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Resumen

Durante la Gltima década, los sistemas financieros
nacionales han sufrido una profunda transformacién
que no ha conseguido reducir la importante tasa de
bancarizacién existente a pesar de la crisis financiera
actual. Este elevado nivel de competencia obliga a las
entidades financieras a velar por la lealtad de sus
clientes para mantener o incrementar su cuota de
mercado y su rentabilidad. En el presente trabajo se
propone un modelo estadistico que mide el riesgo de
abandono de los clientes de una institucién financiera
espafiola a través de un método generalizado para el
sector financiero, en general. El riesgo depende de
factores sociodemograficos, econémicos y,
fundamentalmente, del grado de satisfaccion y
confianza de los clientes con la entidad de crédito. La
investigacién muestra que el modelo propuesto puede
ayudar a las instituciones a conocer qué clientes
tienen un mayor riesgo de abandono para establecer,
asi, una serie de recomendaciones que tiendan a su
fidelizacion.

Palabras clave
Lealtad, satisfaccién, confianza, riesgo de abandono,
logit, banca.

Abstract

In the last decade financial markets haves shown a
great transformation that has failed to reduce the
high rate of existing banking even the current
financial crisis. This high level of competition means
that financial institutions are concerned about the
loyalty of their customers to maintain or increase
market share and profitability. In this paper we
propose a statistical model that measures the risk of
customer dropping out of a Spanish financial
institution, and this is a widely method for the
financial sector in general. The risk depend son
socio-demographic, economic and, most importantly,
the levels of satisfaction and customer confidence
with the bank. Research shows that the proposed
model can help institutions to know which
customers have a greater risk of dropping out to
establish, and some recommendations for their

loyalty.

Key words
Loyalty, satisfaction, confidence, drop-out risk, logit,
banking.
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1. Introduccioén

La satisfaccion de las necesidades, la diferenciacion y la vinculacién del cliente son los tres
objetivos empresariales mas importantes para las entidades financieras que favorecen, en este
sentido, la lealtad de los clientes. Aunque las entidades financieras no se han caracterizado por
emplear herramientas que fomentaran la lealtad de los clientes por la situacién de privilegio
de la que han gozado tradicionalmente, en los tltimos afios, son multiples las acciones
emprendidas con el objetivo de rentabilizar las relaciones con sus clientes actuales (retencién),
ya que resulta mucho mas costoso captar a un cliente nuevo que mantener a uno ya existente
(Bhattacherjee, 2001).

Segin Momparler (2008), la situacién actual del sector financiero se ha visto caracterizada en
los tiltimos afios por varios factores:

« Incremento de la competencia.

« Desarrollo de innovaciones tecnolégicas.

« Mayor accesibilidad a los servicios.

« Interaccién social de los clientes financieros.

. Exigencia de un menor coste por las transacciones bancarias.
« Clientes de mayor conocimiento financiero.

« Facilidad de acceso a las nuevas tecnologias.

Esta complicada situacién ha obligado a las entidades financieras a incrementar y personalizar
su nivel de servicios, asi como a implicar a toda la organizacién en la biisqueda de una mayor
vinculacién y rentabilidad de los clientes con el uso de herramientas como el Customer
Relationship Management (CRM).

En este contexto, nos planteamos la siguiente pregunta: ;puede la estadistica ayudar a
las instituciones financieras en la retencién de sus clientes y en la fidelizacién segin sus
necesidades? Para responder a esta cuestion, el presente trabajo tiene como propoésito
general comprobar la importancia que supone la lealtad de los clientes para las
entidades financieras y si esta puede reportarles un mayor beneficio (Reichheld, 19906).
Para ello se ha realizado una investigacion empirica empleando una encuesta a 946
clientes de una entidad financiera espafiola, siguiendo el esquema presentado en el
cuadro 1. Los resultados de la investigacién sugieren que los modelos estadisticos
prestan un gran servicio a la hora de detectar a los clientes con alto riesgo de desercion.
Tras contemplar un elevado namero de descriptores, puede obtenerse un modelo
diferente para cada entidad dentro de un sistema financiero utilizando, para ello, la
misma metodologia.

En el apartado dos, realizamos una completa revision de la literatura cientifica y definimos
el concepto de fidelidad tras una extensa revision a la literatura especializada del 4rea de
marketing y comportamiento del consumidor. A este respecto, establecemos las relaciones
entre la fidelidad y la satisfaccién y confianza, respectivamente. En la seccién tres,
exponemos la relacién tedrica del fendémeno que se va a explicar con los conceptos definidos
en secciones anteriores. Para ello, tras plantear los objetivos e hipétesis oportunas,
proponemos un modelo empirico que determine la probabilidad de que un cliente sea leal o
que, por el contrario, abandone la entidad financiera. En el apartado 4, presentamos los
resultados obtenidos por el modelo que proponemos y analizamos también el poder
predictivo de este. Finalmente, obtenemos una serie de conclusiones e implicaciones del
presente trabajo.
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Cuadro 1
Esquema del modelo de investigacion

Medidas de
fidelizacion

Caracteristicas
econdmicas

Clientes
satisfechos
Grado de lealtad
financiera
Clientes
insatisfechos
Medidas de
retencion

Actuacion gerencial
de la entidad financiera

Confianza

Satisfaccion

[ialieiidllaiitied il itiaitid il il st

Caracteristicas
sociodemograficas

Encuesta de satisfaccion
global

Historial crediticio y
personal del cliente

toococcooooosoo|booosccoooooscooonoocooonooscoooooo|boccooog

2. Revision de la literatura cientifica

2.1. La fidelidad de marca y la fidelidad de servicios

La literatura cientifica propone entender la fidelidad en términos generales desde un enfoque
multidimensional (Day, 1969; Brandt, 2000), a pesar de que habitualmente suele entenderse
desde la perspectiva conativa, actitudinal y cognitiva.

Desde la 6ptica conativa, la fidelidad es entendida como un comportamiento repetitivo de
compra que tienen las personas u organizaciones (Bass, 1974; Dick & Basu, 1994; Fournier,
1998) y que mejora la relacién entre ambas partes (Yi, 1990). Desde la 6ptica actitudinal, la
fidelidad es considerada como un sentimiento de apego de los individuos a un producto,
servicio o empresa (Hallowell, 1996). Por tltimo, la visién cognitiva de la lealtad engloba los
dos enfoques anteriores y se centra en los resultados de la marca (Segarra, 2007).

Autn sabiendo que la mayoria de las investigaciones se han basado tradicionalmente en la
fidelidad del cliente en relacién a los bienes tangibles (fidelidad a la marca), el resto de
sectores, y mas concretamente el sector servicios, no debe de ser olvidado.

Muchos clientes entienden la fidelidad o lealtad en términos de trabajar con una entidad de
forma regular o simplemente con el grado de satisfacciéon que su entidad les ofrece. En este
sentido, se define la fidelidad como un continuum donde las relaciones de lealtad dependeran
de los componentes actitudinales y comportamentales anteriormente comentados.

La aproximacién transaccional del paradigma tradicional implica una orientacion a corto
plazo, con un principio y un final definidos por el mismo intercambio, en contraposiciéon a un
proceso continuo de relacién con los clientes. Gronroos (2004) resume la evolucién del
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Son muiltiples
las acciones que
se llevan a cabo
con el objetivo
de rentabilizar
las relaciones
con sus clientes

marketing como el paso de una loégica enfocada inicamente en la transaccion y en el producto
a una logica orientada a construir relaciones duraderas y a desarrollar recursos y
competencias, con el fin de crear valor para el cliente. Se trata del paso hacia el marketing
relacional y, en consecuencia, hacia la generacion de lealtad de los clientes.

El mantenimiento de las relaciones en el tiempo (compromiso hacia la relacion) favorecera la
fidelidad de los individuos hacia las empresas (Bettencourt, 1997) y, por tanto, una reduccién
significativa de los costes de biisqueda, captacién de nuevos clientes y de retencién de los
actuales. Esto, implicitamente, repercutira sobre los resultados de la empresa con una mejora
de su eficiencia y productividad, como hemos comentado con anterioridad.

Son multiples las clasificaciones que se han realizado sobre la lealtad empleando diferentes
criterios como los siguientes: en funcién de los patrones de compra de los consumidores
(Brown, 1952), en funcién de la fortaleza o entereza del individuo y del apoyo social o de la
comunidad (Oliver, 1999), en funcién de la satisfaccién, implicacién y compromiso (Diller,
2000), en funcién de la relacién que mantienen los clientes con la empresa (Christopher,
Payne & Ballantyne, 1994), etc.

Las consecuencias mis destacadas de la lealtad son la reduccién de bisqueda de nuevas
alternativas de compra, la mejora de la CBO (comunicaciéon boca oreja), el incremento del
numero de recomendaciones, la obtencién de nuevos clientes, la mejor percepcion de los
esfuerzos comerciales y el incremento de la repeticion de compra, entre otras.

2.2. Relacion entre fidelidad y satisfaccion

La satisfaccion es considerada por la literatura especializada como un antecedente en el
comportamiento de lealtad de los clientes (Rust & Oliver, 1994) y permite a la empresa
mantener y fomentar las relaciones a largo plazo y mejorar la rentabilidad y vinculacién de los
clientes (Shankar, Urban & Sultan, 2002; Ranaweera, McDougall & Bansal, 2005).

Diferentes estudios determinan que facilitar la satisfaccién de los clientes ofrece a la empresa
la posibilidad de mantener y fomentar las relaciones a largo plazo y mejorar la rentabilidad y
vinculacién de los clientes. Para alcanzar este objetivo, las entidades financieras realizan
acciones de segmentacién que permiten la identificacién de elementos criticos para un
segmento concreto, de manera que potencie las propuestas de valor que este identifica como
claves.

Como se deduce de los diferentes estudios analizados y del examen de la literatura cientifica
en materia de extraccion de grupos de consumidores, en los Gltimos afios diferentes trabajos
se han centrado en la obtencién de segmentos de usuarios de servicios offline (Karjaluoto,
Mattila & Pento, 2002; Cameron, Cornish & Nelson, 20006) y online (Mufioz-Leiva, Luque-
Martinez & Sanchez, 2010).

La satisfaccion de los clientes financieros: el modelo de desconfirmacion de
expectativas

Desde sus origenes, diferentes autores han investigado la influencia que tienen las
expectativas sobre la satisfaccion. Bajo el clasico paradigma de la desconfirmacién de
expectativas (EDT), se concluye que la satisfaccién se forma a partir de la comparaciéon
entre los resultados de la experiencia alcanzada y las expectativas previas (Oliver, 1980,
1981), resultando un gap o diferencia entre ambos, denominada desconfirmacién de
expectativas. Existird desconfirmacién positiva cuando el resultado de dicha diferencia
supere las expectativas y desconfirmacion negativa si los resultados no alcanzan el nivel
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financieras en la
retencion de sus
clientes y en la
fidelizacion
segun sus
necesidades?

de expectativas. Por este motivo, podemos concluir que habra satisfaccién cuando se
genere desconfirmacién positiva, mientras que la insatisfaccion se dara si hay
desconfirmacién negativa y, en consecuencia, actitud positiva o negativa respectivamente.
Cuando existe insatisfaccién se incrementa la probabilidad de abandono de la entidad
financiera como cliente y se favorece la desercién hacia otros competidores del sector
financiero.

Moliner (2004) resume los dos grandes enfoques determinantes de la EDT. Por una parte, el
enfoque de la desconfirmacién sustractiva u objetiva, que se refiere a la diferencia entre el
rendimiento del producto o servicio y los elementos de comparacién. Por otra parte, también
se puede encontrar el enfoque de la desconfirmacion subjetiva, en el que la diferencia entre el
rendimiento del producto o servicio y las expectativas representaran una evaluaciéon subjetiva
del consumidor.

Por su parte, la satisfaccion vendra influida por la actitud previa a la compra que genera
las expectativas (Howard, 1974). De acuerdo con esta relacion entre satisfaccién y
actitud, el modelo de Howard (1974) considera que los juicios de satisfaccién crean
actitudes e intenciones sobre futuros comportamientos de compra, por lo que esta
condicionara las futuras relaciones comerciales con la entidad financiera. Ademas la
actitud se ve afectada por el grado de satisfaccion creado a partir de la desconfirmacién
de expectativas, dando lugar a una actitud posterior a la compra, que, combinada con la
intencién previa, conduce a una intencién posterior causante de ciertos
comportamientos (Moliner, 2004).

Por tanto, nuestra investigacion asumira el enfoque de transaccion especifico y define la
satisfaccién como la actitud general que el consumidor manifiesta por la experiencia
acumulada de su comportamiento de compra.

2.3. Relacion entre fidelidad y confianza

Las investigaciones efectuadas en los tltimos afios han demostrado como la confianza es un
elemento que favorece el mantenimiento de las relaciones comerciales y un aspecto de gran
importancia en el ambito empresarial (Barroso & Martin Armario, 2000; Bigné & Blesa, 2003;
Garcia, Sanzo & Trespalacios, 2008).

La confianza ha sido estudiada y definida en muchas disciplinas cientificas y analizada en cada
una de ellas bajo un prisma diferente. A pesar de ello, puede definirse desde diferentes
perspectivas (Hernandez, 2010). Desde una perspectiva cognitiva, Dwyer, Schurr y Oh (1987)
la definieron como “la creencia en que la palabra o la promesa de una parte es fiable y que esta
cumplird sus obligaciones en un intercambio relacional”. Se trata, pues, del resultado de las
experiencias pasadas con la empresa y su fiabilidad. Desde la perspectiva del comportamiento
es definida como “la predisposicién de una parte a ser vulnerable a las acciones de la otra
parte basada en la esperanza de que la otra realizard una accién particular importante para el
que confia, independientemente de la capacidad de vigilar o controlar a la otra parte” (Mayer,
Davis & Schoorman, 1995).

Por todo ello podemos concluir que la confianza tiene los siguientes efectos (Segarra, 2007):

+ Reduccién de la percepcion del riesgo asociado con un comportamiento oportunista por
parte del vendedor.

« Incremento en mayor proporcién de la propia confianza.

« Reduccién de los costes de transaccion derivados de la relaciéon comercial.
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2.4, La retencion de los clientes y la lealtad

La retencién del cliente es entendida a través del enfoque conativo anterior donde,
precisamente, la compra de productos o servicios de forma repetitiva garantizara la
vinculacién con la empresa o la marca. Por ello, parece evidente considerar que ambos
conceptos se encuentran relacionados (Diller, 2000). En el sector financiero, esta relacion fue
puesta de manifiesto puesto que “la lealtad es entendida como la duracién de la relaciéon del
cliente con un proveedor y el nimero de productos que adquiere del mismo, encontrandose
intimamente relacionada esta definicién con los conceptos anteriores de satisfaccién y
confianza” (Javalgi & Moberg, 1997 en Segarra, 2007).

La situacion econémica que rodea al sector financiero en la actualidad (tipos de interés
reducidos, margenes de intermediacién menores, bisqueda de la eficiencia y productividad,
contencién de gastos, etc.) ha obligado a centrar el interés de las entidades financieras en el
cliente final. Por este motivo, el conocimiento que una entidad mantiene sobre sus clientes,
junto con la experiencia de este, influird de forma determinante en el nivel de satisfacciéon
bancaria. Ademads, la captacion de nuevos clientes puede llegar a suponer un coste cinco veces
superior en comparacion con el mantenimiento de un cliente actual. Parece evidente que las
entidades se afanen en mantener satisfechos a sus clientes reduciendo el riesgo de desercién y
favoreciendo su retencién (Bhattacherjee, 2001). Por todo ello, muchas entidades desarrollan
su modelo de negocio a través de la banca de relaciones fundamentado en favorecer a los
clientes mas vinculados, de forma que su rentabilidad mejore y esta satisfaccién suponga una
barrera de salida (Barrutia & Echebarria, 2002). En este sentido, aquellos clientes con mayor
vinculacién serdn mas propensos a contratar nuevos productos financieros y, por tanto, a
mejorar su vinculacién y satisfaccion, tal y como se demostrara a continuacion.

En consecuencia podremos definir la lealtad de los clientes de las entidades financieras
atendiendo a la satisfaccién y la confianza (Kim, Ferrin & Rao, 2009).

3. Aspectos metodologicos

3.1. Objetivos e hipotesis

Derivado de la revisién de la literatura, el trabajo parte de la hipétesis de que los clientes
bancarios espafioles mantienen un alto grado de lealtad con las instituciones con las que
tienen contratados los servicios de ahorro y crédito, tanto por motivos de conveniencia y habito
como debido a la satisfacciéon y confianza con el servicio recibido (Santiago, 2008). Por otra
parte, tenemos en cuenta la hipétesis de que la envergadura de la lealtad bancaria viene a
explicarse en mayor medida por la satisfaccién que por la calidad del servicio recibido por
parte de la entidad bancaria.

A este respecto, el fendmeno que hay que explicar es el riesgo de desercién o abandono de un
cliente en una entidad financiera. La desercién puede ser entendida como la salida de cliente o
comportamiento de cambio (Malhotra, Oly-Ndubisi & Agarwal, 2008). Por su parte, Garland
(2002) la define como el abandono del cliente de un producto o servicio por otro, mientras
que Crie (2003) considera que la desercién es una respuesta tanto activa como destructiva a la
insatisfaccién y que tiene reflejo en la ruptura de la relaciéon con la marca, el producto o el
proveedor de este. Estamos de acuerdo con Stewart (1998) cuando defini6 la desercién como
el final de la relacién entre el cliente y el banco.

Hay estudios anteriores que ya han analizado el fenémeno de la desercién. Algunos la
entienden como una queja del cliente con la entidad financiera (Crie, 2003) y queda un tanto
limitada respecto a un sentido mas amplio del término. Una teoria complementaria admite
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que los clientes que manifiestan una queja respecto a su insatisfaccién tienen la oportunidad
de abandonar o seguir siendo clientes habituales de la entidad financiera (Sheth, Mittal &
Bruce, 1999; Arnould, 2004).

En nuestro trabajo tomamos una teoria mas estricta en cuanto al término, al proponer una
serie de hipétesis respecto al fenémeno de abandono de una institucién financiera por
motivos de insatisfaccién y deslealtad financiera. A continuacién se proponen cuatro
hipétesis.

Existe una relacion significativa entre la clasificacion del cliente segun la
vinculacion con la entidad financiera respecto al volumen de negocio y la
desercion del cliente. (H1)

Existe una relacién estadisticamente significativa entre el abandono de un
cliente y dos productos vinculados con la entidad financiera, como son la
contratacion o no de, al menos, una tarjeta de crédito y el nimero de
tarjetas de débito contratadas con la institucion. (H2)

Existe una relacion significativa de la satisfaccion y confianza del cliente
manifestada en varios items registrados en una encuesta de satisfaccion
global y el abandono o desercion del cliente. (H3)

El impacto de las variables cualitativas relativas a la confianza y satisfaccion
global en el estudio de la lealtad bancaria es mas fuerte que las variables
cuantitativas y cualitativas valoradas por la entidad financiera. (H4)

3.2. Datos y recogida de informacion

Junto con el estudio del concepto de lealtad bancaria en relacion con la satisfaccién y la
confianza del cliente, en el presente trabajo tratamos de explicar los motivos por los cuales
los clientes de las entidades financieras pueden desertar de una institucién a otra para
cubrir sus necesidades de ahorro y crédito. A su vez, proponemos un modelo de prediccién
futura de cualquier cliente, potencial o no, en una entidad bancaria. Para ello, empleamos la
técnica de regresion logistica binaria aplicable a una base de datos que contiene una
informacién completa sobre un niimero determinado de clientes de una institucién
financiera espafiola.

Para ello, la variable dependiente en el modelo estadistico que proponemos es dicétoma con
un valor de o para los clientes que cesan sus actividades de ahorro y crédito con la institucién
objeto de estudio y 1 para los clientes que hasta la actualidad han permanecido como clientes
de la institucién. Para ambas situaciones se considera transcurrido un periodo maximo de 18
meses desde que se tom¢ la informacién en la encuesta de satisfaccion, no superando el limite
de dos afios utilizados por estudios precedentes (Stewart, 1998; Malhotra et al., 2008;
Santiago, 2008).
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Los datos facilitados se derivan de la encuesta de satisfaccion general de actividad que Caja
Rural de Granada® efecttia a sus clientes cada dos afios y que fue realizada entre los meses de
septiembre y octubre de 2009.

El formulario web constaba de un total de 10 preguntas tipo likert de cinco graduaciones y se
encontraba alojado en los servidores del Servicio Informatico de Caja Rural de Granada. El
cuestionario se limitaba a la valoracién de una serie de items, que se recogen en el anexo 1 del
presente trabajo.

Segiin se indica en el cuadro 2, la muestra final compuesta por 946 personas fisicas fue
dividida aleatoriamente en dos submuestras con la intenciéon de realizar una validaciéon a
posteriori sobre el modelo de regresion logistica estimado, destinando el 75 % de los casos
totales a la estimacién del modelo estadistico y el 25 % restante a su validacion (Bensic, Sarlija
& Zekic-Susak, 2000). El error de la muestra cometido para esta seleccion fue del 3,19 % en la
estimacion de una proporcién (con un nivel de confianza del 95 % y P = Q = 0,5).

Cuadro 2
Datos de la muestra aleatoria

Entidad financiera: Caja Rural de Granada
Fecha recogida informacion
2009

Observaciones (N)

No abandonos Abandonos Total

661 285 946
Muestra estimacion (75 %)

No abandonos Abandonos Total

496 214 710
Muestra validacion (25 %)

No abandonos abandonos Total

165 71 236

Fuente: elaboracion propia basada en los datos de Caja Rural de Granada.

Por su parte, el cuadro 3 recoge las variables independientes al fenémeno que deseamos
explicar. La base de datos engloba informacién referente a caracteristicas econémicas y
sociodemograficas de los clientes de la entidad, asi como de variables cualitativas extraidas de
la mencionada encuesta. Estas tltimas son reconocidas como variables categéricas con cinco
posibilidades o estados manifestados por los clientes donde 1 indica que se esta totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

3.3. Modelo propuesto

En lo que a método de andlisis se refiere, con objeto de evitar los inconvenientes que presentan los
modelos de regresion lineal o analisis discriminante, sefialados por Mures, Garcia y Vallejo (2005),
aplicaremos la regresion logistica binaria como técnica para plantear un modelo cuya variable

' Caja Rural de Granada es una cooperativa de crédito que forma parte del Grupo Caja Rural con una estructura de 203 oficinas
(en las provincias de Granada, Malaga, Almeria y Madrid), una red de 234 cajeros y una plantilla de 832 empleados y un resultado
positivo de 20,1 millones de euros al cierre del ejercicio 2010.
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Cuadro 3
Variables explicativas
VARIABLE CONCEPTO
ZONA Lugar geografico de la agencia o sucursal. Variable dummy: (0) zona centro y (1) extrarradio.
NUM_PROD Numero de productos que el cliente tiene contratados con la entidad financiera.
RAT_RENT Ratio de rentabilidad del cliente con la entidad financiera (margen ordinario / productos financieros).

RAT_LIQUID Ratio de liquidez del cliente con la entidad financiera (préstamos / activo total).

CLAS_VINC_ Clasificacion del cliente segun su vinculacion por productos con la entidad financiera. Variable dummy:
PROD (0) cliente con baja vinculacion por productos y (1) cliente con alta vinculacion por productos.
CLAS_VINC_ Clasificacion del cliente segun su vinculacion por volumen de negocio con la entidad financiera. Variable
VOL dummy: (0) cliente con un bajo volumen de negocio y (1) cliente con alto volumen de negocio.
CLAS_VINC_ Clasificacion del cliente seglin su vinculacion de rentabilidad con la entidad financiera. Variable dummy:
RENT (0) cliente de baja rentabilidad y (1) Cliente de alta rentabilidad.

NOMINA Domiciliacion de la némina en la entidad financiera. Variable dummy: (0) Noy (1) Si.

PENSION Contratacion de pension con la Entidad Financiera. Variable dummy: (0) No y (1) Si.

TARJ_DEB Posesion de tarjeta de débito. Variable dummy: (0) Noy (1) Si.

TARJ_CRED Posesion de tarjeta de crédito. Variable dummy: (0) No y (1) Si.

NUM_TARJ_ NUmero de tarjetas de débito contratadwas por el cliente con la entidad financiera durante el periodo
DEB que ha permanecido como cliente de la institucion.

EDAD Edad del cliente en el momento de la evaluacion.

SEXO Género del prestatario. Variable dummy: (0) Hombre y (1) Mujer.

MOVIL Utiliza el teléfono movil en operaciones bancarias. Variable dummy: (0) No y (1) Si.

MAIL Posee cuenta de correo electronico el cliente. Variable dummy: (0) Noy (1) Si.

AUTONOMO Régimen de auténomo del cliente. Variable dummy: (0) No y (1) Si.

ANTIGUO Tiempo del prestatario como cliente de la entidad.

RV_OPER NlUmero de operaciones del cliente en banca electronica.

RV_IMPORTE Importe medio de las operaciones del cliente en banca electronica.

CLARIDAD Nivel de claridad de la entidad financiera con el cliente. Variable categorica: (1) insatisfecho, (2) poco

satisfecho, (3) algo satisfecho, (4) satisfecho y (5) muy satisfecho.

AGILIDAD Nivel de agilidad de la entidad financiera en sus operaciones. Variable categorica: (1) nula, (2) escasa,
(3) suficiente, (4) aceptable y (5) notable.

CONFIANZA Nivel de confianza del cliente con la entidad financiera. Variable categorica: (1) insatisfecho, (2) poco
satisfecho, (3) algo satisfecho, (4) satisfecho y (5) muy satisfecho.

SEGURIDAD Nivel de seguridad que tiene el cliente en la realizacion de operaciones en banca electronica. Variable
categorica. (1) nula, (2) escasa, (3) poca, (4) suficiente y (5) bastante.

AT_CLIENTE Nivel de satisfaccion del cliente respecto a la atencion recibida. Variable categorica: (1) en desacuerdo,
(2) poco de acuerdo, (3) algo de acuerdo, (4) de acuerdo y (5) muy de acuerdo

SATISFACCION  Nivel de satisfaccion global que le reporta la entidad financiera con la que opera. Variable categérica:
(1) insatisfecho, (2) poco satisfecho, (3) algo satisfecho, (4) satisfecho y (5) muy satisfecho

Fuente: elaboracion propia a partir de la encuesta de satisfaccion general y del historial crediticio de Caja Rural de Granada.

respuesta o dependiente es una variable dummy con un valor cero (o) cuando el cliente abandona la
entidad financiera hacia otra y uno (1), en caso contrario, cuando es leal a la institucién financiera.

El modelo estadistico procede del modelo estructural random-utility propuesto por Greene (1993),
en el que el vector no observado (1 x N) de beneficios esperados b_ para clientes de la entidad
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financiera que abandonan (malos) es una funcién lineal de un vector no observado (k x 1) de
coeficientes vy _, una matriz observada (k x N) de variables independientes o explicativas U_,y
un vector no observado (1 x N) que recoge la perturbacién aleatoria € (véase la férmula 1):

bm=’Y:nxUm+€m (1)

Del mismo modo, en la formula 2 se plantea una funcion relativa a los costes esperados c_ de
los clientes que desertan de la institucion. El coste de transferencia responde al coste del
cambio entre diferentes marcas comerciales de productos o de servicios (Chen & Hitt, 2002).

c =8 xW +p_ (2)

Por otra parte, un cliente que mantiene su fidelidad con la institucién trae consigo unos
beneficios esperados b, y unos costes esperados c,, de tal forma que cuando un cliente es leal
(y =1) o bien abandona la institucion (y = 0), la diferencia de resultados netos entre el hecho de
ser leal y de desertar (y*) es positiva (véase la formula 3):

y*=(b,—c)— (b, —c.)
Y=y x U =8 x W —yx U +3  xW)+ (e —p, — €+ i) 3)

y*=B’xX+e>O

Como indica la férmula 4, la construccién de un modelo de regresién logistica asume que €
sigue una distribucién logistica, con lo que la funcién de distribucién acumulativa responde a:

Aly)=——— (4)

El estimador maximo de verosimilitud responde a un vector (k x 1) x §* que maximiza la
funciéon que se muestra en la férmula s5:

lnL=ZN:lnA[B’><Xix(2yi—1)] (5)

Teniendo en cuenta lo anterior, el riesgo estimado de abandono para el cliente i puede
expresarse como se sefiala en la férmula 6:

Ely] =A™= A(B™ xX) (6)
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La variaci6én en la probabilidad de fidelidad y, en caso contrario, abandono del cliente de la
entidad de crédito debido a la variacién en alguna de las variables independientes continuas
responde a la férmula 7:

oE[y]

= A*x (1 =A%) x B* 7
= ( ) xB (7)

La regresion logistica admite el uso de variables categéricas mediante el empleo de
variables ficticias. En estos casos, la variacién en la probabilidad de desercién estimada a
causa de una variacién en una variable ficticia es parecida a la calculada con la formula 7
(Menard, 2009).

Dentro de las técnicas paramétricas, la eleccién de la regresioén logistica binaria como técnica
estadistica empleada se debe a la gran utilidad en los siguientes aspectos recogidos en los
trabajos de Eisenbeis (1981) y Lawrence y Arshadi (1995):

« Laregresion logistica no es tan estricta como la regresion lineal en cuanto al cumplimiento
de las rigidas hipotesis de partida de linealidad, normalidad, homocedasticidad e
independencia.

« Las propiedades estadisticas son mas adecuadas que las de los modelos lineales en los que,
en ocasiones, se obtienen estimadores ineficientes.

+ Admite las variables categéricas con mayor flexibilidad que los modelos lineales.

+ Permite estimar la probabilidad de abandono o desercion de una entidad financiera, segiin
los valores de las variables independientes.

« Determina la influencia de cada variable independiente sobre la variable dependiente
(lealtad y abandono) segiin el OR (Odds Ratio o ventaja). Este se define como exp (), donde
exp es la base de los logaritmos neperianos (una constante cuyo valor es 2,718) y B es el
valor del parametro de regresion de la variable independiente en el modelo. Asi, exp (B)
representaria el valor del Odds cuando la variable explicativa toma el valor o, es decir, cuanto
mas probable es el éxito que el fracaso cuando la variable explicativa vale o.

4. Analisis de resultados: estimacion del modelo y su valoracién

4.1. Analisis explicativo del modelo

A continuacién mostramos los analisis de regresion logistica sobre los datos de nuestro
estudio, en el que nos marcamos como objetivo caracterizar el fenémeno de abandono o
desercibén de un cliente de una entidad financiera a partir de una serie de factores
explicativos. A este respecto, el cuadro 4 muestra los primeros resultados del estudio de
regresion logistica.

Entendemos que el disefio del modelo no debe concluir en este punto, sino que hemos de
volver a construir el modelo incluyendo las variables cuyos pardmetros o coeficientes beta sean
estadisticamente significativos para poder, asi, transcribir una ecuacién matematica
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Cuadro 4
Modelo logistico de desercidn. Variables, coeficientes y significacion
(solucion inicial)

VARIABLE 8 S. E. WALD SIG. Exp (8) OR
ZONA -0,218 0,358 0,372 0,542 0,804
NUM_PROD 0,108 0,098 1,236 0,266 1,115
RAT_RENT 0,021 0,034 0,379 0,538 1,021
RAT_LIQUID 0,024 0,016 2,130 0,144 1,024
CLAS_VINC_PROD —-1,410 0,672 1,266 0,260 0,244
CLAS_VINC_VOL 0,503 0,447 4,398 0,036 (*) 1,654
CLAS_VINC_RENT —0,484 0,489 0,981 0,322 0,616
NOMINA -0,173 0,404 0,183 0,669 0,841
PENSION -0,585 0,477 1,504 0,220 0,557
TARJ_DEB —0,988 0,676 2,140 0,144 0,372
TARJ_CRED 0,641 0,372 2,969 0,085 (**) 1,898
NUM_TARJ_DEB 0,904 0,307 8,652 0,003 (*) 2,470
EDAD 0,014 0,017 0,644 0,422 1,014
SEXO -0,560 0,401 1,954 0,162 0,571
MovIL 0,264 0,347 0,579 0,447 1,302
MAIL -0,558 0,497 1,259 0,262 0,572
AUTONOMO -0,662 0,515 1,652 0,199 0,516
ANTIGUO 0,057 0,050 1,291 0,256 1,058
RV_OPER 0,001 0,001 0,892 0,345 1,001
RV_IMPORTE 0,000 0,000 0,093 0,760 1,000
CLARIDAD 47,134 0,000 (*)
CLARIDAD (2) 2,435 0,575 17,922 0,000 (*) 11,418
CLARIDAD (3) 5,246 0,770 46,457 0,000 (*) 189,827
CLARIDAD (4) 2,930 1,488 3,876 0,049 (*) 18,723
CLARIDAD (5) 7,053 68,046 0,028 0,897 1156,322
AGILIDAD 25,321 0,000 (*)
AGILIDAD (2) 1,132 0,574 3,890 0,049 (*) 3,102
AGILIDAD (3) 3,553 1,729 23,732 0,000 (*) 34,931
AGILIDAD (4) 3,956 1,177 4,322 0,009 (*) 52,247
AGILIDAD (5) 6,378 15,688 0,301 0,297 588,749
CONFIANZA 5,679 0,224
CONFIANZA (2) 1,638 0,814 14,047 0,000 (*) 5,144
CONFIANZA (3) 1,459 1,205 12,466 0,000 (*) 4,300
CONFIANZA (4) 3,454 1,960 3,104 0,038 (*) 31,614
CONFIANZA (5) 5,297 15,777 0,413 0,077 (**) 199,731
SEGURIDAD 7,214 0,125
SEGURIDAD (2) 0,086 2,170 0,002 0,968 1,090
SEGURIDAD (3) 2,152 1,756 1,501 0,221 8,601
SEGURIDAD (4) 2,590 1,197 4,678 0,031 (*) 13,324
(continua)
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Cuadro 4

Modelo logistico de desercion. Variables, coeficientes y significacion

(solucion inicial) (continuacion)

VARIABLE B8 S.E. WALD SIG. Exp (B) OR
SEGURIDAD (5) 0,084 0,787 0,011 0,915 1,087
AT_CLIENTE 47,317 0,000 (*)

AT_CLIENTE (2) 0,691 0,719 3,925 0,021 (*) 1,996
AT_CLIENTE (3) 1,117 1,829 2,814 0,078 (**) 3,055
AT_CLIENTE (4) 2,200 1,245 3,124 0,072 (**) 9,022
AT_CLIENTE (5) 2,766 0,669 17,075 0,000 (*) 15,890
SATISFACCION 34,017 0,000 (*)

SATISFACCION (2) 1,744 1,815 18,095 0,000 (*) 5,711
SATISFACCION (3) 3,582 0,731 32,459 0,000 (*) 35,935
SATISFACCION (4) 4,579 3,338 6,607 0,010 (*) 97,412
SATISFACCION (5) 4,924 1,707 19,602 0,000 (*) 137,643
Constante -10,686 1,911 31,281 0,000 (*)

Chi-cuadrado: 896,137; g. L.: 44; sign.: 0,000
(*) Coeficiente significativo al 5 %

(**) Coeficiente significativo al 10 %

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS para el modelo de regresion logistica.

(expresiones 3y 4). Por tanto, el tratamiento de la base de datos obtenida a partir de la
encuesta de satisfaccion global del cliente con la entidad financiera y del historial crediticio de
esta, mediante el moédulo de regresion logistica binaria del software SPSS vs. 15, concluye los
resultados finales reflejados en el cuadro 5.

Cuadro
Modeloslogistico de desercion. Variables, coeficientes y significacion (solucion final)
VARIABLE B S. E. WALD SIG. Exp (8) OR
CLAS_VINC_VOL 0,678 0,322 4,429 0,035 (*) 1,969
TARJ_CRED 0,448 0,328 3,153 0,086 (**) 1,566
NUM_TARJ_DEB 0,659 0,202 10,648 0,001 (*) 1,927
CLARIDAD 51,545 0,000 (*)
CLARIDAD (2) 2,429 0,526 21,345 0,000 (*) 11,350
CLARIDAD (3) 4,910 0,695 49,938 0,000 (*) 135,674
CLARIDAD (4) 3,643 1,351 7,267 0,007 (*) 38,199
CLARIDAD (5) 6,839 9,703 0,039 0,778 933,980
AGILIDAD 22,933 0,000 (*)
AGILIDAD (2) 0,669 0,672 2,013 0,030 (*) 1,952
AGILIDAD (3) 3,000 0,651 21,250 0,000 (*) 20,079
AGILIDAD (4) 3,299 2,628 4,677 0,000 (*) 27,106
AGILIDAD (5) 5,128 9,385 0,488 0,156 168,762
CONFIANZA 6,363 0,182
CONFIANZA (2) 1,721 0,361 22,770 0,000 (*) 5,595
(contintia)
79

Harvard Deusto Business Research. Volumen II. Namero 1. Piginas 67-87.

ISSN: 2254-6235



BRSO AN Bl Lealtad bancaria y la medida del riesgo de abandono de los clientes de las entidades financieras

Cuadro 5

Modelo logistico de desercion. Variables, coeficientes y significacion (solucién final)
(continuacion)

VARIABLE B S. E. WALD SIG. Exp (B) OR
CONFIANZA (3) 1,360 0,574 15,225 0,000 (*) 3,898
CONFIANZA (4) 3,918 1,700 8,368 0,004 (*) 50,320
CONFIANZA (5) 4,974 10,960 0,740 0,076 (**) 144,676
AT_CLIENTE 50,741 0,000 (*)

AT_CLIENTE (2) 0,423 1,645 4,431 0,011 (*) 1,527
AT_CLIENTE (3) 0,824 1,728 3,279 0,075 (**) 2,279
AT_CLIENTE (4) 2,131 1,068 3,983 0,046 (*) 8,423
AT_CLIENTE (5) 2,603 0,614 17,952 0,000 (*) 13,498
SATISFACCION 36,973 0,000 (*)

SATISFACCION (2) 1,993 1,938 20,937 0,000 (*) 7,338
SATISFACCION (3) 3,224 1,119 35,333 0,000 (*) 25,133
SATISFACCION (4) 3,992 2,812 7,760 0,005 (*) 54,241
SATISFACCION (5) 4,933 1,686 20,023 0,000 (*) 138,868
Constante -9,668 1,223 62,529 0,000 (*)

Chi-cuadrado: 696,359; g. L.: 44; sign.: 0,000
(*) Coeficiente significativo al 5 %
(**) Coeficiente significativo al 10 %

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS para el modelo de regresion logistica.

En cuanto a la valoracién del modelo y a la vista de los coeficientes mostrados en el cuadro s,
resulta conveniente interpretar la influencia de las variables explicativas respecto a la variable
dependiente. En primer lugar, destacamos la influencia de la clasificacién que la entidad
financiera realiza sobre sus clientes respecto a la vinculacién de estos con el volumen de
negocio de la institucion. Segiin esta disefiada esta variable, aceptamos un signo positivo en el
estimador o coeficiente, pues exp (Bi) = exp (0,678) = 1,969 es el OR de presentarse la
categoria 1 en lugar de la o. La estimacién indica que los clientes que tienen un alto volumen
de negocio contratado con la entidad financiera tienen 1,969 veces mas probabilidad de ser
leales que los clientes con un bajo volumen de negocio asociado. En segundo lugar, el modelo
explicativo es sensible ante la posesion o no de tarjetas de crédito contratadas con la
institucion, aunque, en este caso, con un nivel de confianza del go %. En este caso, la exp

(Bi) = exp (0,448) = 1,566 indica que el hecho de que contratar, al menos, una tarjeta de crédito
con la entidad financiera supone un incremento de 1,566 veces mas de probabilidad de no
desertar de la institucion financiera. La siguiente caracteristica significativa que explica la
lealtad bancaria es considerada como una variable numeérica en la que exp (Bi) = exp (0,659) =
1,927 es el OR por tarjeta de débito contratada, es decir, una persona que contrata una tarjeta
de crédito mas con la entidad financiera tiene 1,927 veces mas probabilidad de ser leal a la
instituciéon que el cliente que tiene una tarjeta de crédito menos contratada.

Respecto a las variables categoricas, la interpretacion de los OR de cada categoria no puede
realizarse de forma independiente, sino a través de una comparacién con la categoria
referencia. En el caso de la variable que recoge el grado de satisfaccién del cliente con
respecto a la entidad financiera en cuanto a la claridad de gestion, la interpretacién es la
siguiente: un determinado cliente “poco satisfecho” en cuanto a claridad de gestién de la
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La confianza es
un elemento
que favorece el
mantenimiento
de las relaciones
comerciales

entidad financiera tiene asociada una probabilidad de ser fiel 11,350 veces mayor que un
cliente “insatisfecho”. Por su parte, un cliente “algo satisfecho” es mas probable en
aproximadamente 135 veces mas que sea fiel que un cliente “insatisfecho” en lo que a
claridad en la gestién se refiere, y asi sucesivamente para las categorias en las que el grado
de significacion asociado sea inferior a 0,05 0 0,1. Con respecto al resto de las variables
categoéricas, la interpretacién es similar, teniendo en cuenta que las comparaciones se
establecen en funcién de la categoria referencia. Asimismo, esta interpretacién puede
realizarse desde una perspectiva contraria. Por ejemplo, respecto a la variable satisfacciéon,
aquellos clientes insatisfechos globalmente tienen una probabilidad 54,241 veces mayor de
desertar que los clientes satisfechos globalmente.

En resumen, si el signo del estimador es positivo significa que cuando la variable
independiente aumenta en una unidad, el logaritmo de la odds de la probabilidad de ser un
cliente desleal aumenta en el valor del coeficiente respectivo, y viceversa para los estimadores
negativos. Por tanto, todas las variables independientes del modelo final influyen en el
comportamiento sobre la lealtad financiera de cada cliente, aceptando la veracidad de lo
sostenido por las hipétesis de investigacion Hi, H2, H3 y H4.

Respecto a la bondad del ajuste, el software calcula coeficientes similares al R? calculado en
regresion lineal, concretamente el R*> de Cox y Snell y el R* de Nagelkerke, cuyos valores
respectivos son indicativos de un buen ajuste en regresion logistica (véase el cuadro 6).

Cuadro 6
Bondad del ajuste. Pseudo-R?
—2 log de la verosimilitud R? de Cox y Snell R? de Nagelkerke
252,288 0,615 0,871

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS para el modelo de regresion logistica.

Otro estadistico utilizado para valorar la bondad de ajuste del modelo es la prueba de Hosmer
& Lemeshow (véase el cuadro 7). Para ello se agrupan las observaciones para cada uno de los
dos grupos definidos por la variable dependiente segiin una tabla de contingencia. La bondad
del ajuste determina el grado de parecido (ajuste) que existe entre los valores observados y los
pronosticados por el modelo. Puede comprobarse como la prueba de Hosmer-Lemeshow
ofrece un resultado satisfactorio, dado que su nivel de significaciéon es superior al 5 %y, por
tanto, no se puede rechazar la hipétesis nula de igualdad de distribuciones y, en consecuencia,
se puede asumir que el modelo ofrece un buen ajuste a los datos.

Cuadro 7
Bondad del ajuste. Prueba de Hosmer y Lemeshow
Chi-cuadrado d. f. SIG.
3,975 8 0,859

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS para el modelo de regresion logistica.

La matriz de clasificacién, es decir, la tabla de valores estimados frente a valores estudiados,
muestra el grado de precision en la clasificacion (véase el cuadro 8). Puede observarse como
para un punto de corte 6ptimo de 0,57 se obtiene una precisién del 94,6 % en la clasificaciéon
correcta de los acreditados de la base de datos.
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Cuadro 8
Matriz de clasificacion

Observado Pronosticado
No abandona - Abandona Porcentaje correcto
No abandona 480 16 96,7
Abandona 22 192 89,7
Porcentaje global 94,6

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS para el modelo de regresion logistica.

4.2. El poder predictivo

Resulta interesante valorar la capacidad o eficacia predictiva del modelo y esto se realiza a
partir de la clasificaciéon que se presenta en el cuadro 9, en el que se recogen los valores
observados para la variable dependiente, distinguiendo entre clientes que abandonan la
entidad financiera (o) y clientes que son leales a la entidad (1) y los valores pronosticados
segiin el modelo estimado, aplicados a los clientes que reservamos para la muestra de
validacion. Segun lo dicho, el porcentaje correcto de clasificacién obtenido en el proceso de
validacion fue del 86,0 % y este mide la precisién con la que el modelo consigue
discriminar entre los casos ambos grupos (clientes que son leales a la entidad financiera y
clientes desertores). Puede observarse también como queda corroborado por un porcentaje
similar tras aplicar las expresiones extraidas del cuadro 5 a la muestra reservada para la
validacion.

Cuadro 9
Tabla de clasificacion del proceso de validacion del modelo
Observado Pronosticado
Y
No abandona Abandona Porcentaje correcto

No abandona 156 9 94,5
Abandona 9 62 87,3
Porcentaje global 92,3

Los valores de la sensibilidad y especificidad? se constituyen como las coordenadas de la
curva ROC. Hemos de tener en cuenta que el valor de esta oscila entre 0,5y 1, de forma que
el mejor método posible de prediccién se situaria en un punto en la esquina superior
izquierda, o coordenada (o,1) del espacio ROC, representando un 100 % de sensibilidad
(ningtin falso negativo) y un 100 % también de especificidad (ningiin falso positivo). A este
punto (o,1) también se le denomina clasificacion perfecta. En esta linea, segin se desprende
del cuadro 10, al aproximarse la curva ROC del modelo a la esquina superior izquierda del
grafico, el modelo dispone de una correcta capacidad de discriminacion entre los dos grupos
de clientes.

2 Se entiende por sensibilidad la probabilidad de clasificar correctamente a un cliente que abandona la institucion financiera. Por el
contrario, la especificidad es la probabilidad de clasificar correctamente a un cliente leal.
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Cuadro 10
Curva ROC

1,0

0,8 —

0,6

Sensibilidad

0,4

0,2

0,0 T T T T T T
00 02 04 04 04 10

1 - especificidad

5. Conclusiones e implicaciones

Durante la Gltima década, el sistema financiero espafiol ha sufrido una profunda
transformacién influido por diferentes factores, como el incremento de la competencia, los
profundos cambios tecnolégicos, la mayor accesibilidad de servicios por parte de los clientes,
mayores indices de competencia, reduccion de margenes, etc. En este contexto, muchas
entidades tratan de velar por la lealtad de sus clientes a través de la satisfaccién y confianza.
Nuestro trabajo determina cémo, ademas de estas dos variables clasicas revisadas por la
literatura cientifica, es necesario analizar factores sociodemograficos y econémicos de los
propios clientes para establecer el riesgo de abandono.

Si bien es cierto que algunos autores han definido modelos de lealtad hacia una entidad
financiera, lo novedoso de esta investigacion es el enfoque que se le ha dado, asi como el nivel
de accesibilidad a la informacion analizada. El modelo presentado ha confirmado que existen
factores que afectan a la probabilidad de abandono de un cliente de una entidad financiera. A
pesar de tratarse de un modelo ad hoc para cada entidad bancaria, la metodologia empleada
puede generalizarse a cualquier instituciéon de ahorro y crédito que tenga entre sus objetivos la
fidelizacién de sus clientes, siempre que, tal y como sugiere la literatura especializada, exista
una relacién vinculante entre la desercion bancaria y la satisfaccién, confianza y otras variables
sociodemograficas y econémicas de los clientes. A la luz de los resultados, la satisfaccién y
conflanza no necesariamente conducen a la lealtad bancaria. Sin embargo, son condiciones
necesarias para que esta se dé y en este estudio se ha obtenido un porcentaje de clasificacién
correcto cercano al 95 %. El modelo propuesto arroja las probabilidades que tiene un cliente
leal de abandonar la entidad financiera y gracias a esta informacion, la entidad podra centrar
sus esfuerzos en fidelizar a este tipo de clientes.
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Un cliente que
mantiene su
fidelidad con la
institucion trae
consigo unos
beneficios
esperados y
unos costes
esperados

Tras una primera valoraciéon del modelo propuesto y de las variables analizadas podemos
concluir que las hipétesis puestas de manifiesto no pueden ser rechazadas y, por tanto, se
aceptan sus enunciados.

Desde la perspectiva de la gestion de la entidad financiera, sera un objetivo primordial la
vinculacién de los clientes (hipdtesis 1y 2). En concreto, en nuestro modelo aparecen los
productos tarjetas de crédito y tarjetas de débito como variables determinantes en la relacién
comercial con el cliente. Para conseguir esta vinculacién, las entidades implementaron en la
década pasada diferentes sistemas de gestion, como el conocido CRM, que trata de
incrementar la vinculacion de los clientes con campafias periddicas a través de la red de
oficinas reforzadas con las acciones de comunicacién generales de la red propia, con el
objetivo de favorecer las estrategias de up-selling y cross-selling, reducir la baja de productos y
mejorar su pertenencia.

Ademas los aspectos cualitativos que se establecen en la relacién comercial con el cliente,
puestos de manifiesto en las hipétesis 3 y 4, tales como la claridad, la agilidad, la confianza, la
atencion al cliente y la satisfaccion, reforzaran la lealtad de los clientes hacia la entidad. Para
ello serd imprescindible la implementacién de una estrategia de marketing relacional.

La lealtad, por tanto, sera el objetivo primordial por parte de las entidades financieras en los
proximos afios, porque permitira obtener mayores compensaciones derivadas de la elevada
vinculacién que mantenga el cliente con la entidad. Para ello, y teniendo en cuenta el bajo
coste de transferencia en el sector bancario a la hora de facilitar la desercién, los gestores han
de centrar su esfuerzo en llevar a cabo actividades de fidelizacion atendiendo,
fundamentalmente, a las quejas que los clientes manifiesten. Sin embargo, la institucién no
debe esperar a que se produzcan quejas para adoptar medidas que incrementen la satisfaccion
del cliente y la calidad del servicio prestado, pues se corre el riesgo de perder un gran nimero
de clientes antes de tomar las medidas oportunas.
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Anexo 1
Cuestionario web desarrollado a clientes de Caja Rural de Granada

Valore su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (1 indica totalmente en desacuerdo y 5
totalmente de acuerdo):

Disponibilidad de acceso a las oficinas de Caja Rural de Granada. [1]
Disponibilidad para realizar operaciones. [1]
Claridad y comprension de la informacion. [1]
Agilidad en el proceso de realizacion de las operaciones/consultas. [1]

Facilidad de navegacion y manejo de la banca electronica de Caja Rural de Granada. |I|

éﬂre;lug;igr:ae:] ;3; 'necesidades de la operativa disponible en las Oficinas de Caja II‘
Utilidad de la informacion proporcionada en las oficinas de Caja Rural de Granada. [1]
ggggzgzgeegagz crglﬂclizr;cg’l;ia;ccij :'e los datos y operaciones que realiza en las II‘
Seguridad que le transmite Caja Rural de Granada. [1]
Valore su satisfaccion global con Caja Rural de Granada. [1]
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