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Resumen:

El sector financiero se ha caracterizado siempre por ser uno de los mas dinamicos de toda la
economia. Los cambios acaecidos en los Ultimos afios, relativos a la liberalizacion del sector y a los
cambios tecnologicos, han provocado un entorno competitivo muy diferente al de hace tan solo unas
décadas. Todo ello ha llevado a dar una mayor importancia a gestién de la imagen corporativa, que
permita conseguir a la entidad una ventaja competitiva sostenible.

Por esta razoén, el objetivo principal de este proyecto de investigacion es el analisis de la imagen
corporativa de las entidades financieras en Aragon. Este objetivo implica el desarrollo de una escala
adecuada para su medicién, asi como un estudio comparativo de la imagen entre las entidades con
mayor relevancia en las capitales aragonesas.

Para llevar a cabo el andlisis, se ha realizado una encuesta en las tres capitales de provincia, y entre
los resultados obtenidos, cabe resaltar que la imagen corporativa es un constructo formado por cinco
dimensiones: servicios, personal, localizacion, responsabilidad social e impresion global. En general,
la percepcion de los consumidores analizados hacia todas las entidades es positiva, a pesar de que
existen diferencias entre ellas en cada una de las dimensiones. Las mayores diferencias se observan
entre las entidades locales consideradas, Ibercaja y CAIl con las mejores puntuaciones, y el resto de
entidades con puntuaciones mas bajas. La escala desarrollada permitird a las entidades disponer de
un adecuado instrumento de analisis de su imagen corporativa, asi como ofrecer una herramienta de
gestion de la imagen que le permita diferenciarse de su competencia.

Palabras clave: Imagen corporativa; direccion de marca; sector bancario
Cddigos JEL: M1, M3y G2

Abstract:

The financial sector has been usually considered as one of the most dynamics in the economy. In the
last years, recent changes in relation to liberalisation and technological developments have drawn a
competitive environment that is very different of the situation of only few decades ago. These facts
have lead bank managers to give an increasing importance to the concept of corporate brand image,
since it can be an appropriate way to obtain a sustainable competitive advantage.

In this sense, the main goal in this research project is to analyse the corporate brand image in the
main financial entities in Aragon. This objective implies first to develop a suitable scale to measure
corporate brand image, and then to compare the corporate image between entities.

In order to carry out the analysis, a survey has been conducted in the three province capitals, and
results obtained lead to consider corporate brand image as a multidimensional construct, composed of
five different dimensions: services offered, personnel, location, corporate social responsibility and
global impression. In general, consumers’ perceptions towards all the analysed entities are positive,
despite there are differences between entities in every single dimension. The highest differences are
found between a group composed by the local entities, Ibercaja and CAIl with the most positive
perceptions, and a group with the rest of the entities obtaining the least positive perceptions. The
scale that has been developed in this work may allow entities to analyse their corporate brand image,
and then to provide a tool in order to differentiate their image from the competition.

Keywords: Corporate image, brand management, financial sector
JEL Classification: M1, M3y G2
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Introduccion

En las dos ultimas décadas, el sector bancario espafiol, al igual que ha sucedido en otros
paises de nuestro entorno econémico, ha experimentado una importante transformacion en
cuestiones como regulacion, innovacién, competencia o tecnologia (Carb6, 2004). La
liberalizacion del sector ha supuesto la ruptura de las barreras geogréficas, favoreciendo la
entrada de nuevas entidades —tanto nacionales como internacionales— en el mercado
(Bernad, Fuentelsaz y GOmez, 2005), e incrementandose de esta forma el nivel de
competencia. En consecuencia, los bancos, cajas de ahorros y cooperativas de crédito han
adoptado diferentes decisiones corporativas que han influido en los servicios ofrecidos, los
resultados y la propia configuracion del sector bancario en Espafia (Bernad, 2007). Ante
estos cambios, las investigaciones sobre el sector bancario han aumentado notablemente
en nuestro pais, pero pocas investigaciones han tenido en cuenta la perspectiva del
consumidor, y tan apenas se ha analizado la repercusion de los cambios del sector en las
percepciones que tienen los usuarios acerca de las entidades financieras.

El analisis de las percepciones de los consumidores sobre una entidad se denomina en la
literatura de Marketing como estudio de la imagen corporativa. Este concepto hace
referencia habitualmente a la imagen asociada al hombre de una organizacién y se basa en
las percepciones de los grupos de interés sobre dicha organizaciéon (Rynes, 1991; Fombrun,
1996; Hatch, Schultz y Williamson, 2003). Hoy en dia, las organizaciones son conscientes
de que una imagen corporativa fuerte favorece la atraccién y el beneplacito de todos los
agentes del mercado como los inversores (Fombrun y Shanley, 1990), trabajadores actuales
de la empresa (Riordan, Gatewood y Bill, 1997) y futuros aspirantes (Dowling, 1986;
Lemmink, Schuijf y Streukens, 2003); obstaculiza los movimientos de los competidores y
aumenta los beneficios de la compafia (Fombrun y Shanley, 1990). La imagen, como
instrumento puesto al servicio de las organizaciones en la definicibn de su estrategia,
aumenta la preferencia de los compradores (Johnson y Wilson, 1993), transmite una mayor
credibilidad en la evaluacion de la oferta que las marcas de productos individuales (Keller y
Aaker, 1997) y facilita la obtencién de ventajas competitivas mediante un posicionamiento
diferenciado (Blesa, 1993; Johnson y Wilson, 1993; Rodriguez del Bosque, 1994).

El andlisis de la imagen corporativa muestra especial interés en el sector de las entidades
financieras por diferentes motivos. En primer lugar cabria destacar la relevancia de este
sector en la economia aragonesa. Por otro lado, los cambios que se han producido en los
ultimos afios en el sector de entidades financieras, como puede ser los procesos de fusién o
la introduccién de las nuevas tecnologias en los servicios bancarios, hacen necesario
reconsiderar los instrumentos de medicion utilizados hasta la fecha en este contexto. Es
importante, por tanto, disponer de instrumentos que permitan valorar adecuadamente la
imagen corporativa de las entidades financieras, asi como comprender cuales son sus



determinantes. Conocer la imagen corporativa de la empresa y poder compararla con la de
los competidores es un interesante instrumento de analisis que, junto con otras herramientas
de gestion, ayudara a las organizaciones a definir y reajustar sus estrategias.

En este contexto se presenta esta investigacion cuyo objetivo final es llegar a valorar la
imagen corporativa de entidades financieras que operan en Aragén. Ante la falta de
consenso en la literatura sobre qué dimensiones componen la imagen corporativa y como se
debe medir, un paso previo para alcanzar el objetivo del trabajo ha sido desarrollar y validar
una escala actualizada de medicién de la imagen corporativa de las entidades financieras.
Desarrollar una escala de medicion de imagen requiere seguir una metodologia de trabajo
con unas fases muy definidas, donde los resultados de una fase permiten el desarrollo de la
siguiente.

En este documento se recogen los principales resultados de la investigacion. Asi, en el
primer apartado se presenta un resumen de la bibliografia que ha estudiado la imagen
corporativa, tanto a nivel global como en el sector servicios y en el sector de las entidades
financieras. A continuacion se explica la metodologia utilizada en las distintas fases de la
investigacion. En el apartado de resultados se validara la escala de imagen corporativa
propuesta y, sobre ella, se analizaran las percepciones que tienen los encuestados sobre las

entidades elegidas. Finalmente, el informe incluye un apartado de conclusiones.

1. Laimagen corporativa de las entidades financieras

En las ultimas décadas, los avances tecnoldgicos y la desregulacion del sector han obligado
a las instituciones financieras a afrontar un aumento significativo de la competencia y a
reconsiderar las estrategias de marketing tradicionales (O’Loughlin y Szmigin, 2005). A
pesar de la importancia cuantitativa y cualitativa del sector y de la dinamica competitiva
existente, los investigadores estan empezando a investigar cual es el rol de las
percepciones de los consumidores en la diferenciacion de las instituciones financieras y la
proteccion frente a la competencia. De hecho, la mayoria de las ensefias financieras siguen
poniendo énfasis en los resultados financieros mas que en indicadores sobre el éxito de la
marca (de Chernatony y Cottam, 2006).

En el caso de las entidades financieras es normal que los consumidores encuentren
dificultades en la evaluacion de los servicios ofrecidos por los distintos competidores. Debido
a la naturaleza intangible de la oferta, las instituciones financieras deben desarrollar marcas
poderosas que reduzcan el riesgo experimentado por los consumidores y constituyan la
base de diferenciacion (O’Loughlin y Szmigin, 2005; de Chernatony y Cottam, 2006). En
este contexto, la imagen corporativa puede considerarse una valiosa herramienta
estratégica con la que alcanzar el éxito a largo plazo. Mediante la utilizacion de campafas
de comunicacién corporativas, las empresas pueden desarrollar un conjunto de
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asociaciones corporativas favorables que incrementen los resultados econdémicos
(Karaosmanoglu y Melewar, 2006). Los investigadores sefialan la importancia de la calidad
del servicio ofrecido para el éxito de las entidades bancarias (Yavas, Benkenstein y
Stuhldreier, 2003; Chen, Chang y Chang, 2005), aunque la clave de diferenciacion puede
residir en las asociaciones especificas de caracter funcional y emocional.

Desde el trabajo pionero de Boulding (1956), numerosos investigadores se han centrado en
el estudio de conceptos propios del ambito corporativo, tal como la imagen corporativa y la
identidad corporativa. El concepto de imagen corporativa representa la imagen asociada al
nombre de una organizacién y se basa en las percepciones de los grupos de interés
(Fombrun, 1996; Hatch et al., 2003). Dos conceptos similares con los que puede confundirse
son la identidad corporativa y la calidad del servicio. Por ello, explicamos a continuacién las
diferencias existentes.

La identidad corporativa es un activo intangible que refleja la esencia de la organizacion y
sus vias de comunicacion al exterior (Leuthesser y Kolhi, 1997; van Riel y Balmer, 1997). A
pesar de que las empresas no pueden actuar directamente sobre su imagen corporativa, si
pueden cambiar sus asociaciones mediante la creacién y comunicacion de una identidad
atractiva (Karaosmanoglu y Melewar, 2006). De este modo, la politica de marca corporativa
puede entenderse como el modo en el que la organizacion comunica su identidad. Por tanto,
la identidad corporativa resulta Gtil para posicionar y reforzar la imagen corporativa de las
entidades financieras (Stewart, 1991).

La calidad del servicio es una idea menos abstracta que la imagen corporativa y representa
un juicio relativo a la superioridad del servicio ofrecido (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985) a nivel de atributos (Chiou, Droge y Hanvanich, 2002). Esta constituida por
expectativas basadas en una dimension de resultado y una dimensién de proceso, la cual
esta ligada al procedimiento de distribucion del servicio (Grénroos, 1988; Lapierre, 1998).
Gronroos (1984) explica que la imagen corporativa y la calidad del servicio son factores
interrelacionados, de tal modo que la imagen corporativa determina las expectativas sobre el
servicio ofrecido. En el sector bancario, se ha demostrado que una calidad del servicio
positiva —consecuencia de la existencia de asociaciones de marca favorables— lleva a un
elevado valor del consumidor, satisfaccion y lealtad (Yavas et al., 2004; Chen et al., 2005).

Debido a las ventajas de mercado que conllevan las marcas con asociaciones positivas, el
interés en la imagen corporativa ha pasado de los &mbitos académicos a los profesionales
(Melewar y Karaosmanoglu, 2006). Las organizaciones son conscientes de que una imagen
corporativa fuerte frena los movimientos perjudiciales de los competidores y aumenta los
beneficios empresariales (Fombrun y Shanley, 1990). Asi, la compafiia se vuelve mas
atractiva para los inversores (Fombrun y Shanley, 1990), los trabajadores actuales (Riordan
et al., 1997) y los solicitantes de empleo (Dowling, 1986; Lemmink et al., 2003). Conseguir
una imagen corporativa positiva también incrementa la preferencia de los consumidores
(Johnson y Wilson, 1993), transmitiendo credibilidad sobre los productos ofrecidos (Keller y
Aaker, 1997) y las extensiones de marca potenciales (Pina et al., 2006). En sintesis, las
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asociaciones corporativas permiten obtener ventajas competitivas mediante un
posicionamiento singular (Johnson y Wilson, 1993), lo que resulta especialmente
conveniente para las entidades financieras que ofrecen servicios no diferenciados
(O’Loughlin y Szmigin, 2005).

La imagen corporativa debe considerarse un constructo multidimensional, aunque en la
literatura no existe consenso sobre cuales son los factores constituyentes. Gronroos (1988)
y Lapierre (1998) sefialan a la reputacion y la credibilidad de la compafiia como principales
dimensiones. Por otra parte, Aaker y Alvarez del Blanco (1995) indican que la imagen de
cualquier marca esta formada por los beneficios funcionales (valor percibido), emocionales
(personalidad) y las asociaciones corporativas (organizacion). En consecuencia, las
asociaciones corporativas pueden reflejar tanto caracteristicas tangibles como intangibles
(Plummer, 1984; Brown y Dacin, 1997). Segun Hatch et al. (2003), las marcas corporativas
intentan diferenciarse en los valores y emociones defendidos por la organizacion, dado que
el objetivo no es posicionar los productos individuales sino la corporacién en su conjunto.

Con relacién a las entidades bancarias, los factores que forman la imagen varian a lo largo
del tiempo (Rodriguez del Bosque, Vazquez y Trespalacios, 1992). No obstante, los
aspectos clave considerados por los consumidores parecen permanecer. Asi, cuestiones
relativas a la clase de servicios ofrecidos (intereses, variedad, etc.), accesibilidad de los
clientes (horario, tiempo necesario, etc.), entorno del servicio (instalaciones atractivas, etc.),
personal y reputacion se citan en la mayoria de los trabajos (Evans, 1979; Rodriguez del
Bosque, 1994; van Heerden y Puth, 1995; etc.). Actualmente, la seguridad de las
transacciones ha cobrado importancia en el contexto de Internet (Flavian, Torres y Guinaliu,
2004), mientras que el empleo de indicadores de responsabilidad social corporativa (RSC)
resulta muy util para diferenciar la imagen de bancos y cajas de ahorros (Zapico y Alonso,
2003; Souiden, Kassim y Hong, 2006). Mediante campafias de marketing con causa,
numerosas empresas intentan promover una imagen asociada a RSC (Keller, 2003) que les
diferencie positivamente en el mercado (Karaosmanoglu y Melewar, 2006; Kay, 2006) y
mejore la evaluacion de la compafiia (Brown y Dacin, 1997). Esta estrategia también puede
ayudar a desarrollar la personalidad de la marca, lo que también constituye un componente
relevante de la imagen corporativa de los bancos (O’'Cass y Grace, 2004).

Teniendo en cuenta todos los aspectos considerados, podemos concluir que en la imagen
de las entidades bancarias subyacen atributos funcionales y emocionales, atributos de
resultado y de proceso (O’Loughlin y Szmigin, 2005). La Tabla 2.1 recoge las dimensiones
identificadas en la literatura, asi como los principales elementos estudiados dentro de cada
factor.

Una vez descritas las asociaciones que configuran la imagen corporativa de las entidades
financieras, resulta necesario identificar cuales son los factores que contribuyen a su
desarrollo. Con respecto a los antecedentes, Keller (1993) indica que las asociaciones de
marca pueden crearse a través de la experiencia directa, por la informacion comunicada a
través de fuentes comerciales y personales, y mediante la realizacion de inferencias a partir
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de cualquier asociacion preexistente. En el ambito de las marcas corporativas, algunos
autores sefalan que las asociaciones corporativas se crean a través de la experiencia del
consumidor y los mensajes enviados por la organizacibn o agentes no controlados
(Kazoleas et al., 2001; Karaosmanoglu y Melewar, 2006). En definitiva, la experiencia del
consumidor y las comunicaciones controladas e incontroladas por la organizacion (boca
oido, publicity, etc.), conforman los principales determinantes de las asociaciones
corporativas.

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

Las comunicaciones corporativas se consideran un elemento esencial de la estrategia de
marketing corporativa (Balmer y Greyser, 2006). Principalmente recogen los efectos de la
publicidad corporativa, la comunicacion boca-oido, publicity y cualquier otra fuente de
mensajes controlados o incontrolados (Balmer y Greyser, 2006; Karaosmanoglu y Melewar,
2006). Generalmente, los individuos que estdn expuestos a una mayor cantidad de
informacién sobre una marca corporativa mejoran su imagen y el deseo de establecer
relaciones comerciales o laborales con la empresa (Gatewood, Gowan y Lautenschlager,
1993).

Dado que el valor de una marca representa el impacto acumulado de las inversiones
realizadas a lo largo del tiempo (Yoo, Donthu y Lee, 2000), el esfuerzo publicitario refuerza
la imagen de la marca anunciada (Gutiérrez, 2002; Villarejo y Sanchez, 2005). Segun Crane
(1990), la publicidad corporativa sobre servicios financieros produce tres efectos basicos,
influyendo positivamente sobre la notoriedad de la marca, la actitud hacia la marca y, de
modo indirecto, sobre las intenciones de contratacion. Los efectos sobre la imagen
corporativa son especialmente favorables cuando la politica de comunicacién refleja los
valores de la empresa (Karaosmanoglu y Melewar, 2006).

Respecto a las comunicaciones no controladas, la clave no estid en la cantidad de
informacién comunicada, sino en el signo de la misma. Los consumidores suelen considerar
esta informacion mas fiable que la publicidad (Stammerjohan et al., 2005), por lo que el
impacto en la imagen suele ser mayor a corto plazo. O'Cass y Grace (2003) corroboran que
las percepciones de los consumidores sobre las marcas dependen en gran medida de las
opiniones de sus amigos, familiares y conocidos y, en menor medida, por la publicity y la
publicidad.

Una vez identificadas las principales dimensiones de la imagen corporativa, en el siguiente
apartado se detallara la metodologia utilizada en el estudio para disefiar la escala de imagen
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corporativa y, posteriormente, poder valorar la imagen de las principales entidades que
operan en Aragon.

Tabla 1
Dimensiones de la imagen corporativa de las entidades financieras

Dimensién

Conceptualizacion

Principales

Acceso a servicios

Facilidad de acceso y
utilizacion de los servicios de la
entidad financiera

Numero de oficinas y localizacion
Horario

Tiempos de espera

Rapidez en gestion

Facilidad de uso

Entorno
(Servicescape)

Valoraciéon del entorno

Atractivo de las instalaciones
Decoracion

Tecnologia utilizada

Aspecto de los empleados

Servicios ofrecidos

Atractivo y variedad

Cantidad de productos y servicios

Productos y servicios adaptados a las
necesidades del cliente

Personalizacion de servicios
Remuneracion del capital
Comisiones

Servicios exclusivos
Informacién sobre productos

Personal

Valoracion del personal de la
entidad

Personal competente
Personal amable
Personal accesible
Organizacion y direccion
Trato personalizado

Seguridad

Seguridad que obtienen los
clientes de la entidad

Solvencia

Estabilidad

Seguridad de los datos personal
Seguridad de las transacciones

Reputacién

Grado en que los clientes
pueden confiar en la entidad

Reputacion

Posicionamiento frente competencia
Cumplimiento de promesas
Beneficios obtenidos por la entidad
Reputacion de los directivos

Responsabilidad
social corporativa

Implicacion de la entidad con la
sociedad en general

Beneficio comunitario

Obra social

Preocupacién por medioambiente
Compaiiia ética

Dinamismo e Grado en que la entidad se Innovacion en servicios
innovacion adapta al entorno e innova Flexibilidad
Consistencia con uno mismo
o Tranquilidad
Sentimientos que genera el L
. ; Felicidad
Personalidad nombre de la entidad en el Conf
usuario or'1 |anz:.;\
Satisfaccion
Lealtad

14

Fuente: Elaboracion propia a partir de la bibliografia revisada.




2. Metodologia de la investigacion

En este apartado se va a exponer la metodologia utilizada en la investigacion. Para poder
alcanzar los objetivos del proyecto, el trabajo se estructuré en una serie de fases, que
coinciden con la estructura de este apartado.

2.1 Pretest

Como se destacaba en la fase de revisién de la literatura, no existe consenso sobre las
dimensiones que componen la imagen corporativa y existen propuestas muy diversas tanto
a nivel general de imagen de marca (Keller, 1993; Aaker y Alvarez del Blanco, 1995), como
a nivel especifico de imagen corporativa (Grénroos, 1988; Fombrun, 1996); asimismo,
también hay autores que proponen medidas de andlisis especificas de la imagen corporativa
en el sector servicios (LeBlanc y Nguyen, 1996; O'Cass y Grace, 2004), e incluso relativas al
sector financiero en particular (van Heerden y Puth, 1995; Zapico y Alonso, 2003).

Por esta razon, y siguiendo el procedimiento habitual de desarrollo de escalas de medicidn,
en el presente trabajo se ha considerado necesaria la realizacién de un pretest preliminar
para determinar los atributos relevantes en la elecciébn de una entidad financiera. La
utilizacion de este tipo de analisis resulta habitual en las investigaciones sobre imagen de
marca (van Heerden y Puth, 1995; Zapico y Alonso, 2003; Flavian et al., 2004). En el pretest
se tuvieron en cuenta los factores mas analizados en la literatura sobre imagen de marca, y
se pidi6 a una muestra de 44 estudiantes universitarios que valorara la importancia que
otorga a cada uno de esos factores en la eleccion de una entidad, puesto que las escalas de
imagen deben reflejar los atributos mas valorados por los individuos (van Heerden y Puth,
1995; Zapico y Alonso, 2003; Flavian et al., 2004). Las muestras de conveniencia formadas
por estudiantes son habituales en pretests sobre valoracion de marcas (Lapierrre, 1998;
Volckner y Sattler, 2006), ya que, como indican Pit y Nel (1989), en estas situaciones los
estudiantes siguen unos procesos de evaluacion similares a los consumidores. Ademas,
este segmento de la poblacion también es considerado publico objetivo de las entidades
(van Heerden y Puth, 1995).
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Tabla 2

Atributos analizados en el pretest de imagen corporativa

O’Cass y Grace (2004)

Dimensién Atributos Autores Media Desv.
Facilidad de uso de los servicios Flavian et al. (2004); Loonam y O’Loughlin (2006) 5,49 1,10
Rapidez en las gestiones Evans (1979); Flavian et al. (2004) 5,67 1,15
Proximidad de las oficinas al domicilio o Evans (1979); Alonso y Cruz (1991); O’Loughlin y 584 102
ACCESO 8 SENiCios trabajo Szmigin (2005) ’ ’
Posibilidad de realizar operaciones por van Heerden y Puth (1995); Zapico y Alonso (2003); 467 125
teléfono O’Loughlin y Szmigin (2005) ’ ’
Posibilidad de realizar operaciones on-line \(/)Z’,TOT]ZE::]E; g/zlj:itgf}rfl(ggg)g)Zaplco y Alonso (2003); 4,58 1,44
A Apariencia de las oficinas e instalaciones van.Heerden y Puth (1995); LeBlanc y Nguyen (1996); 4,98 1,54
Entorno (servicescape) Zapico y Alonso (2003)
Aspecto del personal LeBlanc y Nguyen (1996); O’'Cass y Grace (2004) 5,07 1,18
Variedad de productos y servicios Zapico y Alonso (2003); Flavian et al. (2004) 6,02 1,06
disponibles
Interés cobrado por los ahorros Z%%E?PEQSEHB;S;U?;;:') (1992); Zapico y Alonso 574 1,33
Interés pagado por los préstamos Zz((j)rﬁlguez del Bosque et al. (1992); Flavian et al. 6.07 118
Comisiones pagadas por los servicios Zapico y Alonso (2003); Flavian et al. (2004) 5,23 1,02
Servicios ofrecidos Atractivo de los productos y servicios Rodriguez del Bosque et al. (1992); Flavian et al. 514 123
ofrecidos (2004) ' '
Obtencién de servicios personalizados Zapico y Alonso (2003); Flavian et al. (2004) 5,30 1,08
- ) . van Heerden y Puth (1995); Zapico y Alonso (2003);
Innovacién y modernidad de los servicios O'Loughlin y Szmigin (2005): Souiden et al. (2006) 5,93 1,01
Fiabilidad de los servicios prestados Zapico y Alonso (2003); Loonam y O’Loughlin (2006) 5,32 1,27
Simpatia y amabilidad del personal \S:V:;ieé?:r {ZFE)UOT)(NQS); Zapico y Alonso (2003); 4,72 1,22
Personal Profesionalidad del personal \g}EolijE:s]e; ézﬁigrf]iggggZaplco y Alonso (2003); 5,67 1,02
Disponibilidad del personal LeBlanc y Nguyen (1996); Zapico y Alonso (2003) 571 1,15
Realizacion de obras sociales, benéficas y Rodriguez del Bosque et al. (1992); Zapico y Alonso 207 147
culturales (2003); Souiden et al. (2006) ’ ’
Respeto por el medioambiente zggir‘;gel:]eeztifl I(BZOOSS;E etal. (1992); Madrigal (2000); 4,09 1,25
Responsabilidad social -
P . . Alonso (1991); Rodriguez del Bosque et al. (1992);
Compromiso con la sociedad Souiden et al. (2006) 4,09 1,51
Compromiso con mi localidad ,(Allgg;? y Cruz (1991); Rodriguez del Bosque et al. 456 1,37
- . Nguyen y LeBlanc (1996); LaPierre (1998); Zapico y
Reputacion de la entidad Alonso (2003); Flavian et al. (2004) 4,72 1,28
Honestidad de la compaiiia van Heerden y Puth (1995); Souiden et al. (2006) 5,35 1,04
Reputacién
P Tamafio de la entidad Zapico y Alonso (2003); O’Loughlin y Szmigin (2005) 5,70 1,25
Cumplimiento de las promesas I(_;;;Z)rre (1998); Flavian et al. (2004); Souiden et al. 4.67 1,00
Seguridad Seguridad en las transacciones ('\gggg)el’ Lachman y Orgler (1981); Zapico y Alonso 6,00 0,93
Lugar de origen de la entidad Alonso y Cruz (1991); O'Cass y Grace (2004) 5,93 1,18
Simpatia que siento hacia la entidad \(/sgolg;serden y Puth (1995); O'Loughlin y Szmigin 5,00 1,18
Personalidad/sentimientos Impresiéon que me transmite la entidad \(I)Toljjfﬁlﬁe; g;:gn(l(ggg)s)o Cass y Grace (2004); 5,47 0,83
Confianza que me transmite la entidad van Heerden y Puth (1995); Chen et al. (2005) 5,67 0,99
Tipos de clientes de Ia entidad van Heerden y Puth (1995); LeBlanc y Nguyen (1996); 4.20 1,36
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Los atributos incluidos en el cuestionario del pretest, seleccionados a partir de la revision de
diferentes escalas utilizadas en la literatura, permiten valorar las diferentes dimensiones que
componen la imagen como son la accesibilidad, el tipo de servicios ofrecidos, el entorno
(servicescape), el personal, la responsabilidad social, la reputacion, la seguridad y los
elementos emocionales (Evans, 1979; Zapico y Alonso, 2003; Flavian et al., 2004). De esta
forma, el pretest quedé formado por los 32 items que figuran en la Tabla 2 .En esta Tabla
también se muestran las dimensiones a las que pertenecen los indicadores y los autores
que propusieron la medicién de dichos aspectos. Todos los items fueron valorados en una
escala tipo Likert de siete puntos (siendo 1 ninguna importancia y 7 mucha importancia).

Una vez realizado el cuestionario del pretest, se calcularon las medias y las desviaciones
tipicas de los distintos indicadores. En la Tabla 2 puede comprobarse cémo las
puntuaciones medias de todos los indicadores superaban el valor 4, que es el punto medio
de la escala. Esto significa que todos los aspectos propuestos eran considerados como
relevantes por los individuos a la hora de seleccionar una entidad financiera. A la vista de
estos resultados, y dadas las altas puntuaciones obtenidas para cada uno de los atributos
valorados, se considerd conveniente que todos ellos fueran incluidos en la escala de imagen
corporativa a utilizar en nuestro estudio.

2.2 Entidades seleccionadas para realizar el estudio

Uno de los elementos clave para desarrollar escalas de imagen es la adecuada seleccion de
las organizaciones que se van a utilizar para validar la escala; en nuestro caso, las
entidades financieras por las que se preguntard en las encuestas. Siguiendo las
recomendaciones metodoldgicas, las entidades elegidas deberian cumplir dos requisitos. En
primer lugar ha de tratarse de entidades con una cierta notoriedad para que los encuestados
puedan valorar los distintos elementos que conforman la imagen. En segundo lugar,
teniendo en cuenta los frecuentes procesos de fusién y compra en el sector bancario, es
importante que las entidades objeto de estudio no sean resultado de fusiones o compras
muy recientes, puesto que estos procesos podrian generar asociaciones confusas en el
mercado como consecuencia de la integracién de las imagenes de los bancos o cajas
implicados.

Respecto al primero de los requisitos, la notoriedad de las entidades financieras, se han
considerado determinantes de esta notoriedad el volumen de actividad de los distintos tipos
de entidades, el numero de oficinas en Aragén y la presencia de las entidades en las tres
capitales aragonesas, ciudades donde se desarrollara el trabajo de campo. La informacién
utilizada en esta fase del proyecto ha provenido fundamentalmente de las seis ediciones del
Anuario del Sistema Financiero en Aragon elaborado conjuntamente por el Servicio de
Estudios de la Caja de Ahorros de la Inmaculada y el Instituto Aragonés de Estadistica
desde el afio 2001 al 2006.
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En el mercado financiero de Aragon, las cajas de ahorros juegan un papel importante siendo
el tipo de entidad financiera que tiene la mayor participaciéon en la captacion de fondos
(50,73%) y en la concesion de créditos (48%). Ademas, en los Ultimos quince afios la
participacién de las cajas ha ido creciendo de forma continua. Por el contrario, los bancos
han ido perdiendo participacion en el mercado financiero de Aragén. Asi, actualmente la
cuota de mercado de los bancos en la captacion de depdsitos es del 42,6% y en la
concesion de préstamos del 45,96%. Por su parte, la importancia de las cooperativas de
crédito en Aragbén es mayor que en Espafia. En nuestra comunidad, las cuotas de mercado
de las cooperativas de crédito tanto en captacion de fondos (13,62%), como en concesién
de créditos (11,48%) duplican la media nacional.

En relacion al niumero de oficinas de las entidades en Aragén, también existen diferencias
con la media nacional. Actualmente, las cajas de ahorros poseen la mitad de las oficinas de
la Comunidad Auténoma de Aragén, la otra mitad la comparten practicamente a partes
iguales los bancos y las cooperativas de crédito. Las cooperativas de crédito han mantenido
estable su participacion relativa en el mercado a lo largo de estos afios, con una cuota
cercana al 25%. A nivel nacional, las cajas de ahorros poseen un 54,10% de las oficinas, los
bancos un 34,88%, y las cooperativas tan sélo un 11,02%.

Analizando las cifras concretas del nimero de oficinas abiertas por cada entidad en las
capitales de provincia aragonesas (Tabla 3), se comprueba que Ibercaja es la entidad con
una mayor penetracion en las tres ciudades; Caja Inmaculada es la segunda entidad por
namero de oficinas en Huesca y Teruel, pero en Zaragoza dispone de una menor red que el
BBVA. Las cifras de esta Tabla constatan la menor presencia de las cooperativas de crédito
en las capitales aragonesas. La principal diferencia entre Aragon y las capitales de provincia
se observa en la participacion de las cooperativas de crédito y los bancos. Si se tiene en
cuenta el origen y mision de las cooperativas de crédito, no es sorprendente que la
presencia de las cooperativas sea significativamente menor en las capitales. Respecto a los
bancos, son numerosas las entidades que sélo tienen presencia en Zaragoza capital.

El dltimo aspecto que se considerd para la eleccién de las entidades fue su demografia.
Como ya se ha explicado, es importante que las entidades elegidas generen asociaciones
claras en la mente de los encuestados. Por esta razén, no interesa incluir en el cuestionario
entidades que sean el resultado de fusiones o compras recientes, o que hayan cambiado de
nombre hace poco tiempo. Como cambios recientes de las entidades con mayor presencia
en Aragon se puede destacar la fusion a finales del afio 2001 de Caja Rural de Huesca y
Caja Rural de Zaragoza que dio origen a Multicaja; el cambio de nombre de la Caja Rural
del Jalén, que en 2001 pasa a denominarse Caja Rural de Aragén y que a finales de 2002
integrard a la Caja Rural Campo de Carifiena; y la adquisicion del Banco Zaragozano por
parte de Barclays en 2004.
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Tabla 3
Entidades de depdsito con mayor presencia en las capitales aragonesas. Numero de oficinas.
Abril 2007

Total Aragén Total Capitales Hueéca Teruel Capital ~ Zaragoza Capital
Capital
Total de Entidades 1706 713 53 35 625
Bancos 401 222 14 12 196
Santader 108 48 3 2 43
BBVA 104 67 7 6 54
Barclays 50 25 1 1 23
Banesto 41 18 1 1 16
Banco Popular 31 16 1 1 14
Banco Sabadell 17 11 1 0 10
Caja de Ahorros 864 380 31 18 341
Ibercaja 417 212 10 6 196
Caja Inmaculada 223 65 8 7 50
La Caixa 93 55 4 2 49
Caja Madrid 23 20 1 1 18
Caja Espafa de Inversiones 19 18 1 1 16
Cooperativas de Credito 441 101 8 5 88
Multicaja 213 33 8 0 25
Cajalén 124 34 0 0 34
Caja Teruel 69 6 0 5 1

Fuente: Elaboracion propia a partir del Anuario Econémico de La Caixa 2006 y de las paginas Web de las entidades
consultadas en abril de 2007.

A partir de los datos analizados, las entidades finalmente elegidas, en orden alfabético, han
sido: BBVA, Caja Inmaculada, Ibercaja, La Caixa y Santander. Estas entidades, ademas,
permitirian comparar posteriormente percepciones entre entidades aragonesas y no
aragonesas, y entre cajas de ahorros y bancos.

2.3 Disefo del cuestionario y medicion de variables

Una vez realizado el pretest y elegidas las entidades sobre las que se desarrollaria la escala
de imagen corporativa, el siguiente paso consistié en el disefio del cuestionario principal del
estudio, que permitiria cubrir los objetivos de la investigacion. Las encuestas se iban a
realizar mediante entrevista personal en la calle y a cada encuestado se le preguntaria
exclusivamente por una de las cinco entidades seleccionadas. De esta manera, se disefio
una encuesta genérica en la que posteriormente se incluy6é el nombre de cada una de las
entidades elegidas, trabajandose en total con cinco cuestionarios distintos.

La encuesta, que se muestra en el anexo, comenzaba con una pregunta donde se pedia al
encuestado que indicase si conocia la entidad que de forma aleatoria le correspondia
valorar. Aunque todas las entidades elegidas son muy conocidas, era necesario garantizar
gue los encuestados podian valorarlas. Tras esta pregunta introductoria, el cuestionario se
estructur6 en cuatro partes diferenciadas: imagen corporativa, relacion con la entidad,
habitos bancarios y caracteristicas sociodemograficas de los individuos.
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Tabla 4
Escalainicial de imagen corporativa de las entidades financieras

Nombre Indicador

IMAG1 XXXXXXXX ofrece una amplia variedad de productos y servicios
IMAG2 Los servicios prestados por esta entidad son muy fiables

IMAG3 Los intereses que ofrece por los ahorros son altos

IMAG4 Los intereses que cobra por los préstamos son bajos

IMAG5 Las comisiones que cobra por las gestiones son bajas

IMAG6 XXXXXXXX ofrece a sus clientes productos y servicios personalizados
IMAG7 Los productos y servicios de XXXXXXXX son atractivos

IMAGS8 XXXXXXXX ofrece productos y servicios innovadores

IMAG9 Los productos y servicios de XXXXXXXX son faciles de usar

IMAG10 Permite realizar muchas de las gestiones por teléfono

IMAG11 Permite realizar muchas de las gestiones online

IMAG12 XXXXXXXX realiza las gestiones con rapidez

IMAG13 XXXXXXXX es una entidad muy arraigada en esta localidad

IMAG14 Esta entidad dedica mucho esfuerzo a la realizacion de obras sociales, benéficas y culturales
IMAG15 XXXXXXXX estd muy concienciada con el medio ambiente

IMAG16 XXXXXXXX estd muy comprometida con la sociedad

IMAG17 Esta entidad tiene un firme compromiso con esta localidad

IMAG18 XXXXXXXX tiene una buena reputacion en el mercado

IMAG19 Esta entidad es muy honesta

IMAG20 XXXXXXXX siempre cumple sus promesas

IMAG21 XXXXXXXX es una entidad financiera que despierta simpatia
IMAG22 Esta entidad le causa una buena impresion

IMAG23 XXXXXXXX le transmite confianza

IMAG24 Las transacciones realizadas con esta entidad son plenamente seguras
IMAG25 XXXXXXXX se dirige a clientes como Usted

IMAG26 XXXXXXXX tiene un elevado nimero de oficinas

IMAG27 Las oficinas estan préximas a su domicilio/lugar de trabajo

IMAG28 Las oficinas e instalaciones tienen una buena apariencia

IMAG29 El aspecto del personal es adecuado

IMAG30 El personal de XXXXXXXX es, en general, amable y simpatico
IMAG31 El personal de XXXXXXXX es muy profesional

IMAG32 El personal de esta entidad esta siempre disponible para sus clientes

El objetivo de la primera parte del cuestionario era valorar las percepciones de los
encuestados respecto a la entidad asignada; es decir, su imagen corporativa. La escala de
imagen corporativa de las entidades se elabor6 a partir de los resultados del pretest. Asi,
una vez identificados los aspectos que los consumidores consideran relevantes en la
eleccion de una entidad financiera, se redactaron 32 afirmaciones relacionadas con el banco
0 caja de ahorros correspondiente en cada caso (preguntas 2, 3y 4). A los encuestados se
les pidi6 que indicasen su grado de acuerdo o desacuerdo con las mismas en una escala de
7 puntos. Los indicadores utilizados en la escala se recogen en la Tabla 4.

La segunda parte de la encuesta incluia una serie de preguntas que pretendian profundizar
en la relacion del encuestado con la entidad®. Asi, se analizé el grado de conocimiento y
familiaridad de los encuestados con la entidad (preguntas 5, 6 y 7); la informacién que ha
recibido el individuo acerca de la marca, tanto comunicacion controlada como incontrolada

! Estas preguntas se utilizaran para validar la escala de imagen corporativa; concretamente en su validacion
nomoldgica, donde se comprueba que el constructo valorado estad correlacionado con otras variables
relacionadas.
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por la empresa, (preguntas 8 y 9); su actitud global hacia la entidad (pregunta 10) y la
intencién de contratacion (pregunta 11).

El tercer blogue de preguntas del cuestionario permitiria conocer las principales
caracteristicas y habitos de los encuestados en relacion a las entidades financieras. Se
pregunto por cuestiones como el numero de entidades con las que trabaja, nombre de la
entidad principal, si es o ha sido cliente de la entidad que le corresponde valorar, etc.

En el dltimo blogue de la encuesta se introdujeron una serie de preguntas relacionadas con
las caracteristicas sociodemograficas del propio encuestado. Asi, se solicitaba informacién
acerca del sexo, la edad, el nivel de estudios, la situacién laboral, el nimero de personas
que vivian en el hogar y el nivel de ingresos del mismo.

2.4 Seleccién de la muestra

La informacion del estudio se ha obtenido mediante entrevistas personales realizadas en la
calle. El trabajo de campo lo desarroll6 un equipo de encuestadores especialmente
formados para esta investigacion, quienes recibieron instrucciones muy precisas sobre cdmo
debian aplicarse las encuestas, en qué lugares y a quién habia que encuestar. La recogida
de informacion tuvo lugar durante el mes de junio y la primera quincena de julio.

La poblacién o universo de la investigacion son personas de entre 20 y 75 afios que residen
en las capitales aragonesas. Como punto de corte inferior se ha considerado 20 afios,
puesto que interesa que los encuestados tengan cierta experiencia con las entidades
financieras. El limite superior se ha situado en los 75 afios teniendo en cuenta las
dificultades que pueden tener personas de mayor edad para contestar una encuesta de
estas caracteristicas.

El nimero de encuestas realizadas ha sido de 450, repartidas a partes iguales entre las
cinco entidades seleccionadas. Al realizarse las encuestas mediante entrevistas personales,
todos los cuestionarios fueron validos. La técnica de muestreo utilizada en la investigacion
ha sido un muestreo por cuotas. La metodologia del muestreo por cuotas asegura que los
diferentes subgrupos de una poblacién estan representados en la muestra analizada. En
este trabajo, las cuotas se han determinado proporcionalmente en funcién de las variables
poblacion de la ciudad, edad y sexo; y en el caso de Zaragoza capital, también en funcién
del tamafio del distrito de residencia. De esta forma, cada encuestador fue asignado a unos
puntos de muestreo —lugares donde debia realizar las encuestas- y se le entregd una hoja
de cuotas donde se indicaba el nimero de encuestas a realizar y cémo debian repartirse
estas encuestas en funcion de la edad y el sexo de los encuestados. La distribucién de las
encuestas entre las tres capitales de provincia se ha realizado proporcionalmente al tamafio
del universo objeto de estudio (30 encuestas en Huesca, 20 encuestas en Teruel y 400
encuestas en Zaragoza).
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2.5 Descripcion de la muestra

Al final del cuestionario se incluyeron una serie de preguntas relacionadas con el perfil
sociodemoGrafico de los encuestados. En la Tabla 5 se resumen los resultados
correspondientes a esas preguntas. En relacion al sexo, al haberse controlado esta variable
en las cuotas, la composicién de la muestra se reparte a partes iguales entre hombres y
mujeres. De forma similar, la distribucion por edades de los encuestados mantiene la misma
proporcion que se da en la poblacion de las capitales aragonesas.

Tabla 5
Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Variable Porcentaje
Hombres 50,00%
Sexo .
Mujeres 50,00%
Menores de 30 afios 20,90%
Entre 30 y 45 afi 32,10%
Edad ntre 30y arjos 0)
Entre 46 y 64 afios 35,00%
Mayores de 65 afios 12,00%
Primarios 24,40%
Nivel de estudios Secundarios 46,90%
Universitarios 28,60%
Menos de 1.000 euros 8,90%
. . Entre 1.000 y 2.000 euros 32,40%
Nivel de ingresos
Entre 2.001 y 3.000 euros 37,20%
Mas de 3.000 euros 21,50%
Trabajador por cuenta propia 11,90%
Trabajador por cuenta ajena 54,40%
. L Ama de casa 9,60%
Situacién laboral .
Jubilado 14,10%
Estudiante 7,40%
Desempleado 2,70%

3. Validacion de la escala de imagen corporativa

Cuando se trabaja con escalas de medicion para valorar un constructo, es fundamental
garantizar las propiedades psicométricas del instrumento de medicidon para asegurar que
esa escala resulta adecuada para evaluar el concepto. En el caso de nuevas escalas, este
proceso tiene aun mayor importancia. La validacién de la escala de imagen corporativa se
ha dividido en cuatro apartados que se explican a continuacion: depuracion preliminar,
analisis exploratorio, analisis confirmatorio y analisis de la fiabilidad y validez final de la
escala.
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3.1 Depuracion preliminar

La depuracion preliminar es interesante cuando se utilizan escalas con un amplio numero de
items y, por lo tanto, es necesario reducirlas con objeto de hacerlas mas operativas y
parsimoniosas. Este es el caso de la escala de imagen corporativa planteada en nuestra
investigacion, compuesta inicialmente por 32 items. En este sentido, Ellis (2000) propone asi
comenzar el proceso de depuracién eliminando aquellos items con las desviaciones tipicas
mas bajas, ya que uno de los objetivos de la validacion es el obtener una escala que sirva
para discriminar entre sujetos. De esta forma, y puesto que nuestro objetivo concreto es
utilizar una escala que permita diferenciar entre entidades bancarias, comparamos las
respuestas a cada variable en las cinco entidades seleccionadas. En esta comparativa, se
analiza la media de las respuestas de los consumidores para cada item y se calcula si las
diferencias entre entidades son significativas. De una manera similar, Venable et al. (2005)
utilizaron esta comparativa en el desarrollo de su escala de personalidad de marca. Esta
escala se centraba especificamente en las organizaciones de beneficencia, y la comparativa
permitié6 comprobar que la escala servia para diferenciar entre entidades.

Los resultados del test llevaron a la eliminacién de siete items, por no existir diferencias
significativas al 10%. Concretamente, los items eliminados fueron IMAG3, IMAG5, IMAGSE,
IMAG7, IMAGS8, IMAGY9 y IMAG10 (ver Tabla 4) y se corresponden principalmente con
caracteristicas relacionadas con los servicios ofrecidos por las entidades, tales como los
intereses recibidos por los ahorros, las comisiones, la personalizacion de los servicios, el
atractivo de los productos, el grado de novedad, la facilidad de uso y la posibilidad de
realizar operaciones por teléfono. La explicacién a estos resultados esta en linea con lo
planteado por Wilkinson y Balmer (1996) quienes afirman que los consumidores perciben
que los productos y servicios ofrecidos son muy similares entre entidades.

3.2 Andlisis exploratorio

Tras realizar esta primera depuracion, se procedid a realizar un primer andlisis de la
dimensionalidad y fiabilidad de la escala. Asi, se realizaron andlisis factoriales exploratorios
con el paquete estadistico SPSS 14.0. El procedimiento de extraccion utilizado fue el de
componentes principales y rotacion varimax (Hair et al., 1998).

Los resultados arrojados por este andlisis llevaron a considerar una estructura de cinco
factores que explicaba el 69,38% de la varianza. Este analisis hizo necesaria la eliminaciéon
de los items cuya carga factorial era, o bien inferior a 0,5 en todas las dimensiones, o bien
superior a este valor en varias de ellas conjuntamente. Como consecuencia, fueron
eliminados sucesivamente los items IMAG17, IMAG24 y IMAG28 (ver Tabla 3.3) que se
refieren al compromiso con la localidad, la seguridad en las transacciones y la apariencia de
las sucursales. Los resultados del andlisis factorial fueron satisfactorios, tal y como muestran
los valores de la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba
de esfericidad de Barlett (PEB), con valores por encima del 0,9 en el primer caso, y con
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probabilidades por debajo de 0,05 en el segundo (Nurosis, 1993). Estos resultados se
muestran en la Tabla 6. En base a la composicién de las dimensiones resultantes, éstas
fueron denominadas como servicios, personal, localizacién, responsabilidad social e
impresién global.

Tabla 6
Resultados del andlisis factorial exploratorio

KMO, PEB Dimensiones Eigenvalues % Varianza % Acumulado
KMO: 0,92 Servicios 0,99 4,47 4,47
Personal 1,92 8,72 13,19
PEB: 6.353 Localizacién 1,53 6,95 20,14
Respons. social 1,20 5,46 25,60
(p < 0,000) pons
Impresion global 9,63 43,78 69,38

Finalmente, se realiz6 un andlisis de la fiabilidad inicial de las escalas. Los criterios
utilizados para ello fueron el alfa de Cronbach y la correlacion de cada item con el total de la
escala. Como se muestra en la Tabla 7, los resultados en todos los casos fueron
adecuados, con correlaciones por encima del valor de 0,5 recomendado en la literatura y
con los alfa de Cronbach para cada dimensién de la escala por encima del valor de 0,8 (Hair
et al., 1998).

3.3 Analisis confirmatorio

El siguiente paso en el proceso fue verificar la estructura dimensional de la escala resultante
del estudio exploratorio. De esta forma, se procedié a realizar analisis confirmatorios a
través del programa EQS 6.1. La estructura de cinco factores establecida en el analisis
exploratorio es estadisticamente equivalente a una estructura de orden superior, en el que
las cinco dimensiones se establecen como constructos de primer orden (Tian, Bearden y
Hunter, 2001). De esta forma, se procedié a analizar un modelo de medida con los cinco
factores correlacionados. Los resultados de este analisis llevaron a la sucesiva eliminacion
de cinco variables: IMAG4, IMAG11, IMAG12, IMAG18, IMAG25 (ver Tabla 4) debido a una
fiabilidad individual de cada item por debajo de 0,5 (Hair et al., 1998). Dichos items se
correspondian con los intereses cobrados por los préstamos, la posibilidad de realizar
operaciones online, la rapidez en las gestiones, la reputacién de la entidad y el tipo de
usuario. Tras la eliminacion de estas variables, el modelo de medida mostré unos valores de
ajuste adecuados, y tal y como se muestra en la Tabla 8, indices de ajuste como el GFI, IFI
o CFI estuvieron por encima del valor de 0,90, y el RMSEA o el SRMR por debajo del
umbral de 0,08. Todos ellos en linea con los limites cominmente aceptados en la literatura
(Hair et al., 1998).

Con objeto de confirmar finalmente esta estructura se realizO una comparativa con un
modelo rival en el que todos los items cargaban sobre un solo factor (Anderson y Gerbing,
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1988). Los resultados en este caso fueron peores que en el caso de la estructura de cinco
factores y, como se muestra en la Tabla 8, los indices de ajuste mostraron valores fuera de
los intervalos de aceptacién en todos los casos.

Tabla 7
Fiabilidad de la escala en el analisis exploratorio

. o Cargas Correlacion Alpha de

Dimension ITEM Factogr]iales ITEM-TOTAL Crgnbach

IMAG1 0,65 0,54
Servicios IMAG2 0,65 0.62 0,76

IMAG11 0,75 0,50

IMAG12 0,59 0,57

IMAG29 0,73 0,71
personal IMAG30 0,84 0,85 0,02

IMAG31 0,83 0,86

IMAG32 0,82 0,82

IMAG13 0,73 0,65
Localizacion IMAG26 0,84 0,77 0,85

IMAG27 0,82 0,71

IMAG14 0,80 0,69
Responsabilidad social IMAG15 0,80 0,69 0,85

IMAG16 0,80 0,75

IMAG4 0,53 0,36

IMAG18 0,50 0,59

IMAG19 0,75 0,71
Impresion global IMAG20 0.77 0.75 0,90

IMAG21 0,66 0,77

IMAG22 0,69 0,79

IMAG23 0,74 0,83

IMAG25 0,54 0,63

Tabla 8
Indices de ajuste del modelo de medida y del modelo rival
Estructura de un Factor Estructura de Cinco Factores

Indicadores de ajuste global
Chi square (df) 685,.37 (20) 375,93 (109)
GFlI 0,69 0,91
AGFI 0,44 0,87
AIC 717,37 463,93
ECVI 1,59 1,03
RMR 0,15 0,09
SRMR 0,09 0,05
RMSEA 0,22 0,06
Indicadores de ajuste incremental
IFI 0,79 0,96
NFI 0,79 0,94
TLI 0,68 0,93
Indicadores de ajuste de parsimonia
NNFI 0,71 0,95
Normed Chi-square 34,26 3,45
CFI 0,79 0,96
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3.4 Analisis de fiabilidad y validez final de la escala

Una vez depurada la escala a través de los analisis anteriormente explicados, se procedié a
analizar la fiabilidad y validez final de la misma?.

La fiabilidad de la escala de imagen corporativa se analiz6 a través del estudio de su
consistencia interna. En nuestro trabajo este estudio se llevo a cabo mediante el andlisis de
los indicadores alfa de Cronbach para cada una de las dimensiones de la escala, asi como
del coeficiente de fiabilidad individual de cada item, del coeficiente de fiabilidad compuesto
para cada subescala y del analisis de la varianza extraida (AVE). Los resultados de estos
analisis fueron adecuados en todos los casos. Asi, los valores del alfa de Cronbach vy el
coeficiente de fiabilidad compuesto superaron el umbral de 0,7 mientras que el andlisis de
varianza extraida arrojé valores por encima del umbral de 0,5 (Nunnally, 1978; Hair et al.,
1998).

Siguiendo la propuesta de Nunnally (1978), la validez de la escala se analizé a través de la
validez de contenido y la validez de constructo. Con respecto a la primera, este tipo de
validez permite comprobar si la escala desarrollada es consistente con el concepto tedrico al
que se refiere, y si cubre las dimensiones de estudio consideradas en la literatura (Bearden
y Netemeyer, 1999). Tal y como se ha explicado anteriormente, en el desarrollo de esta
escala se ha partido de las variables y dimensiones mas utilizadas en la literatura previa, por
lo que podemos concluir que la validez de contenido o validez aparente esta asegurada.

En relacion a la validez de constructo, ésta permite evaluar si los indicadores que componen
la escala reflejan de forma precisa el fenbmeno objeto de estudio. Tal y como sefialan
Bearden y Netemeyer (1993), este andlisis implica el estudio de la validez convergente,
discriminante, nomolégica y de grupos conocidos. La validez convergente queda
garantizada al comprobarse que los indicadores estan altamente correlacionados y poseen
cargas factoriales son significativas y superiores a 0,5 (Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y
Yi, 1988). Por su parte, la validez discriminante se corrobor6 a partir del estudio de los
intervalos de confianza de las correlaciones entre cada par de dimensiones, comprobando
gue en ellos no se incluye el valor 1 (Hair et al., 1998; del Barrio y Luque, 2000) y de la
comparacion del coeficiente AVE de cada dimensién con los coeficientes de correlacion
entre cada par de factores al cuadrado (Fornell y Larcker, 1981; Voss et al., 2003).

El estudio de la validez nomolégica se realiz6 comprobando que la escala esti
correlacionada con otros constructos relacionados. Para ello, en nuestro analisis se comparé
la escala de imagen corporativa en su totalidad, y cada una de sus dimensiones, con otros
constructos que la literatura previa ha sefialado como antecedentes o como efectos,
obteniéndose resultados satisfactorios.

Tras este proceso de depuracion y validacién, la escala de imagen corporativa quedd
conformada por los 17 indicadores que se muestran en la Tabla 9.

? Las Tablas correspondientes a los analisis de fiabilidad y validez final de la escala no se incluyen en el presente
documento por limitaciones de espacio. No obstante, estan recogidas en la memoria final.
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Tabla 9
Escala validada de imagen corporativa

Nombre Indicador
XXXXXXXX ofrece una amplia variedad de
IMAG1 L
- productos y servicios
Servicios L rvicios prestados por esta entidad son
IMAG2 os s€ P P
muy fiables
IMAG29 El aspecto del personal es adecuado
IMAG30 El personal' de ?Q(XXXXXX es, en general,
amable y simpatico
Personal .
IMAG31 El personal de XXXXXXXX es muy profesional
IMAG32 EI perspnal de esta entldad esta siempre
disponible para sus clientes
IMAG13 XXXXXXXX es una entidad muy arraigada en
esta localidad
Localizacion IMAG26 X).O.(XXXXX tiene un elevado numero de
oficinas
IMAG27 Las gf}(_:lnas estan proximas a su
domicilio/lugar de trabajo
Esta entidad dedica mucho esfuerzo a la
IMAG14 realizacion de obras sociales, benéficas y
culturales
Responsabilidad SXXXXXXX esta ienciad |
social IMAG15 : ' estd muy concienciada con e
medio ambiente
IMAG16 XXXXXXXX esta muy comprometida con la
sociedad
IMAG19 Esta entidad es muy honesta
IMAG20 XXXXXXXX siempre cumple sus promesas
Impresion global IMAG21 XXXXXXXX es u?a entidad financiera que
despierta simpatia
IMAG22 Esta entidad le causa una buena impresién
IMAG23 XXXXXXXX le transmite confianza

4. Valoracion de laimagen corporativa de entidades que operan en
Aragon

Una vez validada la escala de imagen corporativa de las entidades financieras se va a
proceder a analizar la imagen de las principales entidades que operan en Aragén. Para
estudiar la imagen corporativa de las entidades, se va a partir de los resultados obtenidos en
el proceso de validacion de la escala de imagen corporativa. En este proceso de validaciéon
se identificaron como relevantes cinco dimensiones de la imagen: servicios, personal,
localizacién, responsabilidad social e impresion global. Para valorar las percepciones sobre
cada una de estas dimensiones se ha calculado la media de los indicadores que la
constituian al finalizar el proceso de validacién. Es importante recordar que la medicion de la
imagen se ha basado en escalas tipo Likert de 7 puntos.

Ademas, para cada entidad ha construido una medida global de la imagen corporativa
siguiendo las recomendaciones de Christodoulides, de Chernatony y Furrer (2007). Estos
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autores proponen construir una medida que sea la media ponderada de cada una de las
dimensiones en la escala. Para ello, establecen construir un modelo de segundo orden en el
gque converjan las cinco dimensiones, y a partir de los resultados derivados de las relaciones
causales planteadas entre las dimensiones y el constructo de segundo orden, extraer los
pesos de cada una de las dimensiones en la escala final. De esta forma, se construy6 el
modelo de segundo orden, y los parametros de cada una de las dimensiones fueron de 0,67
para el caso de los servicios ofrecidos, 0,61 para el personal, 0,60 para la localizacién, 0,72
para la responsabilidad social corporativa y 0,89 para la impresién global. Pasando estas
cifras a porcentajes sobre el total de la escala, podemos decir que los pesos para cada uno
de los factores fueron de 0,19, 0,18, 0,17, 0,21 y 0,25 respectivamente. Con todo ello, se
construy6 la medida global de imagen corporativa que era la media ponderada de cada una
de las dimensiones.

4.1 Comparacion global de laimagen corporativa entre entidades

En este apartado se presenta una comparativa de las percepciones que generan las
distintas entidades analizadas. En primer lugar se comparara la valoracion obtenida en
imagen corporativa y posteriormente se profundizara en cada una de sus dimensiones. Asi,
en el Grafico 5.1 se muestra la puntuacion obtenida por las distintas entidades en imagen
corporativa. A nivel global, todas las entidades estan bien consideradas, obteniendo una
valoracién global superior al punto medio de la escala. También puede observarse en dicho
Grafico que las percepciones de lbercaja y Caja Inmaculada son superiores a las del resto
de entidades. Mediante un analisis de la varianza se ha comprobado que existen diferencias
significativas y, realizando comparaciones por pares (Tabla 11), se constata que las
percepciones de Caja Inmaculada e Ibercaja son similares y significativamente superiores a
las del resto de entidades. Por su parte, a nivel global, no se detectan diferencias en la
percepcion de BBVA, La Caixa y Santander.

Grafico 1
Valoracion de laimagen corporativa

Mediai '
Santanderi '
BBVA | l
La Caixai l
CAIi l
Ibercajai '
4 42 44 45 48 5 52 54
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Para comprender mejor el origen de estas diferencias, a continuacion se compararan las
cinco entidades en cada una de las dimensiones que conforman la imagen corporativa. En la
Tabla 11 se muestran las puntuaciones medias obtenidas por cada una de las entidades. En
las cinco dimensiones se han detectado diferencias significativas. Graficamente se perciben
mejor las diferencias en las valoraciones acerca de las entidades consideradas (Gréfico 2).

Tabla 10
Valoracion de laimagen corporativa. Diferencias entre entidades
BBVA CAI Ibercaja La Caixa Santander

Valoracion media 4,49 5,28 5,36 4,6 4,49
BBVA -- rork rkk n.s. n.s.
CAl - . n.s. *kk *okk
Ibercaja - - - ik ok
La Caixa - - - - n.s.
Santander - - - - --

Nota: *** significativas al 99%; n.s. no significativas

Grafico 2
Imagen corporativa de las entidades financieras

7 -
6
5 i A
4
3 ‘ ‘ ‘
Servicios Personal Localizacion  Responsabilidad Impresion global
Social
—é— BBVA CAl —aA— Ibercaja La Caixa -——@— Santander
Tabla 11

Imagen corporativa de las entidades financieras. Diferencias entre entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander Media Sig.
Servicios 4,83 5,10 5,18 4,78 4,59 4,90 ok
Personal 4,97 5,46 5,31 5,07 5,04 5,17 ok
Localizacion 4,48 5,97 6,33 4,25 4,37 5,09 bl
Respons. Social 3,81 5,07 5,20 4,47 4,02 4,52 *kk
Impresion global 4,47 4,97 5,01 4,47 4,49 4,69 ok

Nota: *** significativas al 99%
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La dimension “servicios” hace referencia a los servicios prestados por las entidades e
incluye aspectos como la variedad de servicios y la fiabilidad de los mismos. En el Grafico 3
podemos observar las puntuaciones medias obtenidas por las distintas entidades en relacion
a esta dimension, asi como la valoracion media de todas las entidades. A partir de los datos
recogidos en dicho Grafico, se observa que los encuestados consideran que las entidades
tienen una amplia variedad de servicios y que éstos son fiables. La media global es de 4,9 y
todas las entidades han obtenido una puntuacion media en esta dimension superior a 4,5.

Grafico 3
Valoracion de la dimension servicios

viedia |
Santander l
La Caixa l
BBVA '
CAl '
lbercaja l
1 2 3 4 5 6 7
Tabla 12
Valoracion de la dimensidn servicios. Diferencias entre entidades
BBVA CAI Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 4,83 51 5,18 4,78 4,59
BBVA -- n.s. *x n.s. n.s.
CAI _— _— n.s. *% *kk
Ibercaja - - - ok ok
La Caixa -- -- -- - n.s.
Santander - - - - --

Nota: *** significativas al 99%; ** significativa al 95%; n.s. no significativas

Pese a que las diferencias en la valoracion de los servicios ofrecidos por las distintas
entidades no son muy grandes, se ha realizado un analisis de la varianza para comprobar si
éstas son estadisticamente significativas. Los resultados del analisis de la varianza indican
que existen diferencias significativas respecto a la dimensién servicios y mediante
comparaciones entre entidades, se detectan algunas diferencias significativas (Tabla 12).

De esta forma, los servicios ofrecidos por Ibercaja son los mejor valorados (5,18) v,
estadisticamente, son mejor percibidos que los ofrecidos por Santander (4,59), La Caixa
(4,78) y BBVA (4,83). Sin embargo, las diferencias en la valoracién de los servicios de la CAl
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(5,10) e Ibercaja no son significativas. A su vez, los servicios de la CAl son mejor valorados
que los ofertados por Santander y La Caixa. La valoracion mas baja en esta dimension
corresponde al banco Santander, aunque no difiere estadisticamente de la obtenida por La
Caixa.

La dimension “personal” comprende diversos aspectos relacionados con los trabajadores de
la entidad como por ejemplo su apariencia, profesionalidad, atencién y disponibilidad. A nivel
general, los consumidores valoran positivamente al personal de todas las entidades puesto
que todas ellas tienen una puntuacion cercana o superior a 5 (Grafico 4). Al igual que
sucedia con la percepcion de los servicios, en el caso del personal todas las entidades
muestran una puntuacion cercana a la valoracion media de la muestra (5,17).

Grafico 4
Valoracion de la dimensién personal

vedia | )
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La Caixai | l
Ibercajai | ]
CAIi I )
1 2 3 4 5 6 7

No obstante, el analisis de la varianza de esta dimensién permite detectar diferencias
significativas entre las valoraciones de las entidades. Los casos en que estas diferencias
son significativas se especifican en la Tabla 13. Asi, respecto al personal, la CAIl es la
entidad mejor valorada por los encuestados (5,46), siendo esta valoracion significativamente
superior a la de BBVA (4,97), Santander (5,04) y La Caixa (5,07). La pequefia diferencia
entre Ibercaja (5,31) y Caja Inmaculada (5,46) no es estadisticamente significativa. Por su
parte, Ibercaja es mejor percibida que BBVA, Santander y La Caixa.
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Tabla 13
Valoracion de la dimensién personal. Diferencias entre entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 4,97 5,46 5,31 5,07 5,04
BBVA -- wrx ** n.s. n.s.
CAlI - - n.s. ok dekk
Ibercaja - - - *x *k
La Caixa - - - - n.s.
Santander -- -- -- - -

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; n.s. no significativas

Con respecto a la dimensién “localizacion”, las diferencias entre las entidades son mas
destacables (Grafico 5). Esta dimensidn considera cuestiones como el arraigo de la entidad
en la localidad, numero de oficinas y cercania de las mismas. La valoracion media de
localizacién es de 5,09, pero las cajas aragonesas obtienen una puntuacion muy superior a
esa cuantia, y las cajas y bancos con otro origen una puntuacién notablemente inferior. No

obstante, en cualquiera de los casos, la valoracion de todas las entidades supera el punto
medio de la escala.

Gréafico 5
Valoracion de la dimensiéon localizacion

vedia | [T
La Caixa | | P
Santander | | |
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lbercaja | .
1 2 3 4 5 6 7
Tabla 14
Valoracion de la dimensidn localizacion. Diferencias entre entidades
BBVA CAI Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 4,48 5,97 6,33 4,25 4,37
BBVA - ok Fhk n.s. n.s.
CAl - - kK *kk *hk
Ibercaja -- -- -- e whk
La Caixa - - -- -- n.s.
Santander - - - - -

Nota: *** significativas al 99%; n.s. no significativas
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Realizando un andlisis de la varianza se han detectado diferencias significativas entre las
entidades respecto a la dimension localizacién. Los contrastes entre entidades, que se
recogen en la Tabla 14, muestran como la percepcion de Ibercaja es significativamente
superior al del resto de entidades. Por su parte, Caja Inmaculada es mejor valorada que
BBVA, Santander y La Caixa. Ademas, las diferencias entre BBVA, La Caixa y Santander no
son estadisticamente significativas.

Los resultados obtenidos en esta dimensidn localizacion tienen bastante sentido. Es légico
gue los encuestados consideren que las cajas aragonesas tengan mas arraigo en la
Comunidad. Por otra parte, el nUmero de oficinas que tiene lbercaja en las capitales
aragonesas es sustancialmente mayor que el de la CAIl (212 y 65, respectivamente), y la
presencia del resto de entidades en las ciudades analizadas no difiere en exceso (BBVA
tiene operativas 67 oficinas, La Caixa 55 y Santander 48).

En relacién a la dimensién “responsabilidad social”, las puntuaciones medias obtenidas por
las cinco entidades se muestran en el Grafico 6. A partir de esta informacion, podrian
distinguirse tres grupos de entidades. En primer lugar se situarian Ibercaja y Caja
Inmaculada con una puntuacion superior a 5. En segundo término se encontraria La Caixa
que obtiene una valoraciéon de 4,47, valor muy proximo a la media de la dimensidn. Por
altimo, los dos bancos tendrian una valoracion inferior. Santander se situaria en el punto
medio de la escala (4,02) y el BBVA por debajo de ese nivel (3,81). Mediante un analisis de
la varianza se ha constatado que las diferencias comentadas son significativas y los
resultados de los contrastes se recogen en la Tabla 15. Asi, se puede concluir que la
percepcion de la dimension responsabilidad social es similar entre Ibercaja y CAIl. Los
encuestados consideran que estas entidades dedican mas esfuerzo a realizar obras
sociales, culturales y benéficas y estdn mas comprometidas con la sociedad y mas
concienciadas con el medio ambiente que el resto de entidades contempladas en la
investigacion.

Gréfico 6
Valoracion de la dimensién responsabilidad social
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Tabla 15
Valoracion de la dimensién responsabilidad social. Diferencias entre entidades.

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 3,81 5,07 5,2 4,47 4,02
BBVA - - - ok n.s.
CAI - - n.s. *okk *kk
Ibercaja - - - ok -
La Caixa - - - - ok
Santander - -- - - -

Nota: *** significativas al 99%; n.s. no significativas

La dltima dimension, “impresién global”, también presenta diferencias entre las entidades, tal
y como muestra el Grafico 7. Esta dimensién comprende aspectos como la confianza o
simpatia que despierta la entidad, su honestidad o la percepcién del cumplimiento de sus
promesas. Los datos del Grafico permiten comprobar como lbercaja y Caja Inmaculada
tienen una mayor puntuacién media en la dimension (5,01 y 4,97 respectivamente). El resto
de entidades obtendria valoraciones muy similares y cercanas a 4,5. En la Tabla 16 se
incluyen los resultados de las pruebas estadisticas que lo corroboran.

Gréfico 7
Valoracion de la dimension impresion global
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Tabla 16

Valoracion de la dimensién impresion global. Diferencias entre entidades

BBVA CAI Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 4,47 4,97 5,01 4,47 4,49
BBVA -- rokk rkk n.s. n.s.
CAlI - - n.s. Fkk Fokek
Ibercaja - - - *kk *kk
La Caixa - -- -- -- n.s.
Santander - - - - -

Nota: *** significativas al 99%; n.s. no significativas
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Las percepciones de las entidades financieras pueden diferir en funcion de la experiencia
que tenga el individuo con la entidad. Por esta razén, al comparar las diferentes entidades
también es interesante prestar atencién a la relacién y experiencia con ellas. Asi, en el
Grafico 8, se muestra la valoracién global de la imagen corporativa de cada entidad, en
funcion de clientes y no clientes. En primer lugar cabe destacar que las percepciones de los
clientes son superiores a las de los no clientes en todos los casos. También puede
observarse en este Grafico, tanto en el grupo de clientes como en el de no clientes, que las
percepciones difieren entre entidades. A continuacion se van a realizar una serie de analisis
estadisticos que permitiran explicar estas diferencias.

Grafico 8

Valoraciones de la imagen corporativa de las entidades realizadas por los clientes y por los no
clientes
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4.1.1 Comparacion global de la imagen corporativa entre entidades segun los clientes

Respecto al grupo de clientes, en primer lugar se compararan las percepciones globales de
las entidades y posteriormente las diferentes dimensiones de la imagen corporativa. Asi,
atendiendo a la medicion global de la imagen corporativa, las valoraciones de los clientes
difieren entre entidades. Puede comprobarse en el Gréfico 9y en la Tabla 17, como Ibercaja
recibe la mayor valoracion (5,43), seguida de Caja Inmaculada (5,40). Los andlisis
estadisticos muestran como no existen diferencias significativas en las valoraciones de
estas entidades por parte de sus clientes. Ademas, las percepciones de estas dos cajas de
ahorros son significativamente superiores a las del resto de entidades, que no difieren entre

s

Sl.

Para comprender mejor el origen de las diferencias comentadas, en el Gréafico 10 se detallan
las puntuaciones medias otorgadas por los encuestados que son clientes de la entidad que
han tenido que valorar. En la Tabla 18 se incluyen, ademéas de los valores medios, los
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resultados de los analisis de la varianza que permiten contrastar estadisticamente si existen
diferencias significativas entre las entidades.

Grafico 9
Valoracion global de laimagen corporativa realizada por los clientes
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Tabla 17
Valoracion de la imagen corporativa realizada por los clientes. Clientes entre entidades
BBVA CAI Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 4,85 54 5,43 4,79 4.85
BBVA -- rorx b n.s. n.s.
CAl - - n.s. ke *okk
Ibercaja - - - ik ok
La Caica - - - - n.s.
Santander - - - - -

Nota: *** significativas al 99%; n.s. no significativas

Grafico 10
Valoraciones de las entidades realizadas por los clientes
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Tabla 18
Imagen corporativa de las entidades financieras segun los clientes diferencias entre entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander Media Sig.
Servicios 5,04 5,27 5,39 5,13 5,01 5,20 n.s.
Personal 5,33 5,67 5,41 5,45 5,49 5,49 n.s.
Localizacion 5,15 6,09 6,37 4,13 4,73 5,48 ok
Respons. social 3,84 5,10 5,18 4,63 4,26 4,72 ki
Impresion global 4,75 5,10 5,06 4,74 4,86 4,94 n.s.

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; n.s. no significativas

La dimension servicios de las distintas entidades alcanza puntuaciones medias muy
similares por parte de los clientes. Estas diferencias no son estadisticamente significativas y
podemos decir que los clientes perciben de forma muy similar a las entidades contempladas
en el estudio (Tabla 18).

Respecto a la dimensién personal, las cinco entidades analizadas en el trabajo son
percibidas de forma muy parecida por los clientes. Asi, no se han detectado diferencias
significativas y las valoraciones obtenidas superan en todos los casos la puntuacién de 5,3.

La localizacion es uno de los aspectos en los que difiere la percepcion de los clientes de las
entidades. El andlisis de la varianza realizado con esta dimension muestra que existen
diferencias significativas (Tabla 18). De hecho el rango de valores en que se mueven las
valoraciones medias tiene una amplitud de 2,2 puntos. Con la finalidad de identificar
claramente las diferencias, se han realizado contrastes entre entidades, cuyos resultados se
muestran en la Tabla 19. En primer lugar, hay que destacar que las diferencias entre
Ibercaja (6,37) y CAIl (6,09), las dos entidades con mayor puntuacion, no son
estadisticamente significativas. A pesar de que lbercaja dispone de un nimero de oficinas
sustancialmente superior a la CAl, este hecho no parece generar diferencias en las
percepciones de sus clientes. Ademas, Ibercaja y CAl son mejor consideradas en la
dimensién localizacion que el resto de entidades del estudio.

Por otra parte, las percepciones entre BBVA (5,15) y Santander (4,73) tampoco son
significativamente distintas. Sin embargo, si que son superiores a las de La Caixa. Esta
entidad es la peor considerada en la dimension localizacion, obteniendo una puntuacion
préxima al punto medio de la escala, 4,13.

La otra dimensién donde se han detectado diferencias significativas entre las entidades es
responsabilidad social (Tabla 20). Las percepciones de los clientes acerca de la implicacion
y el esfuerzo de las entidades en cuestiones de responsabilidad social son
significativamente mayores en las cajas de ahorros que en los bancos. Las entidades mejor
valoradas son lbercaja (5,18) y Caja Inmaculada (5,10), sin que existan diferencias
estadisticamente significativas entre ellas. En un segundo término se situaria La Caixa
(4,63), que es mejor percibida que Santander (4,26) y BBVA (3,84). La entidad peor
valorada seria el BBVA cuyos clientes no se muestran de acuerdo con las afirmaciones
planteadas para valorar esta dimension.
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Tabla 19
Valoracion de la dimensién localizacién realizada por los clientes. Diferencias entre entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 5,15 6,09 6,37 4,13 4,73
BBVA . Hokk Fokk Fekk *x
CAl - - n.s. Hkk Hkk
Ibercaja - - - ok ok
La Caixa - - - - *x
Santander - - - - -

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; n.s. no significativas

Tabla 20
Valoracion de la dimensidn responsabilidad social realizada por los clientes. Diferencias entre
entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 3,84 51 5,18 4,63 4,26
BBVA _— *kk *kk *% n.s.
CAl - - n.s. *k Sokk
Ibercaja - - - ok ok
La Caixa - - - - *
Santander - - - - -

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; * significativa al 90%; n.s. no significativas

En la dltima dimensién de la escala, impresion global, las valoraciones de los clientes de las
distintas entidades varian ligeramente, pero no existen diferencias estadisticamente
significativas. Ademas, en todos los casos las valoraciones medias obtenidas son préximas
al valor 5 de la escala.

4.1.2 Comparacion de la valoracién de la imagen corporativa entre entidades realizada por
no clientes

En este punto se van a comparar las percepciones que tienen de las distintas entidades
financieras contempladas en la investigacion las personas que no tienen ninguna
experiencia con ellas. De forma similar al apartado anterior, se comenzara comparando la
valoracién global de imagen corporativa, para posteriormente estudiar las diferentes
dimensiones que la conforman.

En la Tabla 20 y en el Gréfico 11 se resumen estas valoraciones. Al igual que sucedia con el
grupo de clientes, las cajas aragonesas son las entidades que obtienen una puntuacién
significativamente superior al resto de entidades y, ademas, la diferencia entre Ibercaja y
CAI no es significativa. La entidad que, a nivel global, es peor percibida por los no clientes
es Santander con una puntuacién cercana al punto medio de la escala, 4,13.
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Gréfico 11
Valoracion global de laimagen corporativa realizada por los no clientes
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Tabla 21
Valoracion de la imagen corporativa realizada por los no clientes diferencias entre entidades
BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracién media 4,3 4,93 5,16 4,41 4,13
BBVA - rorx roxk n.s. n.s.
CAl - - n.s. Tk *kk
Ibercaja - - - ek ok
La Caixa - - - - *
Santander - - - - -

Nota: *** significativas al 99%; * significativas al 90%; n.s. no significativas

Gréfico 12
Valoraciones de las entidades realizadas por los no clientes
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Centrandonos en las distintas dimensiones de la imagen corporativa, el Grafico 12 permite
detectar diferencias entre entidades. Al igual que sucedia con la valoracion global de la
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muestra y con el grupo de clientes, las mayores diferencias se producen en las dimensiones
localizacién y responsabilidad social. En la Tabla 22 se proporcionan los valores medios de
cada entidad asi como los resultados de los analisis de la varianza que permiten contrastar
estadisticamente si las diferencias son significativas.

Tabla 22
Imagen corporativa de las entidades financieras segun los no clientes. Diferencias entre
entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander Media Sig
Servicios 4,69 4,65 4,6 4,48 4,19 4,5 *
Personal 4,73 4,91 5,03 4,74 4,6 4,76 n.s.
Localizacion 4,03 5,65 6,21 4,36 4,02 4,59 el
Respons. Social 3,79 5,01 5,24 4,33 3,78 4,25 ok
Impresion global 4,29 4,6 4,88 4,24 4,12 4,35 ki

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; * significativa al 90%; n.s. no significativas

Respecto a la dimension servicios, la entidad mejor valorada por los no clientes es BBVA
(4,69). No obstante, en los contrastes de medias realizados, las Unicas diferencias
significativas se dan con el banco Santander (4,19). Ademas, este banco es peor percibido
por los no clientes que el resto de entidades (Tabla 23).

Tabla 23
Valoracion de la dimensién servicios realizada por los no clientes. Diferencias entre entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 4,69 4,65 4,6 4,48 4,19
BBVA - n.s. n.s. n.s. **
CAl -- -- n.s. n.s. **
Ibercaja -- -- -- n.s. *x
La Caixa - -- -- -- n.s.
Santander - - - - -

Nota: ** significativas al 95%; n.s. no significativas

En la dimensién personal es donde se producen las menores discrepancias entre las
diferentes entidades analizadas. Los resultados del analisis de la varianza permiten concluir
gue las diferencias entre las cinco entidades no son estadisticamente significativas. De esta
forma, para los no clientes, todas las entidades son parecidas respecto a esta dimension.

En relacion a la localizacién, las diferencias entre entidades son mas notables, como
demuestra el resultado del andlisis de la varianza (Tabla 24). Ibercaja es la entidad que
mayor puntuacion ha recibido por los no clientes (6,21), siendo significativamente mejor
valorada que el resto de entidades. En segundo lugar se situaria Caja Inmaculada (5,65)
que ha recibido una puntuacion estadisticamente superior a las otras tres entidades.
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Tabla 24

Valoracion de la dimensidon localizacién realizada por los no clientes. Diferencias entre
entidades
BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander

Valoracion media 4,03 5,65 6,21 4,36 4,02

BBVA -- rrx ol n.s. n.s.

CAl -- - *% *kk Fkk

Ibercaja - - - ok ek

La Caixa - - - - n.s.

Santander - - - - --

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; n.s. no significativas

La dimension responsabilidad social también presenta diferencias entre entidades respecto
a la valoracion realizada por los no clientes. Asi, Ibercaja y CAl son las entidades que mayor
puntuacion han obtenido en esta dimensién, sin que existan diferencias significativas entre
ellas (Tabla 25). Por otro lado, los no clientes no consideran que BBVA y Santander
dediquen un gran esfuerzo a la realizacién de actividades de responsabilidad social. En
ambos casos, la puntuacién obtenida es inferior al punto medio de la escala. Las
percepciones de La Caixa, se sitlan en un punto intermedio, siendo menos valoradas que
las de Ibercaja y Caja Inmaculada y mejor valoradas que BBVA y Santander.

Tabla 25

Valoracion de la dimension responsabilidad social realizada por los no clientes. Diferencias
entre entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 3,79 5,01 5,24 4,33 3,78
BBVA - Kk Kk *hk n.s.
CAI - - n.s. *kk *kk
Ibercaja - - - okk *okk
La Caixa - - - - -
Santander - -- - - -

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; n.s. no significativas

Respecto a la dimensién impresion global, a diferencia de lo que sucedia con los clientes,
los no clientes si que perciben diferencias entre las distintas entidades (Tabla 26). La
entidad que ha obtenido la mayor puntuacion en esta dimension es Ibercaja (4,88). Las
pruebas entre entidades muestran como esta entidad es mejor valorada que Santander
(4,12), La Caixa (4,24) y BBVA (4,29). Sin embargo, las diferencias entre Ibercaja y la CAl
(4,60) no son significativas. Por su parte, Caja Inmaculada es significativamente mejor
valorada que Santander. En el resto de andlisis entre entidades no se han encontrado mas
diferencias estadisticamente significativas.
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Tabla 26
Valoracion de la dimensidn impresién global realizada por los no clientes. Diferencias entre
entidades

BBVA CAl Ibercaja La Caixa Santander
Valoracion media 4,29 4,6 4,88 4,24 4,12
BBVA - n.s. il n.s. n.s.
CAl -- -- n.s. n.s. *
Ibercaja - - - ok ok
La Caixa - - - - n.s.
Santander - - - - -

Nota: *** significativas al 99%; ** significativas al 95%; n.s. no significativas

4.2 Valoracioén en funcion del origen de la entidad: entidades aragonesas vs entidades
no aragonesas

Una vez analizadas las percepciones que tienen los encuestados respecto a las distintas
entidades, en este punto se compararan las valoraciones recibidas por las entidades de
origen aragonés con las obtenidas por las entidades provenientes de otras comunidades. Si
tenemos en cuenta los resultados comentados hasta ahora, la percepcion de las cajas
aragonesas sera mejor que las del resto de entidades puesto que Caja Inmaculada e
Ibercaja han logrado mayores puntuaciones en todos los aspectos valorados. En el Grafico
13 estan representadas las valoraciones medias de la imagen corporativa. Las entidades
aragonesas tienen una puntuacion media 0,8 puntos superior a las entidades no
aragonesas, siendo estas diferencias estadisticamente significativas.

Grafico 13
Valoracion global de imagen corporativa de entidades aragonesas y no aragonesas
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Analizando las distintas dimensiones de la imagen corporativa, Gréafico 14, se perciben
diferencias entre la percepcion de las entidades aragonesas y las no aragonesas. Mediante
un analisis de la varianza, Tabla 27, se ha comprobado que todas las diferencias son
significativas y, por tanto, las percepciones de las cajas aragonesas son mejores que las del
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resto de entidades. Los aspectos en los que se producen mayores diferencias son
localizacién y responsabilidad social.

Gréfico 14
Valoraciones de las entidades aragonesas y entidades no aragonesas
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Tabla 27

Valoracion de la imagen corporativa de las entidades aragonesas vs. entidades no aragonesas

Entidades aragonesas  Entidades no aragonesas Sig. Media
Servicios 514 4,73 ok 4,90
Personal 5,39 5,03 ok 5,17
Localizacion 6,15 4,37 ik 5,09
Responsabilidad social 514 4,10 Fkk 4,52
Impresion global 4,99 4,48 ok 4,69

Nota: *** significativas al 99%

Respecto a la localizacion, este resultado es ldgico teniendo en cuenta los aspectos
valorados en esta dimension: arraigo de la entidad en la localidad, numero de oficinas y
cercania de las mismas.

En relacion a la responsabilidad social, en media las cajas aragonesas han logrado una
puntuacion de 5,14 frente a 4,10 del resto de entidades. Este resultado también tiene
sentido si se considera que las cajas de ahorros tradicionalmente han tenido mas proyeccion
social que los bancos y ademas, que gran parte de las actividades desarrolladas por Caja
Inmaculada e Ibercaja revierten sobre la Comunidad de Aragdn y, en consecuencia, Su
grado de conocimiento de las mismas sera mayor.
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4.3 Valoracion en funcién del tipo de entidad: cajas de ahorros vs bancos

En este apartado se van a comparar las puntuaciones medias recibidas por las cajas de
ahorros con las de los bancos, para estudiar si la percepciéon global de la imagen
corporativa, asi como las percepciones de las distintas dimensiones que la conforman
difieren segun el tipo de entidad (Grafico 15). Asi, las cajas de ahorros obtienen una
valoracion estadisticamente superior a los bancos en imagen corporativa

Grafico 15
Valoracion global de imagen corporativa de cajas de ahorros y bancos
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Gréfico 16
Valoraciones de las cajas de ahorros vs bancos
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En el Grafico 16 estan representadas las valoraciones medias obtenidas por cada tipo de
entidad. Las diferencias se han contrastado estadisticamente y se puede concluir que
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existen diferencias en todas las dimensiones contempladas y también en la valoracion global
de la imagen corporativa (Tabla 28). No obstante, hay que ser cautelosos en la
interpretacion de estos resultados puesto que la percepcion de las cajas de ahorros puede
estar supeditada a cémo son percibidas Caja Inmaculada e Ibercaja.

Tabla 28
Valoracion de la imagen corporativa de las cajas de ahorros vs los bancos

Cajas de Ahorros Bancos Sig. Media
Servicios 5,03 4,71 ok 4,90
Personal 5,28 5,01 ek 5,17
Localizacién 5,54 4,42 okk 5,09
Responsabilidad social 4,92 3,92 ookl 4,52
Impresion global 4,82 4,48 ok 4,69

Nota: *** significativas al 99%

5. Conclusiones

El objetivo de la investigacién ha sido analizar la imagen de las principales entidades
financieras que operan en Aragon. Para alcanzar este objetivo, y teniendo en cuenta los
cambios que se han producido en este sector en las Ultimas décadas, se ha considerado
necesario disefiar una escala que permita medir este constructo. Asi, a la metodologia
seguida en el proyecto ha sido la recomendada para el desarrollo y validacién de escalas de
medicion.

Siguiendo estas recomendaciones se ha realizado una profunda revision de la bibliografia
sobre imagen corporativa. La literatura sobre la materia es extensa y, en general, se
defiende la multidimensionalidad del constructo. Sin embargo, no existe un consenso sobre
cuales son sus dimensiones. A partir de los resultados de la revision bibliografica y de un
pretest consistente en un cuestionario, se identificaron los principales componentes de la
imagen corporativa, y se disefiaron la escala y el cuestionario que permitirian alcanzar los
objetivos del proyecto. Ademas, tras el analisis del sector financiero en Aragon se
seleccionaron cinco entidades para realizar el estudio: BBVA, Caja Inmaculada, Ibercaja, La
Caixa y Santander.

El trabajo de campo de la investigacion ha consistido en una encuesta realizada mediante
entrevistas personales a una muestra de 450 individuos con cierta experiencia con las
entidades financieras y que residian en las ciudades de Huesca, Teruel y Zaragoza. Para
garantizar la representatividad de la muestra estudiada, la seleccién de los encuestados se
ha realizado mediante un muestreo por cuotas donde se han controlado el sexo, la edad y la
zona de residencia. Cada encuestado fue preguntado exclusivamente acerca de una
entidad.
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Una vez aplicadas las encuestas, la siguiente fase de la investigacion fue depurar y validar
la escala de imagen corporativa. Para ello se realizaron una serie de analisis factoriales
exploratorios y confirmatorios que permitieron garantizar la adecuacion de la escala para la
medicion de la imagen corporativa de las entidades financieras. Finalmente, la escala
validada se utiliz6 para analizar las percepciones de los consumidores acerca de las cinco
entidades seleccionadas.

De acuerdo a los resultados del trabajo, la imagen corporativa de las entidades financieras
esta constituida por cinco dimensiones distintas: servicios, personal, localizacion,
responsabilidad social e impresion global. La dimensién servicios hace referencia a la
variedad de servicios ofrecidos por la entidad y la fiabilidad de los mismos. La dimension
personal recoge cuestiones como la apariencia, amabilidad, disponibilidad y profesionalidad
de los trabajadores de la entidad. En la dimension localizacion se valora el numero de
oficinas, la accesibilidad a las mismas y el grado de arraigo con la localidad. La dimension
responsabilidad social hace referencia al compromiso de la entidad con la sociedad, su
concienciacién con el medio ambiente y la implicacion de la entidad en la realizacion de
obras sociales, benéficas y -culturales. Por dltimo, la impresion global recoge las
percepciones del mercado acerca de cuestiones como la honestidad de la entidad, el grado
de cumplimiento de sus promesas, la simpatia que transmite o la confianza que despierta.

En el proceso de validacién de la escala, ademas de identificar las dimensiones que la
conforman, se ha constatado que no todas ellas tienen la misma importancia en la formacién
de las percepciones de los consumidores acerca de la entidad. Mediante un modelo de
segundo orden se ha comprobado que, si bien todas las dimensiones son relevantes, la
importancia relativa de las diferentes dimensiones sobre la imagen corporativa es distinta.
En términos porcentuales el peso de cada una de las dimensiones sobre la imagen
corporativa es la siguiente: servicios, 19%; personal, 18%; localizacion, 17%;
responsabilidad social, 21%; e impresion global, 25%. De esta forma, los aspectos mas
decisivos en la percepcion de la entidad estarian relacionados con la impresion global y la
responsabilidad social. La dimension localizacién seria la que tiene una menor importancia
relativa, aunque su peso es proximo al de personal y servicios.

Tras validar la escala se calcularon cinco variables —una por cada dimension— para las
distintas entidades analizadas en el estudio. Asi, a partir de los indicadores que forman parte
de cada dimensién de la escala validada se ha calculado una media que refleja las
percepciones de los encuestados respecto a esa dimension. Ademas, para facilitar la
comparacion entre entidades, se creé una variable que denominamos “imagen corporativa” y
que reflejaba la percepcion global de la entidad. Esta variable se calculé como una media
ponderada de las dimensiones, a partir de los resultados del andlisis factorial confirmatorio
de segundo orden antes comentado.

Del analisis comparativo entre entidades se pueden extraer algunas conclusiones:
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- A nivel global, las entidades mejor valoradas son Ibercaja y Caja Inmaculada con
unas puntuaciones de 5,36 y 5,28, sin que existan diferencias significativas entre
ellas, pero si con respecto al resto de entidades analizadas. Estas ultimas obtienen
puntuaciones muy similares en imagen corporativa, cercanas al 4,5.

- Al comparar la valoraciéon recibida por las distintas entidades en las cinco
dimensiones que conforman la imagen corporativa, se comprueba que en todos los
casos existen diferencias estadisticamente significativas. No obstante, las
diferencias mayores se producen en localizacién y responsabilidad social.

- Respecto a la dimension localizacion, se observan importantes diferencias entre
entidades. Teniendo en cuenta el significado de esta dimension, es légico que
Ibercaja y CAIl sean mejor valoradas que el resto de entidades, ya que tienen un
mayor arraigo local y un mayor niumero de oficinas. Las valoraciones entre BBVA,
La Caixa y Santander no difieren entre si. Posiblemente el arraigo de la entidad
con la localidad, mas que el numero de oficinas o la cercania de las mismas, es lo
gue diferencia unas entidades de otras.

- Al valorar los resultados de la dimensidon responsabilidad social se distinguen tres
grupos de entidades. En un primer grupo, Ibercaja y Caja Inmaculada obtienen las
mayores valoraciones, con puntuaciones ligeramente superiores a 5, pero
estadisticamente similares entre si. En un segundo grupo, se situaria La Caixa,
con una puntuacién cercana al 4,5. Finalmente, un tercer grupo englobaria a
Santander y BBVA con unas puntuaciones de 4,02 y 3,85 respectivamente.

- Por ultimo, respecto a la impresién global se observa que las percepciones de
Ibercaja y Caja Inmaculada son similares entre si y préximas a 5. Estas entidades
son mejor percibidas que el resto. Santander, BBVA y La Caixa tampoco difieren
entre si.

Al comparar las opiniones de los clientes y no clientes de las entidades, se ha comprobado
gue, en lineas generales, las percepciones de los clientes son mejores que las de los no
clientes. Asi, la experiencia se convierte en una variable decisiva en la formacién de las
percepciones de los clientes.

Por otro lado, contrastando las valoraciones realizadas por los clientes de las distintas
entidades, las diferencias entre entidades se reducen. En los clientes, sélo se encuentran
diferencias significativas en las dimensiones localizacion y responsabilidad. De nuevo
Ibercaja y Caja Inmaculada son mejor percibidas que el resto de entidades y no existen
diferencias entre ellas.
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Teniendo en cuenta los resultados anteriores, se pueden llegar a una serie de conclusiones
acerca de la imagen corporativa de las cajas aragonesas en comparacion con el resto de
entidades. Ibercaja y CAl han obtenido las mejores puntuaciones en todas las dimensiones
analizadas y también en la valoracién global de imagen corporativa. Las dimensiones donde
las diferencias son mayores entre las entidades aragonesas y las no aragonesas son
localizacion y responsabilidad social. Estos resultados tienen légica, puesto que la presencia
y el arraigo en nuestra comunidad son mayores en las cajas aragonesas. Por otro lado, la
responsabilidad social de Caja Inmaculada e Ibercaja revierte en mayor medida en Aragén
que las acciones desarrolladas por el resto de entidades.

En la investigacion también se han realizado comparaciones entre las percepciones de los
bancos y las percepciones de las cajas de ahorros. A nivel global y en las diferentes
dimensiones de la imagen corporativa, las cajas de ahorros obtenian mejores puntuaciones
gue los bancos. No obstante, hay que ser muy cauto en la interpretacién de los resultados,
puesto que estas valoraciones pueden deberse mas a las percepciones de las cajas
aragonesas que a las diferencias con los bancos.

El trabajo realizado presenta importantes implicaciones para las entidades financieras
aragonesas y las de otros ambitos geograficos. En un contexto altamente dinamico, es
necesario conocer cual es la posicidbn competitiva en el mercado y disponer de instrumentos
gque cuantifiquen adecuadamente dicha posicién. En este sentido, la imagen corporativa es
un constructo que permite comprender las diferencias que los consumidores perciben entre
entidades y, por tanto, determinan las preferencias hacia una u otra institucién financiera.

La naturaleza multidimensional de la imagen corporativa obliga a las entidades financieras a
tener en cuenta la existencia de cinco factores diferenciados -servicios, personal,
localizacion, responsabilidad social e impresion global- que conforman las percepciones de
los individuos. De acuerdo con los resultados obtenidos, los consumidores aragoneses
creen que los servicios ofrecidos por las distintas entidades financieras son muy similares
entre si. Tampoco se han encontrado diferencias notables en las dimensiones de personal e
impresion global, lo que sugiere posibles areas donde las empresas pueden distanciarse de
los competidores. Con relacion a las dimensiones de responsabilidad social y localizacion,
los consumidores si perciben diferencias a favor de las cajas de ahorros, en general, y de
las aragonesas en particular. No obstante, uno de los items valorados de responsabilidad
social, el compromiso medioambiental, obtuvo una valoracién inferior a la media en todas las
entidades. Por tanto, los consumidores creen que hay lagunas en la obra social de las
entidades gque deberian ser objeto de atencion.

El hecho de que las cajas de ahorros, y en especial las aragonesas, obtengan una mejor
valoracion que el resto de entidades parece deberse a la proyeccion local de su obra social.
Asi, las entidades que prefieren los consumidores, Ibercaja y Caja Inmaculada, son aquellas
que muestran un mayor compromiso con la localidad de origen. Esta importancia del
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“arraigo” implica que las entidades que se expanden hacia nuevos mercados, bien mediante
procesos de fusién o adquisicion, deberian mantener los vinculos establecidos con las
localidades de origen y los nuevos mercados. Esta es la politica que ha seguido
recientemente el Banco Santander, manteniendo la marca Abbey en el Reino Unido y
estableciendo politicas de comunicacién enfocadas hacia la comunidad local.

Al establecer la relacién entre las dimensiones citadas y el constructo global de imagen
corporativa, se encontré que la impresion global es el factor que presenta un mayor peso.
Por tanto, transmitir credibilidad y confianza al mercado, evitando acciones que erosionen la
reputacién, constituye un primer paso para conseguir que las asociaciones de la marca
corporativa sean favorables. Para desarrollar estas percepciones, asi como las relativas a
las restantes dimensiones, resulta fundamental desarrollar una adecuada estrategia de
comunicacion corporativa que considere tanto los medios controlados por la organizacion
(publicidad corporativa, patrocinios, etc.) como la informacion no controlada que se genera a
través del boca-oido y la publicity.

Finalmente, hay que destacar que la escala analizada es susceptible de utilizacion en otros
tipos de entidades, tal como las cooperativas de crédito. Ello permitiria corroborar la validez
de la escala desarrollada y profundizar en el conocimiento de las particularidades existentes
entre las empresas que conforman el sector financiero. Ahora bien, la propia evolucién del
sector resulta el principal estimulo para que las organizaciones analicen su imagen
corporativa, y asi, los mecanismos con los que pueden influir en el comportamiento del
consumidor.
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Anexo

Encuestador:

Buenos dias/tardes, desde la Universidad de Zaragoza estamos realizando un estudio sobre las entidades
financieras que operan en Aragén, y nos gustaria conocer su opinidon acerca de una serie de aspectos
relacionados con una caja de ahorros. ¢ Seria tan amable de concedernos unos minutos? Muchas gracias.

1. ¢Conoce XXXXXXXX ? asi O No (Fin de la encuesta)

2. Le voy a leer una serie de frases relacionadas con los servicios de XXXXXXXX, me gustaria que me
indicase su grado de acuerdo o desacuerdo con las mismas. Valérelo de 1 a 7, siendo 1= totalmente en
desacuerdo y 7= totalmente de acuerdo.

XXXXXXXX ofrece una amplia variedad de productos y servicios............... 1 2 3 4 5 6 7
Los servicios prestados por esta entidad son muy fiables ...........cccccceeenee. 1 2 3 4 5 6 7
Los intereses que ofrece por los ahorros son altos .........cccceevecveeeeiiiieeenee 1 2 3 4 5 6 7
Los intereses que cobra por los préstamos son bajos..........cccccceevereiieenee. 1 2 3 4 5 6 7
Las comisiones que cobra por las gestiones son bajas...........cccccceeevinnnee, 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX ofrece a sus clientes productos y servicios personalizados.....1 2 3 4 5 6 7
Los productos y servicios de XXXXXXXX son atractivos ..........ccceeeveeeernne. 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX ofrece productos y servicios innovadores.............cccveeeevciveeeennns 1 2 3 4 5 6 7
Los productos y servicios de XXXXXXXX son faciles de usar ..................... 1 2 3 4 5 6 7
Permite realizar muchas de las gestiones por teléfono.........cccccceeeevviinnnneen. 1 2 3 4 5 6 7
Permite realizar muchas de las gestiones online..........cccccoovoiiiiiiieeenninnnns 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX realiza las gestiones con rapidez............ooecvvveeeeeeeeeieicnvnnneenenn. 1 2 3 4 5 6 7

3. A continuacién le voy a plantear una serie de frases relacionadas con esta entidad. ¢ Podria indicarme su
grado de acuerdo o desacuerdo con ellas?. Valorelo de 1 a 7, siendo 1= totalmente en desacuerdo y
7= totalmente de acuerdo.

XXXXXXXX es una entidad muy arraigada en esta localidad....................... 1 2 3 4 5 6 7
Esta entidad dedica mucho esfuerzo a la realizacién de obras

sociales, benéficas y CUltUraleS ..........ccovcveiieiiiiie e 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX esta muy concienciada con el medio ambiente........................ 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX estd muy comprometida con la sociedad .............ccccveeevivnenens 1 2 3 4 5 6 7
Esta entidad tiene un firme compromiso con esta localidad......................... 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX tiene una buena reputacion en el mercado ...........cccceeeveivveeens 1 2 3 4 5 6 7
Esta entidad €S MUy NONESEA..........ueiiiiiiiiiiii e 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX siempre cumple SUS PromMESAS .......evveeeeeeiiiiiiineeeeeeeeeseinveneeeens 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX es una entidad financiera que despierta simpatia.................... 1 2 3 4 5 6 7
Esta entidad le causa una buena impresion...........cccccceeeevicciiiieeee e cccciveee 1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX e transmite CONfIaNZa.......ccoveeiiiiiiiiiiiiiieeeee e 1 2 3 4 5 6 7
Las transacciones realizadas con esta entidad son plenamente seguras....1 2 3 4 5 6 7
XXXXXXXX se dirige a clientes como USted...........cooviiiiiiieeieiiiiiiiiiieeeeen, 1 2 3 4 5 6 7
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4. Por otra parte, ¢le importaria indicarme su grado de acuerdo con los siguientes aspectos relacionados con
las oficinas de esta entidad? (donde 1= totalmente en desacuerdo y 7= totalmente de acuerdo).

XXXXXXXX tiene un elevado nimero de oficinas.........cccocceeeeiiieeeeniiienens 1 2 3 4 5 6 7
Las oficinas estan proximas a su domicilio/lugar de trabajo......................... 1 2 3 4 5 6 7
Las oficinas e instalaciones tienen una buena apariencia...........c....c..cccuue. 1 2 3 4 5 6 7
El aspecto del personal es adecuado ...........cccovviiiiiiiiieeeciiciiiieee e 1 2 3 4 5 6 7
El personal de XXXXXXXX es, en general, amable y simpatico.................. 1 2 3 4 5 6 7
El personal de XXXXXXXX es muy profesional............cccccccvvvevreeeiiniiciinnnnnn. 1 2 3 4 5 6 7
El personal de esta entidad esta siempre disponible para sus clientes ....... 1 2 3 4 5 6 7

5. ¢Podria indicarme qué grado de familiaridad tiene con los servicios de
XXXXXXXX? (donde 1 significa = ninguna familiaridad, y 7 = mucha 1 2 3 4 5 6 7
familiaridad)

6. ¢Con qué frecuencia utiliza los servicios de XXXXXXXX? (desde 1 =no
los usa, hasta 7 =los usa con mucha frecuencia)

7. ¢Qué grado de conocimiento tiene sobre los servicios de XXXXXXXX?
(donde 1 significa = ningin conocimiento, y 7= mucho conocimiento) 1 2 3 4 5 6 7

8. A continuacién, ¢podria indicarme su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre la
publicidad que realiza XXXXXXXX? (donde 1= totalmente en desacuerdo y 7= totalmente de acuerdo).

En general, cree que su publicidad es muy buena ............cccoceeeiiiiieeennen 1 2 3 4 5 6 7

En general, le gusta la publicidad que realiza XXXXXXXX .....cccovvveeeeennnnnns 1 2 3 4 5 6 7

XXXXXXXX realiza publicidad de manera habitual.............c.ccccooiieieniinnnen, 1 2 3 4 5 6 7
Piensa que esta entidad realiza publicidad con

mayor frecuencia que Sus COMPELIdOreS .........ccccveeiiiiiiiiiiieee e 1 2 3 4 5 6 7

9. ¢Podria indicarme su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones?. Val6relo de 1 a 7, siendo 1=
totalmente en desacuerdo y 7= totalmente de acuerdo.

En general, la informacién que ha leido o escuchado a través de los
distintos medios (prensa, radio, Internet,...) sobre XXXXXXXX es buena..1

Los diferentes medios de comunicacion hablan bien de XXXXXXXX......... 1 2 3 4 5 6 7
Los medios de comunicacion (prensa, radio, Internet,...)

[N}
w
N
ul
o
~

hablan mejor de XXXXXXXX que de sus competidores.............ccccvvveeveeennn. 1 2 3 4 5 6 7
Su familia y/o conocidos tienen una buena opinién de XXXXXXXX ........... 1 2 3 4 5 6 7
Su familia y/o conocidos tienen mejor opinidn de XXXXXXXX que de sus

(oo]00] o116 (o] =S T O P PSP OUPPR 1 2 3 4 5 6 7
En general, las opiniones que ha oido a su familia y conocidos sobre

P 0.0,0.9.0,0, 0, = To ] N [0 11 1177 SRR 1 2 3 4 5 6 7

10. (Como evallia su actitud hacia XXXXXXXX?. Valérelo teniendo en cuenta las siguientes escalas:

Negativa 1 2 3 4 5 6 7 Positiva
Desfavorable 1 2 3 4 5 6 7 Favorable
Mala 1 2 3 4 5 6 7 Buena

11. ¢En el futuro, piensa que usted contrataria los servicios de XXXXXXXX?. Valorelo teniendo en cuenta
las siguientes escalas:

Nadaprobable 1 2 3 4 5 6 7 Muyprobable

Conningunaseguridadlos 1 2 3 4 5 6 7 Contotal seguridad los consideraria
consideraria

Nadaposible 1 2 3 4 5 6 7 Muyposible
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12. ¢;Podriaindicarme el niumero de entidades financieras con las que trabaja (a nivel particular)?:

13. ¢ Cual es su banco /caja principal?:

14. Aproximadamente, ¢desde hace cuanto tiempo trabaja con esta entidad?

O Menos de 1 afio O Entre 1 afioy 5 afios Q entre 5y 10 afios
O Mas de 10 afios

15. (Es 0 ha sido cliente de XXXXXXXX?

d No (pasar a pgta. 16) Si

Podria indicarme su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones: (donde 1= totalmente en
desacuerdo y 7= totalmente de acuerdo)

Estéa satisfecho con la decisién de haber usado los servicios de XXXXXXXX 1 2 3 4 5 67
La eleccién de utilizar los servicios de esta entidad fue inteligente 1 2 3 45 67
Fue un error utilizar los servicios de XXXXXXXX 1 2 3 45 67

16. En su hogar, ¢quién suele ocuparse de las gestiones bancarias?:

O Usted personalmente Q Sui pareja QO Su pareja y usted conjuntamente QO Otros:
17. Podria indicarme si en el Gltimo afio ha utilizado alguno de estos servicios financieros o los tiene

contratados:
- Cuenta corriente/ahorro QsSi UNo - Tarjetas de crédito y pago asi UNo
- Depositos/imposicion a plazo fijo O Si O No - Domiciliacion de recibos asi QNo
- Cuenta de ahorro vivienda QSi ONo - Domiciliacién de ndmina/pension asi QNo
- Planes de pensiones/jubilacion Qdsi ONo - Transferencias bancarias asi QNo
- Préstamo personal/de consumo [ Si O No - Moneda extranjera (comprar/vender) Q Si 0 No
- Préstamo hipotecario aQsSi ONo - Banca mdévil (teléfono movil) asi dNo
- Compraventa de acciones asi ONo - Banca electronica asi ONo
- Fondos de inversion QdSi ONo - Bancatelefonica asi QNo
- Tarjetas de débito asi ONo - Otros:

Para finalizar, nos gustaria realizarle una serie de preguntas con fines estadisticos:

Sexo: U4 Hombre 4 Mujer

Edad: U Menos de 30 U Entre 30y 45 U Entre 46y 64 O Mas de 65

Nivel de estudios terminados: U Primarios U Secundarios (Bach., FP o similar) Q1
Universitarios

Situacién laboral: U Trabajador por cuenta propia
O Trabajador por cuenta ajena
4 Ama de casa
Q Jubilado
4 Estudiante
U Desempleado

¢, Cuéntas personas viven en su hogar? (Incluyéndose usted):

¢,Cuales son los ingresos mensuales netos aproximados de su hogar? (teniendo en cuenta a
todos los miembros de la familia)

Menos de 1.000 euros
Entre 1.000 y 2.000 euros
Entre 2.001 y 3.000 euros
Mas de 3.000 euros

COo0O

Por ultimo, ¢podria decirme su cddigo postal?: CP:
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Gobierno de Aragdn, Ibercaja y Caja Inmaculada con el objeto de:

e Elaborar estudios sobre economia aragonesa o sobre el territorio
aragones, por iniciativa propia o por encargo.

e Organizar y supervisar equipos de investigacibn solventes
cientificamente, que realicen trabajos sobre economia y de caracter
territorial encargados a través de la Fundacion.

e Promover un debate informado sobre las alternativas a que se
enfrenta la economia aragonesa y la politica de organizacién del
territorio. En especial organizara peribdicamente encuentros,
seminarios o jornadas sobre temas relevantes.

e Publicar o dar difusién por cualquier medio a los trabajos que realice,
las conclusiones de los seminarios asi como otros trabajos de
interés para Aragon.

e Formar economistas especializados en temas relativos a la
economia y politica territorial aragonesa.

Patronato:
D. Amado Franco Lahoz, (Ibercaja), Presidente.
D. Tomas Garcia Montes (CAl), Vicepresidente.
D. José Angel Biel Rivera (Gobierno de Aragén), Vocal.
D. Alberto Larraz Vileta(Gobierno de Aragén), Vocal.

Director:
D. José Maria Serrano Sanz
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Publicaciones de Fundear:

Documento de trabajo 1/2003

Aproximacion a los servicios a empresas en la economia aragonesa
Eva Pardos. Universidad de Zaragoza y Fundear

Ana GOmez Loscos. Fundear

Documento de trabajo 2/2003

indice Fundear: un sistema de indicadores sintéticos de coyuntura para la economia
aragonesa

Maria Dolores Gadea Rivas. Universidad de Zaragoza y Fundear

Antonio Montafiés Bernal. Universidad de Zaragoza y Fundear

Domingo Pérez Ximénez de Embun. Fundear

Documento de trabajo 3/2003

Servicios a empresas y empleo en Aragén

M2 Cruz Navarro Pérez. Universidad de La Rioja y Fundear
Eva Pardos. Universidad de Zaragoza y Fundear

Ana GOmez Loscos. Fundear

Documento de trabajo 4/2003

Los servicios a empresas en la estructura productiva aragonesa
Eva Pardos. Universidad de Zaragoza y Fundear

Ana Gomez Loscos. Fundear

Documento de trabajo 5/2004

La localizacion de los servicios empresariales en Aragon. Determinantes y efectos
Eva Pardos. Universidad de Zaragoza y Fundear

Fernando Rubiera Morollon. Universidad de Oviedo

Ana GOomez Loscos. Fundear

Documento de trabajo 6/2004

Factores de localizacion y tendencia de poblacion en los municipios aragoneses
Luis Lanaspa. Universidad de Zaragoza

Fernando Pueyo. Universidad de Zaragoza

Fernando Sanz. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 7/2004

Determinantes del crecimiento econ6mico. La interrelacion entre el capital humano y
tecnoldgico en Aragon

Blanca Simén Fernandez. Universidad de Zaragoza

José Aixala Pasté. Universidad de Zaragoza

Gregorio Giménez Esteban. Universidad de Zaragoza

Gema Fabro Esteban. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 8/2004

Determinantes de la siniestralidad laboral
Inmaculada Garcia. Universidad de Zaragoza
Victor Manuel Montuenga. Universidad de La Rioja



Documento de trabajo 9/2004

Evolucion y perspectivas de la productividad en Aragén
Marcos Sanso Frago. Universidad de Zaragoza

Pedro Garcia Castrillo. Universidad de Zaragoza

Fernando Pueyo Baldellou. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 10/2004

Las razones del saldo de comercio exterior: competitividad versus ventaja
comparativa

Carmen Fillat Castejon. Universidad de Zaragoza

Carmen L6pez Pueyo. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 11/2004

El consumo de drogas entre los jovenes aragoneses: evidencia de un proceso
secuencial en varias etapas

José Alberto Molina. Universidad de Zaragoza

Rosa Duarte. Universidad de Zaragoza

José Julian Escario. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 12/2004

La industria aragonesa en el contexto europeo. Capacidad de reaccion ante shocks
externos

Jose Luis Gallizo Larraz. Universidad de Zaragoza

Manuel Salvador Figueras. Universidad de Zaragoza

Paloma Apellaniz Gémez. Universidad de Zaragoza

Isabel Bueno Montafiés. Universidad de Zaragoza

Pilar Gargallo Valero. Universidad de Zaragoza

Javier Savi Marcano. Universidad de Zaragoza

Carlos Serrano Cinca. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 13/2004

Andlisis econémico financiero de las Cajas de Ahorros: su contribucién al desarrollo
econémico de Aragon

Vicente Condor Lépez. Universidad de Zaragoza

José Angel Anson Lapefia. Universidad de Zaragoza

M2 Pilar Blasco Burriel. Universidad de Zaragoza

Isabel Brusca Alijarde. Universidad de Zaragoza

Isabel del Cerro Gémez. Universidad de Zaragoza

Alicia Costa Toda. Universidad de Zaragoza

Margarita Labrador Barrafon. Universidad de Zaragoza
Begofia Pelegrin Martinez de Pison. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 14/2005

La demanda de servicios empresariales avanzados en la economia aragonesa
Eva Pardos. Universidad de Zaragoza y FUNDEAR

Ana Gomez Loscos. FUNDEAR

Gemma Horna. FUNDEAR
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Documento de trabajo 15/2005

Las Empresas de Insercidn en Aragén: caracteristicas, evolucion y futuro
Carmen Marcuello. Universidad de Zaragoza

Ana Bellostas. Universidad de Zaragoza

Juan Camén. Universidad de Zaragoza

Chaime Marcuello. Universidad de Zaragoza

José Mariano Moneva. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 16/2005

Rentabilidad social de las nuevas infraestructuras de abastecimiento de agua a
Zaragoza

Luis Pérez y Pérez. CITA del Gobierno de Aragén y Universidad de Zaragoza

Jesus Barreiro Hurlé. IFAPA — Junta de Andalucia

Documento de trabajo 17/2006

Andlisis de las Estrategias de Proteccidon del medioambiente de la empresa industrial
aragonesa

Concepcion Garcés Ayerbe. Universidad de Zaragoza

Pilar Rivera Torre. Universidad de Zaragoza

Josefina Lucia Murillo Luna. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 18/2006

Pensiones de la Seguridad Social y financiacién privada de la dependencia de Aragdn
Antonio Sanchez Sanchez. Universidad de Zaragoza

Angelina Lazaro Alquezar. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 19/2006

Efectos del gasto en defensa en la produccion y el empleo de Aragon
Claudia Pérez Fornies. Universidad de Zaragoza

Jaime Jesus Sanau Villarroya. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 20/2006

Determinantes de la confianza del consumidor aragonés hacia la compra a través de
Internet. Un estudio confirmatorio del comportamiento de compra

Carlos Flavian Blanco. Universidad de Zaragoza

Vidal Diaz de Rada lzuzquiza. Universidad Publica de Navarra

Javier Lozano Velasquez. Universidad de Zaragoza

Eduardo Torres Moraga. Universidad de Bio Bio, Chile

Raquel Gurrea Sarasa. Universidad de Zaragoza

Miguel Guinaliu. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 21/2006

Determinantes de no-visita a Ferias profesionales. Aplicacién al comercio minorista
aragonés

Carmen Berné Manero. Universidad de Zaragoza

Marta Pedraja Iglesias. Universidad de Zaragoza

Pilar Rivera Torres. Universidad de Zaragoza

Mercedes Marzo Navarro. Universidad de Zaragoza

Esperanza Garcia Uceda. Universidad de Zaragoza



Documento de trabajo 22/2006

La demanda de bienes de consumo en Aragon
José Alberto Molina. Universidad de Zaragoza
Rosa Duarte. Universidad de Zaragoza

Ana Isabel Gil. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 23/2006

Relaciones dinamicas y prediccién de precios en el complejo agroganadero en
Aragon

Monia Ben-Kaabia. Universidad de Zaragoza

José M2 Gil Roig. Universidad Politécnica de Cataluiia

Josefina Cabeza Laguna. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 24/2006

Incidencia territorial de los ingresos publicos de la Comunidad Autonoma de Aragén
Ramén Barberan Orti. Universidad de Zaragoza

Maria Laura Espuelas Jiménez. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 25/2006

El sector turistico en las comarcas aragonesas
Ana Gomez Loscos. FUNDEAR

Gemma Horna. FUNDEAR

Documento de trabajo 26/2006

El capital humano en las comarcas aragonesas
Ana GOmez Loscos. FUNDEAR

Vanessa Azon Puértolas. FUNDEAR

Documento de trabajo 27/2006

How many regional business cycles are there in Spain? A MS-VAR approach
Maria Dolores Gadea. Universidad de Zaragoza

Ana Gomez Loscos. FUNDEAR

Antonio Montafiés. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 28/2006

La empresa aragonesa ante la reforma contable. Un estudio empirico de sus
implicaciones

Vicente Cdndor Lépez. Universidad de Zaragoza

M2 Pilar Blasco Burriel. Universidad de Zaragoza

José Angel Anson Lapefia. Universidad de Zaragoza

Isabel Brusca Lijarde. Universidad de Zaragoza

Isabel del Cerro Gomez. Universidad de Zaragoza

Alicia Costa Toda. Universidad de Zaragoza

Margarita Labrador Garrafén. Universidad de Zaragoza
Begofa Pelegrin Martinez de Pison. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 29/2006

El Mercado de trabajo en Aragon: analisis y comparacion con otras Comunidades
Auténomas

Inmaculada Garcia Mainar. Universidad de Zaragoza

Agustin Gil Sanz. Universidad de Zaragoza

Victor Manuel Montuenga Gémez. Universidad de Zaragoza
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Documento de trabajo 30/2006

Andlisis de las potenciales ventajas competitivas del comportamiento estratégico
medioambiental de las empresas industriales en Aragén

Conchita Garcés Ayerbe. Universidad de Zaragoza

Pilar Rivera Torres. Universidad de Zaragoza

Josefina Lucia Murillo Luna. Universidad de Zaragoza

Documentos de trabajo 31/2006

¢Sobreviven las franquicias en Aragén?

M2 Victoria Bordonaba Juste. Universidad de Zaragoza
Jesus Cambra Fierro. Universidad Pablo de Olavide
Laura Lucia Palacios. Universidad de Zaragoza

Teresa Montaner Gutierrez. Universidad de Zaragoza
Francisco Javier Sesé Olivan. Universidad de Zaragoza
Olga Urbina Pérez. Universidad de Zaragoza

Documentos de trabajo 32/2006

Ayudas publicas y microempresas en Aragon
Carmen Galve Gorriz. Universidad de Zaragoza
Maria Jesus Alonso Nuez. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 33/2006

Proyecto de analisis de la cadena de suministro en las empresas de Aragén y la
ventaja competitiva

M2 Jesus Saenz. Universidad de Zaragoza

Carolina Garcia. Zaragoza Logistics Center

Jesus Royo. Universidad de Zaragoza

Pilar Lamban. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 34/2006

Recursos humanos y turismo en Aragén: analisis del impacto socioecondémico de la
EXPO-2008

Raquel Ortega. Universidad de Zaragoza

José Alberto Molina. Universidad de Zaragoza

Ana Garrido. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 35/2006

Estimacion de los costes econdmicos de la invasion del mejillon cebra (Dreissena
polymorpha) en la Cuenca del Ebro

Luis Pérez y Pérez. CITA del Gobierno de Aragén y Universidad de Zaragoza

Carlos Chica Moreu. Consultor

Documento de trabajo 36/2007

Andlisis del impacto econdmico del plan especial de depuracién de aguas residuales
de Aragoén

Luis Pérez y Pérez. CITA del Gobierno de Aragdn y Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 37/2007

Empresas gacelay empresas tortuga en Aragén
Carmen Galve Gorriz. Universidad de Zaragoza

Alejandro Hernandez Trasobares. Universidad de Zaragoza



Documento de trabajo 38/2007

Los amigos en las conductas de riesgo de los adolescentes aragoneses
José Julidn Escario Gracia. Universidad de Zaragoza

Rosa Duarte Pac. Universidad de Zaragoza

José Alberto Molina Chueca. Universidad de Zaragoza

Documentos de trabajo 39/2007

La promocién de la Expo 2008: Redes virtuales y sociedad del conocimiento
Carlos Flavian Blanco. Universidad de Zaragoza

Vidal Diaz de Rada. Universidad Publica de Navarra

Javier Lozano Velazquez. Universidad de Zaragoza

Miguel Guinalit Fransi. Universidad Zaragoza

Eduard Cristébal Fransi. Universidad de Lleida

Raquel Gurrea Sarasa. Universidad de Zaragoza

Luis Vicente Casal6 Arifio. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 40/2007

Las exportaciones de la PYME aragonesa
Marisa Ramirez Aleson. Universidad de Zaragoza
Nuria Alcalde Fradejas. Universidad de Zaragoza
Natalia Dejo Oricain. Universidad de Zaragoza
Nieves Garcia Casarejos. Universidad de Zaragoza
Jorge Rossell Martinez. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 41/2007

Andlisis estadistico del precio de la vivienda en Zaragoza
Manuel Salvador Figueras. Universidad de Zaragoza

Pilar Gargallo Valero. Universidad de Zaragoza

M2 Asuncion Belmonte San Agustin. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 42/2007

Transparencia y sostenibilidad en las empresas de insercidon aragonesas
Chaime Marcuello. Universidad de Zaragoza

Ana Bellostas. Universidad de Zaragoza

Juan Camén. Universidad de Zaragoza

Carmen Marcuello. Universidad de Zaragoza

José Mariano Moneva. Universidad de Zaragoza

Ana C. Laliena. Universidad de Zaragoza

Eduardo Ortas. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 43/2007

¢Existe riesgo de exclusion financiera en los municipios aragoneses de rentas bajas?
Cristina Bernad. Universidad de Zaragoza

Lucio Fuentelsaz. Universidad de Zaragoza

Jaime Gémez. Universidad de Zaragoza

Juan Maicas. Universidad de Zaragoza

Sergio Palomas. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 44/2008

Nivel educativo y formacion en el empleo de la poblacién activa en Aragén
Inmaculada Garcia Mainar. Universidad de Zaragoza

Victor M. Montuenga Gémez. Universidad de Zaragoza
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Documento de trabajo 45/2008

Tributacion ambiental: el caso del agua en Aragén
Anabel Zarate Marco. Universidad de Zaragoza
Jaime Vallés. Universidad de Zaragoza

M2 Carmen Trueba. Universidad de Zaragoza

Documento de trabajo 46/2008

La imagen corporativa de las entidades financieras en Aragon
Eva Martinez Salinas. Universidad de Zaragoza

Teresa Montaner Gutierrez. Universidad de Zaragoza

José Miguel Pina. Universidad de Zaragoza

Rafael Bravo Gil. Universidad de Zaragoza

Isabel Buil Carrasco. Universidad de Zaragoza
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