
con la propia oferta comercial. Asi, siguiendo propuestas de autores como Brown y Dacin
(1997) o Sen y Bhattacharya (2001), entre otros, cabe pensar que el estudio combinado de
la imagen de RSC con estas otras variables tenga un mayor poder informativo, que ayude a
comprender mejor los procesos de formaciéon de imagen, identificacién, emociones,
satisfaccion y lealtad del cliente. Como ya se expusiese en el cuarto capitulo de esta Tesis
Doctoral, algunas de las variables que se proponen para completar el estudio son la calidad
de servicio, la sofisticaciéon de la oferta, la evaluacion del producto, o la calidad de la

informacion sobre el mismo, entre otros.

Finalmente, por lo que respecta al estudio de las caracteristicas demograficas y
psicologicas de los clientes, se proponen tres lineas de investigacion interesantes. En primer
lugar, en términos de las caracteristicas demograficas de los individuos, la contradicciéon en
los resultados de los analisis multimuestras entre los modelos de formacién de imagen de
RSC y de consecuencias de la misma, aconseja seguir ahondando en el estudio de este tipo
de variables, para alcanzar una mejor comprension del papel que las mismas juegan en el
ambito de la responsabilidad social corporativa. En segundo lugar, se propone analizar el
efecto moderador de las variables demograficas y psicoldgicas en las relaciones que se
producen entre las distintas dimensiones de los conceptos estudiados en esta investigacion.
En este sentido, en investigaciones anteriores se ha demostrado que los resultados de las
investigaciones cientificas pueden ser en ocasiones contradictorios ya que muchos de los
conceptos que se suelen analizar son complejos y tienen distintas facetas que, analizadas de
manera independiente, pueden dar lugar a diferencias de comportamiento relevantes entre
distintos segmentos de clientes (Homburg y Giering, 2001; Podnar y Golob, 2007).
Finalmente, dada la juventud de la responsabilidad social corporativa en el mercado, se ha
podido comprobar que determinadas caracteristicas de los usuarios, como el interés por las
innovaciones o la implicacién con la RSC, ain determinan diferencias importantes en las
estructuras cognitivas y en los habitos de comportamiento. La tendencia, por el contrario,

parece apuntar a una cada vez mayor implantacioén de los principios de la responsabilidad
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social corporativa en el mercado, hasta un punto en el que las caracteristicas personales no
sean relevantes en la segmentaciéon del mercado. No obstante, esta idea se elabora a partir
de unicamente un estudio puntual del sector financiero, por lo que se recomienda que los
investigadores trabajen en investigaciones longitudinales que permitan contrastar la solidez

de este argumento.
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Anexo 1. Guién de la entrevista en profundidad con los directivos de RSC

1. INTRODUCCION

1.1. Presentacion personal del investigador.

1.2. Presentacion de la investigacion.
1.2.1. Objeto de la investigacion: qué se quiere investigar.
1.2.2. Conocimiento que se quiere generar.
1.2.3. Uso que se hara de la informacion.

1.3. Tipo de colaboracién que se espera de la persona de contacto.

1.4. Asegurar total confidencialidad de los datos (permiso para grabacion).

2. INFORMACION GENERAL DE LA EMPRESA

Antes de entrar en detalle a estudiar el trabajo de su departamento y los programas que tiene activos
ahora mismo, me gustaria hacerle unas preguntas generales sobre la entidad financiera. En este sentido,
una veg conocemos la historia de la entidad financiera, su mision y su vision de futuro, jpodria

decirnos. . .?

2.1. ¢Cuales son los valores corporativos de la entidad financiera (cultura/filosofia
empresarial)?

2.2. ;Cémo se definen en la entidad financiera los conceptos de identidad,
responsabilidad social corporativa, reputacion e imagen corporativa?

2.3. ¢Cual considera que es la identidad que busca su entidad financiera?

2.4. (NO) Ha mencionado la responsabilidad social corporativa dentro de los
aspectos que configuran la identidad corporativa de su entidad financiera.
¢Cual es el papel exacto que juega este aspecto en su organizacion? ;Como se

ve la entidad financiera a si misma con respecto a la RSC?

A continnacion, me gustaria hablar un poco de su departamento y del papel del mismo dentro de la

organiacion. . .

2.5. Historia del departamento.
2.6. Composicion y estructura.

2.7. Materias/areas en las que trabaja.
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3. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EN LA ENTIDAD FINANCIERA

Su entidad financiera realiza un gran nimero de actividades orientadas a mejorar la sociedad y a
incrementar la presencia de la entidad en la misma. Me gustaria abora que nos detuviésemos un poco a

analizar dichos programas.

3.1. En primer lugar, podria decirme, por favor, scuales son, en su opinién, las
responsabilidades que tiene una entidad financiera para con cada uno de sus
grupos de interés?

3.1.1. Clientes
3.1.2. Empleados
3.1.3. Accionistas
3.1.4. Comunidad
3.1.5. Otros

3.2. En el caso concreto de su entidad, scomo se deciden las acciones sociales que se
realizan?

3.3. Programas de RSC de la entidad financiera, por areas tematicas.

3.3.1. Clientes
3.3.2. Empleados
3.3.3. Accionistas
3.3.4. Comunidad
3.3.5. Otros

3.4. ¢Trata la entidad financiera de comunicar todas estas acciones a sus grupos de
interés?

3.5. ¢A través de qué medios comunica la entidad financiera estas acciones?

3.6. ¢Cual es el efecto que quiere conseguir en los distintos grupos de interés?

3.7. ¢Cree que lo consigue? ¢Cual es la imagen que cree que estos grupos tienen de la
accion social de la entidad financiera? (relacion esfuerzo-resultado)

3.8. ¢Qué resultados directos e indirectos obtiene la entidad de las practicas de RSC?

El objeto central de estudio de esta investigacion es el cliente, y la imagen que éste tiene sobre la

responsabilidad social corporativa de la entidad financiera. ..

3.9. ¢Podria decirme cual cree que es la imagen que tiene el cliente sobre la RSC de la

entidad financiera?
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3.10. ¢Tiene la organizaciéon algin procedimiento establecido para conocer la
opinion del cliente sobre este aspecto?

3.11. En caso afirmativo, ;cémo usa dicha informacion la entidad?

3.12. ;Cree que la RSC es un criterio importante para el cliente a la hora de tomar
una decisién relacionada con servicios financieros?

3.13. Finalmente, ¢qué cree que se deberfa hacer (en qué linea se deberfa trabajar)

para concienciar al cliente sobre RSC?
CIERRE DE LA ENTREVISTA

4.1. Agradecer colaboracion.
4.2. Informacion sobre la comunicacion y publicacién de los resultados del estudio.

4.3. Despedida.
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Anexo II. Cuestionario para los usuarios de servicios financieros

Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados
Universidad de Cantabria

UNIVERSIDAD
DE CANTABRIA

Cédigo Encuestador: Fecha:

N° Encuesta: Lugar realizacion:

N° rechazos antes de conseguir la encuesta:

PERFIL DEL USUARIO DE SERVICIOS FINANCIEROS

1. :Es usted cliente de alguna entidad financiera? D 1. i (pasar a Pregunta 2) D 2. No (pasar a Pregunta 23)

2. De entre todas las entidades de las que es actualmente cliente, ¢qué banco/caja de ahotros considera usted su entidad financiera principal, es

decir, con cudl trabaja mas? (respuesta de opcion sinica)

3. ¢Cudnto tiempo aproximado hace que trabaja con su entidad financiera principal (en afios)?

4. :Es usted accionista de su entidad financiera principal? D 1. 81 D 2. No

5. ¢Es usted empleado de su entidad financiera principal? D 1. 84 |:| 2. No

6. Indique qué importancia tuvo para usted cada uno de los siguientes criterios a la hora de elegir (X) como su entidad financiera principal (1 =

muy poco importante; 7 = muy importante).

1. Precio (tipo de interés, comisiones) de los productos y servicios 1{2]3]4]|5[6(7
2. Red de oficinas (niumero de sucursales, cercania) 1{2]13]14]|5[6](7
3. Caracteristicas de los productos y servicios (ej: amortizacidn, plazos, cuotas, requisitos) 1{2]3]4]5|6(7
4. Innovacién de los productos y servicios 1{2]3]4]|5[6(7
5. Atencion al cliente por parte de los empleados 112)13]4[5[06]7
6. Actuaciones sociales de la entidad financiera 1{2]3]4]5]6(7
7. Otros. Indicar: 1{2]13]4]5[6(7
7. ¢Cudles de los siguientes productos o servicios financieros tiene usted contratados con (X), su entidad financiera principal?
SI NO

. Cuentas corrientes / libretas de ahorros

. Domiciliacién de recibos/pagos

. Domiciliacién némina y/o pension

. Tarjeta de débito (Uso en cajeros o tiendas)

. Tarjeta de crédito (Visa, Mastercard, entre otras)

. Préstamos o créditos (hipotecarios, de consumo)

. Planes de pensiones

. Fondos de inversion y/o valores

. Seguros

e =2 Ee2 I 1 B2 K20 BN RSN oS e

0. Otros. Indicar:
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8. ;Podria indicar qué grado de importancia tiene para usted que una entidad financiera realice cada una de las siguientes actividades? (1 = muy
poco importante; 7 = muy importante).

A continuacién, valore en qué medida considera que (X), su entidad financiera principal, cumple con cada una de las afirmaciones (1 = total
desacuerdo con la afirmacién; 7 = total acuerdo).

Considero que, independientemente de su dmbito de actnacion, una empresa debe. .. || Considero que (X). .. Importancia (1-7) Valoracién (1-7)

1. Tener (Tiene) establecidos procedimientos para responder a todas las quejas de los consumidores

2. Comportarse (Se comporta) de manera honesta con sus clientes

3. Tener (Tiene) empleados que ofrecen informacién completa sobre los productos de la empresa a
los consumidores

4. Utilizar (Utiliza) la satisfaccién del consumidor como un indicador para mejorar la
comercializacién del servicio

Esforzarse (Se esfuerza) por conocer al consumidor y sus necesidades

Tratar (Trata) siempre de maximizar sus propios beneficios

Mantener (Mantiene) un control estricto sobre sus costes operativos

Tratar (Trata) de asegurar su supervivencia y éxito en el largo plazo

DR[|

Comunicar (Comunica) honestamente el estado econémico de la organizacién a sus accionistas
y/u 6rganos de supervision y control

10.  Pagar (Paga) sueldos justos a sus empleados

11.  Ofrecer (Ofrece) seguridad laboral a sus empleados

12. Tratar (Trata) justamente a los empleados (sin discriminacion ni abusos)

13.  Ofrecer (Ofrece) formacién y oportunidades de promocién a sus empleados

14.  Ofrecer (Ofrece) un clima laboral agradable (horarios flexibles, facilidades de conciliacion, entre
otros)

15.  Ayudar (Ayuda) a resolver problemas sociales

16. Destinar (Destina) parte de su presupuesto a donaciones y trabajos sociales en favor de los
colectivos més desfavorecidos de la sociedad

17.  Colaborar (Colabora) activamente en eventos culturales y sociales (musica, deportes, entre otros)

18. Desempefiar (Desempefia) un papel en la sociedad que va mas alla de la sola generacién de
beneficios

19. Estar (Estd) comprometida con la mejora del bienestar de las comunidades en las que opera

20. Intentar (Intenta) proteger el medio ambiente

21.  Cumplir (Cumple) siempre las normas y regulaciones definidas en la ley

22.  Cumplir (Cumple) con las obligaciones contractuales adquiridas con todos los grupos con los
que se relaciona (empleados, proveedores, consumidores, entre otros)

23. Estar (Estd) comprometida con principios éticos bien definidos

9. Teniendo en cuenta que la actividad basica de una entidad financiera es la comercializacién de productos y servicios financieros, ¢qué opinion le
merece que (X), su entidad financiera principal, realice acciones de responsabilidad social corporativa como las anteriores? (1 = total
desacuerdo con la afirmacion; 7 = total acuerdo):

1. La realizacién de acciones de responsabilidad social corporativa es compatible con la actividad principal de (X) 112]13[4]5]6(7
2. La realizacion de acciones de responsabilidad social corporativa por parte de (X) tiene sentido 112]13[4]5]6]|7
3. La realizacién de acciones de responsabilidad social corporativa es complementaria a la actividad principal de (X) 112]13[4]5]6]|7
4. Es 16gico que (X) realice acciones de responsabilidad social corporativa 112])13[4]5]6]|7

10. Indique en qué medida considera que, a la hora de hacer actuaciones en materia de responsabilidad social corporativa, (X), su entidad
financiera principal,... (1 = total desacuerdo con la afirmacién; 7 = total acuerdo):

1. Acttia desinteresadamente 112[3]4]5]|6[7
2. Es altruista 112]13]4[5[6][7
3. Actia movida por el beneficio de sus grupos de interés mas que por el suyo propio 1{2])3]4]|5]6(7
4. Es generosa 112[3[4[5]6]7

11. Valore los siguientes aspectos relativos a la responsabilidad de (X), su entidad financiera principal, con sus grupos de interés (1 = total
desacuerdo con la afirmacion; 7 = total acuerdo):

1. (X) tiene una gran experiencia en materia de RSC 1{2])3]4]5]6]|7
2. (X) es competente en el desarrollo de su responsabilidad con los grupos de interés 112[3]4(5]6(7
3. El compromiso de (X) con sus grupos de interés es crefble 1{2])3[4]|5]6(7
4. (X) es honesta sobre su compromiso con los grupos de interés 1{2])3]4]5]6]|7
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12. :Cémo calificaria usted la informacién que recibe sobre los siguientes aspectos por parte de (X), su entidad financiera principal? (1 = muy
insuficiente; 7 = mas que suficiente)

1. Condiciones de los productos y servicios contratados 112(3[4]5]6]7
2. Nuevos productos y servicios de (X) 112(3[4]5]6]7
3. Participaci6én de (X) en proyectos sociales para la mejora de la comunidad 112(3[4]5]6]7
4. Programas y medidas destinados a favorecer la situacion de los empleados en (X) 1(2]13[4]5[6]|7
5. Relacion de (X) con sus accionistas y/u 6rganos de supervision y control 112|3[4]5]6]7

13. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones relativas a su grado de apoyo a la responsabilidad social
corporativa (1 = total desacuerdo con la afirmacién; 7 = total acuerdo):

1. Estarfa dispuesto a pagar un mayor interés o comisién por los productos/setvicios ofrecidos por una entidad financiera
socialmente responsable

2. Si el precio, las condiciones y las caracteristicas de dos productos/setrvicios financieros de distintas entidades son los
mismos, contratarfa el de la entidad mds responsable con sus grupos de interés

3. Evito contratar productos/servicios financieros con una entidad financiera si sé que ha cometido algin acto
irresponsable

4. Setfa capaz de desaconsejar a otras petsonas la contrataciéon de los productos/setvicios de una entidad financiera
irresponsable con sus grupos de interés

VALORACION DE LLAS EMPRESAS

14. Valore los siguientes aspectos relativos a (X), su entidad financiera principal, y su oferta de productos y servicios (I = total desacuerdo
con la afirmacién; 7 = total acuerdo):

1. (X) tiene productos y servicios que se adaptan a las necesidades de sus clientes 1{2])3]4])5]6]|7
2. (X) ofrece productos y setvicios de confianza 112[3]4(5]6(7
3. Los empleados de (X) se preocupan por ofrecer una buena atencion al cliente 1{2])3[4]|5]6(7
4. Los empleados de (X) estan cualificados para asesorar y dar respuesta a las consultas de sus clientes 1{2])3]4]5]6]|7
5. (X) tiene capacidad para ofrecer los mejores productos y servicios del mercado 112[3]4(5]6(7
6. (X) es uno de los lideres del sector financiero en Espafia 112(3]4(5]6(7

15. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones en relacién a (X), su entidad financiera principal, si se compara
con el resto de entidades (1 = total desacuerdo con la afirmacion; 7 = total acuerdo):

1. Creo que con (X) el riesgo de tener algiin problema es menor 6

2. Con (X) tengo mayor seguridad de recibir un servicio de calidad

3. (X) mantiene sus promesas 6

_ = = =
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4. En general, siento que puedo confiar en (X) 6

16. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones en relaciéon a (X), su entidad financiera principal (1 = total
desacuerdo con la afirmacién; 7 = total acuerdo):

1. Me identifico fuertemente con (X)

2. (X) encaja con mi forma de ser

3. Me siento bien siendo cliente de (X)

4. Me gusta decir que soy cliente de (X)

5. Me siento estrechamente vinculado a (X)
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6. Siento un fuerte sentimiento de pertenencia a (X)

17. Si piensa globalmente en su ENTIDAD FINANCIERA principal, indique con qué frecuencia ésta le hace sentirse... (1 = nunca o casi
nunca; 7 = siempre o casi siempre):

1. Bien 1(2]13]4|5]6]|7
2. Contento 112]1314|5(6(7
3. Encantado 112]13[4]|5(6]|7
4, Feliz 1(213]4|5]6]|7
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18. Si piensa mas especificamente en los PRODUCTOS Y SERVICIOS que usted tiene contratados en (X), su entidad financiera
principal, (p. ¢j. préstamos, hipotecas, fondos de inversion), indique con qué frecuencia le hacen éstos sentirse... (I = nunca o casi nunca; 7 =

siempre o casi siempre):

1. Bien 112]13[4]|5(6]|7
2. Contento 112]13]14|5(6(7
3. Encantado 1121314|5(6(7
4, Feliz 112]13(4]|5(6]|7

19. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones en relaciéon a la experiencia acumulada con (X), su entidad

financiera principal (1 = total desacuerdo con la afirmacién; 7 = total acuerdo):

1. Mi decisién de elegir (X) como entidad financiera principal fue acertada

2. Me siento feliz con mi decisién de haber elegido (X)

3. (X) es exactamente la entidad financiera que necesito

_= =] -
NN N

3. En general, estoy satisfecho con (X)
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20. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones en relacion a (X), su entidad financiera
desacuerdo con la afirmacién; 7 = total acuerdo):

principal (1 =

total

1. Los productos y setrvicios de (X) son mejores que los del resto de entidades del sector

2. (X) es la entidad financiera que mejor rinde/trabaja en comparacion con el resto de entidades financieras

3. Considero que (X) ofrece més beneficios que el resto de entidades financieras

4. (X) me gusta més que las demads entidades

5. Me encanta ser cliente de (X)

6. Tengo una actitud positiva hacia (X)

7. Tengo intencién de seguir siendo cliente de (X) en los préximos afios

8. Tengo intencién de acudir nuevamente a (X) la préxima vez que requiera un servicio financiero

9. En el futuro, tengo intencién de recomendar (X) a otras personas

10. Tengo intencion de animar a amigos y familiares para que contraten algin producto o servicio con (X)

11. Suelo acudir a (X) cuando requiero un servicio financiero

12. (X) siempre es mi primera opcién cuando necesito contratar un producto o servicio financiero nuevo

13. Cuando otras personas me piden consejo sobre algiin producto y/o setvicio financiero, siempre recomiendo (X)

14. Suelo explicar aspectos positivos sobre (X) cuando otras personas me preguntan sobre ella
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VARIABLES REFERENTES AL USUARIO

21. Sobre usted mismo, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones (1 = total desacuerdo con la afirmacién; 7 =

total acuerdo):

1. Los servicios financieros son muy importantes para mi

6

2. Estoy muy interesado en el sector financiero

3. Me preocupa el rendimiento de los servicios financieros que contrato

6

4. Particularmente, me gustan los servicios financieros

6

5. Se puede llegar a conocer a una persona por el tipo de servicios financieros que contrata
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NS} §\S} B} § (O] ]

R |W[WLW]|W

I N 'Y N NS

[S20 RO Y RO, RO, | 18]

~N Q32

22. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones en una escala de 1 a 7 (1 = total desacuerdo con la afirmacién; 7 =

total acuerdo):

1. Me esfuerzo por conseguir un mundo mas pacifico y armdnico

2. Creo necesario que exista la igualdad de oportunidades para todo el mundo

3. Trato de evitar las injusticias que puedan transgredir las normas sociales y herir a otros

4. Trato de actuar siempre de forma honesta

5. Siempre que puedo, trato de contribuir al bienestar de los demas

6. Siempre estoy dispuesto a perdonar a los demads
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1. Me gusta probar cosas nuevas

2. Me gusta el reto de hacer algo que no he hecho nunca antes

3. Me gusta tener una vida excitante

4. En mi vida siempre estoy buscando cosas emocionantes y estimulantes
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. En general, me considero una persona ambiciosa

. Siempre me esfuerzo por conseguir el éxito personal

. Me considero una persona mas habil que la mayoria de la gente

. Uno de mis principales objetivos en la vida es mejorar mi situacién econémica

. El status social es muy importante para mi

. Reconozco que me gusta tener autoridad para liderar a otras personas
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. Trato de cumplir con las creencias, comportamientos y tradiciones que marcan la cultura, la sociedad y/o la religién

. Trato de evitar las acciones y sentimientos extremos

. No suelo cuestionar a la autoridad

. Intento tener una gran compostura y resistir a las tentaciones

. Me gusta tener seguridad familiar y cuidar de las personas amadas

Me gusta sentir que las personas de mi alrededor se preocupan por mi
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23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30

neta: [ ]4.1.801-2400€

31. A efectos de control posterior del estudio, ¢podtia facilitarnos un teléfono de contactor

Sexo: I:I 1. Hombre l:l 2. Mujer
Edad: l:l 1. Hasta 24 afios
l:l 4. Entre 45 y 54 afios
l:l 7. Mas de 75 afios

I:I 2. Entre 25 y 34 afios
I:l 5. Entre 55 y 64 afios

l:l 3. Entre 35 y 44 afios
l:l 6. Entre 65 y 74 afios

Estudios: D 1. Sin estudios

I:I 2. Primarios

|:| 3. Secundarios

(ESO, EGB, Bachillerato, FP grado medio o FP grado superior)

|:| 4. Universitarios

(Diplomatura, Licenciatura o Doctorado)

|:| 5. Otros. Indicar:

Edad a la que dejé de estudiar:

Estado civil: l:l 1. Soltero
l:l 4. Separado

I:I 2. Casado

[ ]5. Divorciado [ ]6. Viudo

(tiempo completo)
l:l 4. Desempleado
l:l 7. Ama de casa

(tiempo parcial)
I:I 5. Estudiante
l:l 8. Otros, indicar

I:I 6. Jubilado / pensionista

Ocupacion: D 1. Trabajador por cuenta ajena D 2. Trabajador por cuenta ajena D 3. Emptesatio / Auténomo

l:l 3. Viviendo en pareja sin casarse

Poblacion de residencia:

. Renta familiar mensual [ | 1.0— 600 € [ ]2.601-1.200€

[[]5.2401-3.000€

[ ]3.1.201-1.800€
[ ] 6. Mas de 3.000 €

{iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION!!

LE AGRADECERIAMOS CUALQUIER COMENTARIO QUE ESTIME OPORTUNO

Observaciones:
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