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INTRODUCCIÓN 
 

El propósito principal de esta investigación es analizar los determinantes 
principales de la lealtad, para los clientes corporativos de los bancos  en un 
contexto  de banca tradicional y banca electrónica. La lealtad del cliente se ha 
explorado extensivamente en la literatura de comercialización, especialmente 
para los segmentos del banco de clientes privados y los segmentos de 
empresas pequeñas. Existe una discusión considerable en la literatura 
académica sobre la definición y la dimensionalidad de la lealtad. Muchas 
definiciones se basan en las intenciones de comportamiento (compras repetidas  
frecuencia de compra), actitudinales (efecto positivo hacia la continuación de la 
relación), la lealtad activa (la intención de utilizar los servicios), lealtad pasiva 
(que no cambia bajo condiciones menos positivas) y algunos autores proponen 
una combinación entre estos acercamientos. Muchos estudios también se han 
conducido para identificar las ventajas que la lealtad del cliente proporciona a  
una organización. La mayoría de estas investigaciones se han concentrado en 
las ventajas financieras obtenidas por la retención de clientes, incluyendo el 
coste inicial de introducir y atraer nuevos clientes , los aumentos en el número 
de compras, y también una reducción en la defección pueden contribuir a un 
aumento en beneficios lejos más que un aumento en la cuota de mercado. La 
lealtad en servicios financieros se ha visto referido a la longitud del tiempo que 
un cliente ha estado con un abastecedor, número de servicios usados, y 
frecuencia del uso del servicio, las recomendaciones de los clientes, e 
indiferencia al precio por parte de los clientes, probabilidad baja de la 
conmutación y alto potencial del volumen de aumento de uso del producto.  
Pocas investigaciones se  han realizado sobre los determinantes de la lealtad 
para los clientes corporativos medios/grandes del banco. Este segmento del 
banco es más valioso y complejo en términos de frecuencia de múltiples 
relaciones bancarias en comparación con el mercado detallista tradicional. La 
investigación reciente ha revelado que hay diferencias entre la naturaleza de la 
relación con los bancos dependiendo del tamaño de la empresa, a medida que 
las compañías crecen su poder de negociación es mayor y también aumenta lo 
número de bancos utilizados, demostrando que este segmento del banco tiene 
comportamientos de cambio frecuente de institución bancaria, prefiriendo 
beneficiar de la relación con varios bancos. En las investigaciones en un 
contexto empresarial los más frecuentemente determinantes  examinados de la 
lealtad en un ambiente tradicional del banco son: Calidad percibida del servicio, 
satisfacción de cliente, imagen y costes que cambio percibidos. 
La calidad percibida del servicio se ha investigado extensamente como siendo el 
determinante principal de la lealtad. Se ha definido en función de la capacidad 
de realizar el servicio prometido sin errores, la buena voluntad de ayudar los 
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clientes y de proporcionar  un servicio rápido, el conocimiento y la cortesía de 
empleados y su capacidad de inspirar confianza, la atención individualizada que 
la firma proporciona a sus clientes y las instalaciones físicas, equipo y aspecto 
del personal  y variedad del producto. 
Estos factores entre otros pueden contribuir para la construcción de lealtad. La 
satisfacción de cliente se ha conceptualizado de diversas maneras en 
investigaciones anteriores. Se ha definido como la satisfacción con la 
organización en términos generales, con el personal, y experiencia acumulada 
de la experiencia con la compra y de la consumición de un cliente. De cualquier 
perspectiva el nivel de satisfacción afecta la lealtad.  
La imagen de un banco puede también desempeñar un papel importante en la 
retención de los clientes. 
Muchas conceptualizaciones de la imagen se han avanzado en el pasado, y 
puede ser vista como la impresión total de los clientes sobre el banco.  La 
relación exacta entre la imagen y la lealtad es una cuestión de discusión en 
muchas investigaciones.  
Los costes de cambio se pueden conceptuar como los costes monetarios, el 
tiempo y el esfuerzo psicológico generados de la incertidumbre de hacer 
negocio con un abastecedor de servicio nuevo. Estos aspectos pueden 
perceptiblemente también afectar lealtad al banco.  
Dado el hecho de que los bancos invierten millones en la infraestructura del 
Internet, la satisfacción de cliente y la lealtad del cliente se están convirtiendo 
cada vez más en los factores dominantes del éxito en la banca electrónica. 
Mucho importante, un portal provechoso del banco requiere un foco fuerte no 
sólo en la adquisición de nuevos clientes pero también en la retención, puesto 
que los costes de adquisición de clientes en la banca electrónica exceden el del 
negocio bancario tradicional. Por lo tanto, establecer relaciones a largo plazo 
del cliente es un requisito previo para generar valor positivo del cliente en 
Internet.  Uno de los propósitos de esta investigación es también analizar 
lealtad  al banco en un contexto electrónico. Muchas investigaciones han 
investigado la adopción con la utilización de la banca electrónica y los 
determinantes principales de la lealtad en ese contexto, pero pocos fueran los 
estudios que analizaran estos aspectos para  lo segmento corporativo de los 
bancos. Muchas definiciones sobre el concepto de la lealtad en la banca 
electrónica  que se han presentado en estudios anteriores tienen semejanzas 
con ésos en un contexto tradicional. Por eso compras repetidas y 
recomendación del servicio proporcionado por el banco electrónico a  clientes, 
es frecuentemente  parte de la definición. Los determinantes más frecuentes de 
la lealtad en la banca electrónica analizados en estudios anteriores son: la 
Calidad percibida, E-Satisfacción, E-Confianza, Imagen y Percepción de costes 
de cambio. 
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Medir la calidad de lo sitio electrónico permite a los bancos tomar acciones 
correctivas, desarrollar una estrategia apropiada del e-negocio, y mejorar sus 
operaciones. Para proporcionar lealtad del cliente,  se requiere que los portales 
ponen  un énfasis fuerte en las demandas de calidad de sus clientes, que están 
aumentando constantemente debido a la competición creciente en la Internet. 
La calidad del servicio bancario electrónico se incorpora en nuestros modelos 
estructurales porque es un determinante importante de la lealtad al banco 
electrónico.  Un gran número de estudios tienen satisfacción teóricamente y 
empíricamente  investigada en el contexto tradicional del servicio bancario. La 
satisfacción del cliente con los productos o los servicios de una organización se 
percibe a menudo como la llave al éxito y a la competitividad a largo plazo de 
una organización. Muchos autores mencionaron que la satisfacción de cliente es 
influenciada por dos factores, a saber experiencia y expectativas con 
funcionamiento del servicio. Si el servicio empareja expectativas a clientes los 
clientes están satisfechos, por otra parte, si el servicio está debajo de sus 
expectativas, los clientes fichan descontentes y si el boquete entre sus 
expectativas y experiencia real es grande, los clientes probablemente 
comunicaran negativamente,  o en los casos peores, los clientes nunca vuelven 
a la organización. Éstas son razones en cuanto a porqué las organizaciones que 
prestan  servicios están apuntando hoy por satisfacción de cliente mientras que 
la satisfacción de cliente creciente conduce a una comunicación favorable de los 
clientes, a la retención del cliente y a la lealtad del cliente. La investigación 
empírica que examina los efectos de la calidad del servicio y la satisfacción 
sobre intenciones del comportamiento de clientes en la banca electrónica, sin 
embargo sigue siendo inadecuada, especialmente en el segmento de banca 
corporativa.  
La confianza es un antecedente importante en la mayoría de los modelos que 
se ocupan de las relaciones que incluyen lealtad, y se ha identificado como llave 
en comercio electrónico, porque es crucial donde existe riesgo, incertidumbre, y 
interdependencia. La carencia de clientes que confían, en la cualidad del banco 
y en el ambiente electrónico se ha tornado un obstáculo en la adopción de 
banca electrónica.  La confianza en la banca electrónica puede ser definida 
como la buena voluntad de clientes en realizar transacciones en la banca 
electrónica, contando con que el que lo banco satisfaga sus obligaciones, con 
independencia de su capacidad de supervisar o de controlar acciones de los 
bancos.  
Poseer una buena imagen es esencial para que el banco electrónico sea 
percibido como un medio confiable de transacción en Internet, que se convierte 
así como una opción satisfactoria para el cliente. En un mercado cada vez más 
competitivo como el sector bancario, es necesario para la gestión de 
instituciones financieras, que estean completamente enteradas de la Imagen 
corporativa que están transmitiendo, y también con la imagen que están 
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procurando transmitir, para administrarla  con eficacia y eficientemente que 
posible, directo  a su estrategia de comercialización.  
Esta investigación incluyó también costes que cambio percibidos como 
antecedente de la lealtad en la banca electrónica. Pueden ser conceptualizados 
como los costes implicados en cambiar a partir de un abastecedor de servicio a 
otro. En la banca, los clientes perciben las consecuencias negativas si cambian 
de  abastecedores de servicio, relacionadas con consecuencias e incertidumbre 
financieras. 
Pocas fueran las investigaciones sobre la existencia de costes de la cambio en 
la banca electrónica, especialmente para lo segmento corporativo de medias y 
grandes empresas.   
Hay una inclinación fuerte en la banca corporativa hacia el hecho que las 
relaciones personales generadas entre lo encargado del banco y el responsable 
de la compañía son el canal preferible sobre que ocurren las interacciones. No 
obstante el crecimiento rápido de la banca electrónica, la tecnología no ha 
substituido la necesidad de la interacción personal, al contrario, investigaciones 
anteriores confirmaran que clientes  más satisfechos con los medios 
tecnológicos de interacción dan más importancia a las interacciones personales. 
Esto significa que los directores del banco deben poner una estrategia en 
ejecución que determine un equilibrio apropiado entre la interacción personal y 
remota, en vez de intentar substituir medios tradicionales de interacción por 
medios tecnológicos. Estos problemas se han investigado en muchos estudios 
anteriores para los clientes particulares y las pequeñas o medias empresas, 
pero pocos investigaron estas ediciones para las compañías medias y grandes.  
No obstante la existencia de pocas compañías grandes en Portugal, estas son 
responsables por 42% del volumen de ventas total, y en estudios anteriores se 
concluyo que las compañías más grandes trabajan en media, con más de 5 
bancos. Esto significa que estos clientes bancarios de dimensión grande 
requieren necesidades complejas de actividades bancarias y también 
proporcionan mayores oportunidades de beneficio para al banco y es un gran 
desafío para que los directores del banco desarrollen estrategias para asegurar 
lealtad del cliente.  
Esta investigación se estructura en seis capítulos. El primer capítulo presenta el 
sector bancario portugués. Desarrolla una descripción del sector financiero y de 
algunas estadísticas sobre la banca corporativa y banca electrónica en Portugal.  
El propósito principal del segundo capítulo es presentar una revisión de la 
literatura sobre el concepto de la lealtad y la influencia de la calidad percibida 
del servicio en la determinación de la lealtad. Un propósito importante es 
también determinar las dimensiones de la calidad percibida del servicio en la 
banca corporativa y medir el impacto de esta variable en la lealtad.  
Lo objetivo del tercer capítulo es analizar los determinantes principales de la 
lealtad del banco para los clientes corporativos. Presentamos una revisión de la 
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literatura sobre los antecedentes principales de la lealtad en este segmento y 
proponemos un modelo de ecuaciones estructurales que presenta las 
interrelaciones entre la calidad percibida del servicio, la satisfacción, la imagen, 
los costes que cambio percibidos y la lealtad al banco.  
En el cuarto capítulo se introduce el concepto de la lealtad en la banca 
electrónica. Se presenta una descripción de la revisión de la literatura en un 
ambiente electrónico. Fue presentado un modelo que determina las 
dimensiones principales de la calidad percibida del servicio y de su influencia en 
la lealtad al sitio electrónico del banco. 
El quinto capítulo propone un modelo de ecuaciones estructurales para los 
determinantes de la lealtad en  la banca electrónica, que incluye la calidad del 
servicio, la E-confianza, la E-satisfacción, la Imagen, y los Costes que cambio 
percibidos.  
El propósito principal de lo sexto capítulo es analizar la importancia de las 
relaciones personales generadas y la calidad percibida del servicio en las 
actividades bancarias tradicionales que pueden influenciar la percepción de la 
calidad y de la lealtad percibidas del servicio en el sitio electrónico del banco. 
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1. El sector bancario en Portugal 

 

1.1 La banca corporativa en Portugal 
 

Las compañías micro, pequeñas y medias (PME) se reconocen extensamente 
como el pilar de la economía nacional, siendo la cañería responsable de la 
creación de empleo en Portugal. Según la clasificación de la recomendación de 
la Comisión de las Comunidades Europeas, PMEs son las compañías con menos 
de 250 empleados, que la cifra de negocios anual no excede 50 millones de 
euros o que lo activo total líquido anual no exceda 43 millones de euros. Esta 
definición se aplica a las compañías de dimensión micro, pequeñas y medias. 
Las compañías pequeñas son distinguidas por tener menos de 50 trabajadores 
y un volumen de negocios que no excede 10 millones de euros. Las compañías 
micro son distinguidas de las pequeñas por tener menos de 10 trabajadores y 
un volumen de negocios que no excede 2 millones de euros.  
Según lo INE (2008), en Portugal hay 349 756 PMEs, representando 99.7% de 
las compañías no financieras portuguesas. Las compañías micro tienen un papel 
preponderante con  85.6% del total de compañías, esto refleja un ambiente 
empresarial portugués constituido principalmente por compañías con menos de 
10 trabajadores y un volumen de negocios no superior a 2 millones de euros. 
Las PMEs son también los mayores responsables por el empleo asegurado en la 
economía portuguesa (72.5%), aunque las compañías más grandes son 
responsables por 27,5% de la creación de empleo (representando solamente 
0.3% de las compañías). En media cada PME utiliza 6,2 trabajadores mientras 
que las compañías grandes tienen en media 741,4 empleados. La cifra de 
negocios anual de PME en 2008 fue hasta alrededor de 201 765 millones de 
euros, el cerca de 58% del volumen de ventas de las empresas. No obstante el 
hecho de un porcentaje bajo de compañías grandes en Portugal son 
responsables de un porcentaje grande del volumen de ventas generado en el 
país, 146787 millones de euros, cerca de 42,1% del volumen de ventas total. 
Hay diferencias entre la naturaleza de la relación entre los clientes de lo banco 
dependiendo de lo tamaño de la empresa cliente, a medida que las compañías 
crecen, sus necesidades financieras aumentan de complejidad al igual que su 
poder de negociación con el banco (O´Donnel y otros, 2002). En un estudio 
conducido por Farinha, L. (1999, Banco de Portugal) el número de bancos por 
firma varió según el tamaño. El número medio de bancos era de 1.4 para las 
firmas muy pequeñas (con menos de 10 empleados) y 5 para las firmas con 
más de 200 trabajadores. La mayor parte de las últimas referidas piden 
prestados a partir de 4 bancos. La misma firma puede también cambiar su 
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comportamiento en un cierto plazo. El número de bancos también se parece 
reflejar en la  edad de la empresa, aunque los contrastes no son tan agudos 
entre los grupos basados en la edad como están entre las clases analizadas 
basadas en el tamaño. Las firmas hasta 2 años piden préstamos en media a 1.4 
bancos, mientras que las firmas más viejas que 20 años recurren a 2.5 bancos 
en media. La mayoría de las firmas con 10 años o menos se relaciona con 
solamente un banco. Más de 70 por ciento de firmas muy pequeñas trabaja 
solamente con un banco, mientras que este porcentaje es marginalmente más 
alto que 10 por ciento para las firmas con 200 o más trabajadores.  
Este mismo estudio concluyo también que las firmas piden prestadas por 
primera vez de un solo banco, pero pronto luego algunas de ellas piden 
préstamos del comienzo a partir de dos o más bancos simultáneamente. Estos 
resultados sugieren que las firmas exploran las ventajas de una relación 
exclusiva con un banco, pero también consideran que el monopolio de la 
información que resulta de un solo banco puede dar lugar a pérdidas de renta. 
 

1.2 La banca electrónica en Portugal 

 
Según el informe  de 2008 de la Comisión de las Comunidades Europeas en la 
iniciativa i2010 para la sociedad de información, publicada recientemente, 
Portugal tiene una de las mejores posiciones de la unión europea (EU) respecto 
a eBusiness y eCommerce, integrando el grupo de 5 países del EU que, 
considerando todos los 10 indicadores considerados para estas áreas, están en 
las mejores posiciones. Además de Portugal, este grupo incluye Bélgica, 
Dinamarca, Países Bajos y Austria.   
En un estudio anterior hecho por el INE (2009) en el primer trimestre de 2009, 
9,7% de los individuos entre los 16 y 74 años aceran órdenes través del 
Internet. Desde 2005, el número de individuos que aceran órdenes electrónicas 
ha tenido un crecimiento medio anual de 27,6%. 
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2. La importancia de la calidad percibida en la lealtad 

para la banca corporativa 
 

2.1  Introducción 
 
En la mayor parte de las investigaciones anteriores la calidad percibida del 
servicio se ve como el antecedente más importante de la lealtad (Parasuraman 
y otros. ,1985). La calidad  es definida en función de la capacidad de realizar el 
servicio prometido confiable y exactamente, la buena voluntad de ayudar a 
clientes y de proporcionar servicio rápido, el conocimiento y la cortesía de 
empleados y su capacidad de inspirar confianza, la atención proporcionada a 
sus clientes y las instalaciones, el equipo, y aspecto físicos de personal. (Lewis 
y Soureli, 2006). Las investigaciones principales analizan las dimensiones de la 
calidad percibida del servicio para los clientes en el segmento detallista, y para 
el segmento de compañías pequeñas, pocos fueran los estudios que analizaran 
los determinantes de la calidad de servicio para las compañías medianas y 
grandes.  Esta  investigación pretende identificar las dimensiones de la calidad 
percibida del servicio y de su influencia en la lealtad en la banca corporativa. 
Una revisión de la literatura se ofrece, referente a la comprensión de la lealtad 
del cliente, y investigaciones anteriores en servicios financieros, y 
particularmente ésos que se centran en los determinantes de la calidad 
percibida del servicio para el segmento coporativo de medianas y grandes 
empresas. 
 

2.2 La importancia de la lealtad en la banca corporativa 
 
La lealtad en servicios financieros se ha visto como lo referente a la longitud de 
tiempo que un cliente ha estado con un abastecedor, del número de servicios 
usados y de la frecuencia de uso del servicio. Una definición del término que 
incorpora todas las dimensiones que se han encontrado en la literatura debe 
incluir el rescate intencional a largo plazo de servicios, del alto grado de 
preferencia del cliente, de las recomendaciones y de la defensa, indiferencia del 
cliente al precio, bajo como la madera de la conmutación y del alto potencial 
del volumen de aumento de uso de producto. Así una combinación de la lealtad 
cognoscitiva, afectiva, conativa y de comportamiento (Lewis y Sourely, 2006). 
Meidan  (1996) discute que el grado de lealtad en actividades bancarias se 
pueda calibrar por “el excedente de captación de las cuentas de los clientes en 
un período definido y observando el grado de continuidad”. Bloemer y otros. 
(1998) definen  la lealtad del banco como la predisposición (es decir) la 
respuesta del comportamiento (es decir visita posterior), expresada durante un  
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tiempo, por una cierta unidad de tomada de decisión en relación a  un sistema 
de bancos, que es una función psicológica (toma de decisión y proceso 
evaluativo tiendo como resultado retención a una marca). 
La lealtad para los clientes corporativos ha sido olvidada en investigaciones  
anteriores, quizás debido a la complejidad de los procedimientos de toma de 
decisión por los directores de la organización (Lam y Burton, 2006). Mientras 
que hay estudios que han repasado algunas investigaciones sobre las 
necesidades de los clientes corporativos (Nielsen y otros., 1995, 1998; Zineldin, 
1995) y la relación entre la participación y la retención (Ennew y Binks, 1999), 
estudios investigando los determinantes de la lealtad al banco de clientes 
corporativos está careciendo casi totalmente en la literatura de comercialización 
para el sector bancario.  
Las actividades bancarias para el segmento corporativo tradicionalmente se 
considera una función compleja puesto que implican relaciones entre las firmas 
corporativas y las instituciones financieras (Athanassopoulos y Labroukos, 
1999).  Con respecto a actividades bancarias para los clientes empresariales  
hay diferencias entre la naturaleza de la relación entre un banco y sus clientes 
corporativos dependiendo del tamaño de lo negocio de los clientes (Butler y 
Durkin, 1998), a medida que las compañías crecen, sus necesidades financieras 
aumentan de complejidad, aumentando también su poder de negociación 
(Moriarty y otros, 1983). Para los bancos, el segmento de mercado de 
empresas medianas y grandes proporciona la posibilidad de márgenes y 
volumen de negocios elevados. Sin embargo, cuanto más grande es la 
empresa, mayor es  el número de bancos utilizado (Tyler y Stanley, 1999). Esto 
significa que la competición entre los bancos en este segmento de compañías 
grandes es muy elevada y eso es un gran desafío para que los bancos 
proporcionen mayores niveles de calidad del servicio para asegurar la lealtad 
del cliente. 
 

2.3 Modelo propuesto 
 
Lo objetivo principal del modelo  propuesto es identificar los determinantes 
principales de la calidad percibida del servicio de los clientes corporativos del 
banco, especialmente  de compañías medias y grandes, y analizar su influencia  
en la creación de lealtad al banco. 
La calidad percibida del servicio influencia las intenciones del cliente de utilizar 
una marca específica o la lista de los productos y de las marcas de la empresa 
proporcionados por esa organización. La evidencia sugiere que la calidad 
percibida del servicio influencie lo comportamiento y la intención del 
consumidor. Es bien sabido que los juicios evaluativos de la calidad del servicio 
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podrían influenciar perceptiblemente la lealtad y la lealtad al banco (Veloutsou y 
otros, 2004). 
Describiremos brevemente las seis dimensiones de la calidad consideradas en el 
modelo propuesto: 
-Tangibles: En un estudio conducido por Veloutsou y otros (2004), la calidad 
percibida fue determinada por la calidad de los tangibles,  si la rama física del 
banco es funcional y cómoda y si la existencia de una rama física del banco 
cercana de la compañía es importante.   
- Responsabilidad: Se refiere a la buena voluntad o a la preparación de 
empleados para proporcionar un servicio amistoso (Parasuraman, 1985).   
- La variedad de productos/Servicios: También se ha descrito como conductor 
de la calidad percibida del servicio; se refiere a la variedad de productos y de 
servicios proporcionados por el banco y a su importancia para las necesidades 
de la compañía.   
- Condiciones de precio: Si el banco tiene tipos de interés competitivos.  
- Confiabilidad: En muchas investigaciones, la confiabilidad es una variable 
importante para determinar la calidad percibida del servicio. Parasuraman 
(1985) definió confiabilidad como la capacidad de la compañía de realizar 
correctamente  a la primera vez el servicio y de honrar sus promesas. Para 
Tyler y Stanley (1999), esta variable tiene cuatro aspectos principales - errores 
mínimos, gestión eficiente de errores, no necesitando perseguir y servicio 
constante entre todos los contactos del banco.   
-Las relaciones interpersonales: Es el grado de relaciones interpersonales entre 
los personales claves de los bancos y el responsable de la compañía. La relación 
del personal puede contribuir a relaciones durables B2B que hace que los 
clientes perciban el servicio diferenciado de otros abastecedores de servicio 
(Berry, 1995). 
 

2.4 Deseno y metodología de la investigación 
 
Condujimos este estudio usando una encuesta por correo electrónico. Así, los 
cuestionarios se envían tradicionalmente a los participantes potenciales del 
estudio, que los devuelven completos por correo electrónico. Antes de la 
recogida de datos se aceran entrevistas personales para testar lo cuestionario y 
identificación de los responsables de las empresas por teléfono. Sin tal 
identificación, y un enderecho de correo electrónico, la muestra no es factible. 
Por lo tanto anterior al examen final condujimos un contacto de teléfono a 220 
compañías para recoger una lista de correos electrónicos con la identificación 
del responsable financiero de las empresas. 
Utilizamos la base de datos Dun y Bradstreet de las 500 mayores compañías de 
Portugal.  Los cuestionarios fueron después enviados a los correos personales 
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de los encargados financieros de las compañías y en algunos casos al correo 
electrónico general de la compañía, pero en este caso con la identificación del 
responsable de la compañía. Los cuestionarios fueron enviados y recibidos 
entre agosto del año de 2007 y mayo de 2008. De los 220 cuestionarios 
enviados, 70 cuestionarios válidos finalmente fueron vueltos, así rindiendo una 
tasa de respuesta de 32%. 
Condujimos el análisis factorial exploratorio con la rotación de varimax porque 
tenemos un elevado número de variables en los modelos propuestos. Para 
alcanzar esta meta utilizamos el software SPSS 18.0. y para estimar lo modelo 
de ecuaciones estructurales utilizamos el Amos 18.0. 
 

2.5 Resultados y conclusiones 

  
Encontramos que cuanto más grande es el tamaño de la empresa, mayor es el 
número de bancos usados, con las mayores compañías usando los servicios de 
cuatro o más bancos en media, aunque una lealtad fuerte existe entre las 
compañías y su banco comercial principal. Los datos también demostraron que 
BCP es el banco más-usado por las compañías como su primera opción.  
Estimamos el modelo estructural final (figura 2.1), y las medidas  de ajuste 
tienen buenos valores (ver tabla 2.1). 
Este estudio también sugiere que la calidad del servicio bancario, 
específicamente tres dimensiones (la importancia de la oferta de productos y 
los servicios según las necesidades de la compañía, de las buenas relaciones 
generadas entre el responsable de la compañía y del encargado de negocio del 
banco, y de asegurar el servicio con el mínimo de errores) aparezca ser el 
conductor primario de la lealtad del banco para este segmento. La primera 
dimensión fue discutida por otros autores como influyendo en la relación de lo 
banco-empresa. Lam y Burton (2005), por ejemplo, indicaron que la capacidad 
de entender y de acomodar las necesidades  especificas de los clientes aparecía 
ser importante en influenciar la opción por lo banco elegido. También 
encontraron que para las compañías que son leales a solamente un banco, lo 
determinante dominante con ese banco era la capacidad de acomodar sus 
necesidades. 
La segunda dimensión acentúa la importancia de relaciones interpersonales en 
mantener los clientes empresa. Por ejemplo, identificaron que cambios en la 
política del banco en relación a  los encargados de banco poden influenciar los 
clientes a  cambiar de banco. Esto sugiere que la estrategia del banco debe 
necesitar prestar más atención a los efectos negativos potenciales sobre el 
comportamiento del cliente de cualquier cambio en la política de personal o de 
préstamos (Lam y Burton, 2005). La tercera dimensión de la calidad percibida 
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del servicio es de gran importancia para el responsable en la compañía. Los 
clientes empresariales esperan que las transacciones sean hechas con el 
mínimo de errores y en ciertas transacciones puede comprometer seriamente la 
compañía. En el estudio conducido por Tyler y Stanley (1999), la confiabilidad 
era un determinante importante para el servicio de calidad operacional. 
Evidenciaron que aunque errores incurridos los clientes  esperaron que el banco 
los maneje rápidamente y eficientemente. En cambio, la importancia de la 
calidad de la rama física del banco, los tangibles,  es lo menos relevante a 
determinar lealtad del banco de los clientes empresariales. Esto pudo indicar 
que la evidencia física del servicio tiene menos importancia que en el pasado 
para formar las opiniones de un cliente sobre la calidad del servicio, la 
satisfacción y retención. 
Hay también evidencia estadística de que hay un efecto directo positivo de la 
calidad percibida en la lealtad al banco, con un efecto total de 0,38, para los 
clientes empresariales medios/grandes. 
 

Tabla 2. 1- Medidas de ajuste 

Variables Items Indicador  
Reliability 

Variancia 
Explicada 

Cronbach 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Variancia 
Extraida 

Ajuste Global 

 
 

Calidad de 
servicio en 
la banca 

 
PV2 
IPR4 
PV1 
REL1 
REL2 

 

 
0,74 
0,82 
0,85 
0,75 
0,61 

 
 

62,8% 

 
 

0,85 

 
 

0,87 

 
 

0,55 

 
X2= 9,4 
df = 9 

GFI = 0,955 
CFI = 0,981 
TLI= 0,968 

RMSEA= 0,026 
AGFI = 0,894 

 

Figura 2. 1- Modelo de Ecuaciones Estructurales 

 

 

 

 

 

 

 
 

[X2= 9,4 (df = 9); GFI = 0,955; CFI = 0,981; TLI= 0,968; RMSEA= 0,026; AGFI = 0,894] 

   PSQ Banking  
Loyalty 

PV2 

IPR4 

PV1 

REL1 

REL2 

0,38 

0,74 

0,82 

0,85 

0,75 

0,61 

E9 0,14 

E1 0,55 

E2 

E3 

E4 

E5 

0,68 

0,72 

0,56 

0,38 

   BSQ 
0,38 
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3. Los determinantes de la lealtad en la banca 

corporativa 

 

3.1 Introducción 
 
Este estudio explora las relaciones entre la calidad percibida del servicio, la 
satisfacción del cliente, la imagen, los costes que cambio percibidos, y la lealtad 
en la banca corporativa. 
 

3.2 Determinantes de la lealtad  

 
La satisfacción y la calidad del servicio son los determinantes más importantes 
de la lealtad. Por ejemplo Cronin y Taylor (1992) concluirán que la calidad del 
servicio se puede considerar como determinante de la satisfacción que 
alternadamente influencian intenciones de compra. 
La satisfacción del cliente ha sido en investigaciones anteriores el determinante 
principal de la lealtad (Anderson y Fornell, 1994; Lam y Burton, 2005) y  la 
satisfacción es la evaluación total de la organización basada en todas las 
experiencias con esa organización en particular (Anderson y otros, 1990).  Por 
ejemplo, los niveles de satisfacción se han relacionado positivamente con el 
comportamiento de compra repetido (Labarbera y Mazursky, 1983). 
Un factor que también puede tener un impacto en lealtad al banco para clientes 
corporativos  es el grado de relaciones interpersonales entre los directores 
claves de los bancos y el responsable de la compañía. 
Gremler y Brown (1998) también sugirieron que dos de los antecedentes de la 
lealtad del servicio son los enlaces personales (como los acoplamientos y 
obligaciones no personales que se forman entre los clientes y el abastecedor 
sobre el curso de la relación y se discute que tales enlaces se pueden 
caracterizar en términos de costes de cambio y ventajas en permanecer con la 
relación). La relación sociable con los empleados del abastecedor de servicio 
incluye sensaciones de familiaridad, la comodidad, la amistad, y confianza. 
Los costes de cambio percibidos se pueden conceptualizar como las acciones de 
inversión tomadas por un consumidor que inhiben los clientes de cambiar 
(Jackson, 1985) y los costes implicados en cambiar de un abastecedor de 
servicio a otro (Morgan y Hunt, 1994), por ejemplo, cuando el cliente crea 
relaciones y confianza con el personal de lo abastecedor de servicio que se 
acumula durante algún tiempo, es probablemente un coste psicológico de 
salida, mismo si lo funcionamiento del servicio es menos satisfactorio (Siriluck y 
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Speece, 2005). Beerli y otros (2004) también concluyó que la satisfacción y los 
costes de la cambio son antecedentes de la lealtad. 
También se ha sugerido que determinantes tales como los niveles de 
satisfacción de cliente, calidad percibida del servicio y la imagen de marca 
influencian el desarrollo de una base de cliente leal (Veloutsou y otros, 2004).  
El papel que la imagen desempeña en las percepciones de calidad y de la 
satisfacción se ha tratado en la literatura. Una imagen favorable se ve como 
aspecto crítico de la capacidad de las empresas de mantener su posición en el 
mercado (Granbois, 1981). 
Ball y otros (2003) en una extensión del modelo ECSI, con una muestra de 
bancos, concluyo que la imagen presenta algunos impactos: en la satisfacción 
de cliente y una influencia indirecta en lealtad con la satisfacción y la confianza. 
Según Andreassen y Lindestad (1997), la imagen corporativa se cree crear un 
efecto de halo sobre el juicio de la satisfacción de los clientes. Cuando los 
clientes están satisfechos con los servicios ofrecidos, su actitud hacia la 
compañía se mejora. Esta actitud entonces afectará la satisfacción de los 
clientes con la compañía. 
 

3.3 Modelo propuesto  

 
Basado en la literatura arriba, proponemos las hipótesis siguientes:  
H1: La calidad del servicio bancario tendrá un efecto positivo y directo en la 
lealtad del banco (demostrada en el capítulo II);  
H2: La calidad del servicio bancario tendrá un efecto positivo indirecto en la  
lealtad del banco vía la satisfacción del cliente;  
H3: La calidad del servicio bancario tendrá un efecto positivo indirecto en la 
lealtad del banco vía imagen;  
H4: La Imagen tendrá un efecto positivo indirecto en la lealtad vía satisfacción. 
H5: La calidad del servicio bancario tendrá un efecto positivo indirecto en la 
lealtad del banco vía costes de cambio percibidos.  
 

3.4 Resultados  y conclusiones 
 
Nuestro estudio concluyo que hay elevadas correlaciones entre la calidad 
percibida del servicio y satisfacción, de hecho no encontramos ninguna validez 
discriminante entre los dos constructos, sugiriendo que la satisfacción de cliente 
no tiene un efecto mediador en la relación entre la calidad del servicio y la 
lealtad en la banca corporativa. Puesto que la satisfacción es la evaluación total 
de la organización basada sobre todas las experiencias con las expectativas del 
banco, los directores de las empresas inquiridas parecen evaluarlas  de la 
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misma manera que las opiniones de la calidad del servicio cuando se relacionan 
con lo banco. Los resultados empíricos han demostrado lo hecho de que no hay 
ninguna necesidad de tener un efecto mediador de la satisfacción de cliente 
entre la calidad percibida y la lealtad. En un estudio desarrollado por Spreng y 
Singh (1993) también no se encontró validez discriminante entre la satisfacción 
y la calidad percibida. Quitaron la distinción artificial examinando a un nivel 
global y sin la desconfirmación (Dabholkar, 1995). También según este autor, 
es importante entender si los clientes hacen la distinción entre la satisfacción de 
cliente y la calidad del servicio en sus propias mentes. Es posible que las dos 
variables se traslapen bajo ciertas condiciones y sean distintas debajo de otras. 
Para Dadholkar (1995) estas dos variables tienden a ser factores distintos en el 
corto plazo y tender a  traslaparse al largo plazo. Esto puede explicar el traslapo 
de las variables en nuestro estudio. Un gran porcentaje (73%) de los inquiridos 
de las empresas ha estado trabajando con el banco principal por más de 10 
años. Puede no haber mucha diferencia entre la satisfacción de cliente y las 
percepciones de calidad del servicio porque el aspecto afectivo de la evaluación 
se disipará a largo plazo. Los mismos resultados fueron obtenidos para la 
imagen de lo banco. Encontramos altos niveles de correlación entre la calidad 
del servicio percibido y la imagen, y no se verifico validez discriminante entre 
las dos variables. Los resultados también encontraron un efecto positivo 
significativo de la imagen en lealtad. En nuestro estudio la imagen es la 
“impresión total” en la mente de los clientes empresariales, y su evaluación 
basada en experiencias anteriores sobre el servicio proporcionado por el banco, 
que es si el banco proporciona servicio amistoso. Estas evaluaciones están 
cerca de las evaluaciones para las dimensiones de la calidad percibida del 
servicio y también para la satisfacción.  Muchas investigaciones anteriores 
encontraron los mismos resultados, con altas correlaciones entre las dos 
variables, pero algunas de ellas mantuvieron sus modelos sin asegurar validez 
discriminante entre algunas de las variables. Entre todas las variables anteriores 
los costes que cambio percibidos tienen correlaciones bajas con calidad 
percibida del servicio y la lealtad y además con los otros constructos en lo 
modelo propuesto. Los resultados demuestran que los directores de las 
empresas no perciben altos costes al cambiar de banco. La misma conclusión 
fue obtenida en el estudio conducido por Lewis y Soureli (2006), que estudiaron 
los antecedentes principales de la lealtad del consumidor en la banca detallista.  
Los datos en nuestro estudio demostraron (en el capítulo II) que un porcentaje 
grande (68.6%) de las compañías grandes  trabajan en media con más de 5 
bancos. Las compañías más grandes  tienen una grande variedad y complejidad 
en sus transacciones, que pueden explicar el hecho de prefirieren beneficiar de 
las ventajas de tener relaciones con varios bancos y no perciben riesgo en 
cambiar a otro banco cuando necesitan desarrollar una nueva transacción. 
Aunque estos resultados en lo  capítulo anterior se concluyo que las compañías 
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grandes tienen una relación a largo plazo con el banco principal, un porcentaje 
grande de compañías en nuestra muestra ha estado trabajando con el banco 
principal por muchos años. Esto sugiere que  no obstante el hecho de que los 
clientes empresariales no perciben costes en cambiar a otro banco, esto no 
haya sido un problema para los bancos, que encontraron estrategias para 
conservar estos clientes de grande volumen. Esto significa que los bancos han 
estado dirigiendo eficientemente este segmento, puesto que reconocen el 
hecho de que puede ser el segmento más provechoso y más importante. Esto 
se puede también explicar debido a comisiones y sinergias de financiamiento, 
de deuda a largo plazo entre los bancos y las compañías medias/grandes. 
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4. La influencia de la calidad de servicio percibida de la 

banca electrónica en la E-lealtad 
 

4.1 Introducción 

 
La banca electrónica se puede definir como la disposición de la información y 
servicios por un banco a sus clientes en la Internet,  y tiene sido uno de los 
progresos principales en el sector financiero en los últimos últimos años.  
El objetivo de la investigación en este capítulo es identificar las dimensiones de 
la calidad del servicio en la banca electrónica y analizar su relación con la E-
lealtad para los clientes empresariales de lo banco. 
 

4.2 E-lealtad 
 
La E-lealtad es la actitud favorable del cliente hacia un negocio electrónico, y es 
como consecuencia un comportamiento de repetición de compra (Anderson y 
Srinivasan, 2003).  
La separación física del rama del banco y el cliente, y la del cliente y el 
consejero financiero, y el ambiente total de la inseguridad percibida en el 
Internet proporcionan desafíos únicos a los bancos electrónicos a las maneras 
del hallazgo de las cuales iniciar y desarrollar relaciones del e-negocio.  
No obstante estas limitaciones, el banco debe desarrollar una relación digna de 
confianza en el Internet y fomentar la lealtad del cliente (Mukherjee y Nath, 
2003).  
Para investigar la importancia de la e-lealtad, la identificación de las variables 
que influencian la repetición de compra y la recomendación es un campo de 
investigación crucial (Srinivasan y otros. 2002). La adopción extensa de 
servicios bancarios electrónicos llama para la investigación lo estudio de esos 
factores que son responsables por lealtad de los clientes. 
La calidad percibida en la banca electrónica se ha discutido como el 
antecedente principal de la E-lealtad. 
 
 

4.3 La importancia de la percepción de calidad en un contexto de 
banca electrónica 
 
 
La calidad de servicio percibida en la banca electrónica se define como 
evaluaciones y juicios totales del cliente con respecto a la excelencia y a la 
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calidad que influencian decisiones de consumición en el contexto de las 
actividades bancarias electrónicas (Jun y Cai, 2001). Muchos estudios 
examinaran las dimensiones de la calidad del servicio bancario para los clientes 
privados de la banca electrónica (José y otros, 1999; Jayawardhena Y Foley, 
2000; Jun Y Cai, 2001); Liao Y Cheung, 2002; Waite Y Harrison, 2002; Flavian, 
Torres y Guinaliu, 2004; Yang, Jun Y Peterson, 2004; Bauer, Hammerschmidt y 
Falk, 2005); y otros examinaran las dimensiones de la calidad del servicio en un 
contexto electrónico con muestras de clientes empresariales (Sathye 1999; 
Rotchanakitumnuai Y Speece, 2003; Rexha, Kingshott y Aw, 2003; Ibbotson y 
Moran, 2003; Siriluk y Speece, 2005). No hay hasta ahora ningún consenso en 
el número exacto de las dimensiones de la calidad que los clientes consideran al 
evaluar los e-servicios (Ribbink, Riel, Liljander y Streukens, 2004). Para este 
estudio consideramos siete dimensiones de la calidad percibida en la banca 
electrónica para los clientes empresariales: Variedad del producto; 
Seguranza/Privacidad; Responsabilidad; Precisión Operacional; Exactitud; 
Conveniencia, y Evaluación global de la calidad.  

- Variedad de los productos/servicios: Los clientes de lo sitio electrónico 
del banco están más inclinados a permanecer con las firmas que ofrecen 
una variedad substancial de servicios. La razón primaria de esta opción 
es que sea más probable que sus diversas necesidades puedan ser 
satisfechas (Yang, Jun y Peterson, 2004). Muchos autores han 
identificado la “variedad del producto” pues como una de las 
dimensiones dominantes que influencian la calidad percibida del servicio 
en la banca electrónica (Jun y Cai, 2001); Yang, Jun y Peterson (2004) 
describieron la “lista del producto” como la gama y profundidad de 
productos y servicios, y con ofrendas libres del servicio. 

- Seguranza/Privacidad: Se define como la seguridad percibida y 
privacidad del cliente al usar los servicios de los e-detallistas. La 
seguranza se refiere al riesgo de terceros de obtener información crítica 
sobre el cliente, mientras que la privacidad se relaciona con la 
preocupación por el uso erróneo potencial de la información personal 
(Ribbink, Riel, Liljander y Streuken, 2004).   

- Responsabilidad: Es una de las dimensiones con una significación 
estadística más fuerte en muchos estudios y se define como la velocidad, 
la puntualidad, y la conveniencia de la entrega del servicio (Jun y Cai, 
2001); Los clientes esperan que los sitios electrónicos no demoren a 
responder a sus demandas (Liao y Cheung, 2002).    

- Precisión operacional de los medios (Liao y Cheung, 2002), haciendo el 
contenido y el interfaz del sitio electrónico del banco, y de las 
transacciones en línea libres de error (Jun y Cai, 2001).    

- Exactitud: Es la capacidad de lo banco electrónico de realizar el servicio 
prometido exactamente y de forma confiable (Zeithaml y otros, 1990; 
Jun y Cai, 2001), y la capacidad del sitio electrónico de satisfacer 
órdenes correctamente, entregar puntualmente y mantener la 
información personal segura (Lee y Lin, 2005).   
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- Conveniencia: Puesto que los individuos pueden utilizar los servicios de 
lo banco electrónico en cualquier momento en cualquier localización 
correctamente equipada, la calidad de la conveniencia del tiempo y de la 
localización es probable ser significativa en distinguirla de actividades 
bancarias en un contexto tradicional (Liao y Cheung, 2002).   

- Evaluación global de la calidad: evaluación para la calidad total del banco 
electrónico usado por el responsable de la compañía. 

 

4.4 Resultados y conclusiones 
 
En primero se realizo una análisis factorial confirmatorio con rotación varimax a 
la variable calidad de servicio en la banca electrónica. Fue utilizada una 
modelización de ecuaciones estructurales. Posteriormente fue utilizado un 
procedimiento interactivo para generar el modelo final de medida. El desarrollo 
del modelo final de medida sigue las reglas de especificación sugerido por 
Anderson y Gerbing (1988). El proceso práctico de la especificación siguió dos 
pasos: primero, el estudio consideraba que un ítem se debería remover si 
demostraba algunas de las características siguientes: Cargaba en el factor 
incorrecto o cargaba en varios factores en simultaneo; residuos estandarizados 
elevados; entonces si el ítem cuestionable considerado podría ser representado 
por otro indicador, podía ser  quitado del análisis. Establecimos un 
procedimiento rutinario que quitaba ítems según estés criterios hasta que todos 
los ítems eran considerados necesarios, teóricamente o empíricamente (Yang, 
Jun y Peterson, 2004). Como resultado de lo procedimiento, cinco ítems fueron 
reducidos de los 15 ítems originales para medir la calidad de servicio en la 
banca electrónica. Incluyen Seguranza/Privacidad (AS1), la Exactitud (REL1 y 
REL 2), la Conveniencia (2 CON) y la evaluación global de la calidad del sitio 
electrónico de lo banco. El mismo procedimiento fue conducido para medir la E-
lealtad y solamente un ítem fue considerado en el modelo final (EBL2).  
En la tabla 4.1 demostramos los resultados del análisis factorial exploratoria y 
confirmatoria del modelo propuesto y en la figura 4.1 tenemos el modelo de 
ecuaciones estructurales obtenido para la relación entre la calidad del servicio 
percibida y la E-lealtad. Los resultados indican buenos valores para el alfa de 
Cronbach, para la confiabilidad compuesta y para la variancia extraída.  
Cuanto al ajuste global, la estadística Chi -cuadrada no es la más conveniente  
para muestras pequeñas. Los índices de ajuste global presentan también 
buenos resultados. Podemos concluir que los determinantes más importantes 
de la calidad del servicio en la banca electrónica son Exactitud (con dos ítems, 
REL 1 y REL2), esto significa que lo es importante para el responsable de las 
compañías medias/grandes que el banco electrónico realice el servicio 
correctamente al principio y cumpla con lo que fue comunicado; en segundo 
lugar la importancia de la Seguranza/Privacidad (con un solo ítem AS1), los 
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directores de la empresa necesitan sentirse seguros al proporcionar la 
información privada a su banco electrónico; la evaluación global del sitio 
electrónico de lo banco, con un efecto total de 0.77; Conveniencia (con un solo 
ítem CON2), confirma la ventaja de usar portales del banco para realizar las 
transacciones en relación a la banca tradicional, porque ahorra tiempo. 
También encontramos evidencia estadística para sugerir que la calidad del 
servicio en la banca electrónica afecta positivamente la E-lealtad con un efecto 
total de 0.59. 
 
 

Tabla 4. 1- Análisis exploratoria y confirmatoria 

Variables Ítem Indicador  
Reliability 

Varianza 
Explicada 

Cronbach 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Varianza 
Extraída 

Ajuste Global 

 
Calidad 

Percibida 
del banco 
electrónico 

(EBQ) 

 
AS2 
REL1 
CON2 
REL2 
OEBQ 

 
0,76 
0,90 
0,67 
0,71 
0,77 

 
 
 

66,32% 
 
 
 

0,869 0,88 0,56 

X2=12,7 
df= 9 

GFI =0,943 
CFI =0,981 
TLI = 0,968 
AGFI =0,867 

RMSEA = 0,077 

 

Figura 4. 1- Modelo de Ecuaciones Estructurales 

 

 

 

 

 

 

 

 
[X2=12,7 (df= 9); GFI =0,943; CFI =0,981; TLI = 0,968; AGFI =0,86; RMSEA = 0,077] 
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5. Los determinantes de la E-lealtad en la banca 

corporativa 
 

5.1 Introducción 
 
Este estudio investiga la E-lealtad para la banca corporativa de  medianas y 
grandes empresas, porque hay muchos estudios que han demostrado que son 
las compañías más grandes que tienen los valores más altos de utilización de la 
Internet para muchas transacciones.  
El propósito principal de este estudio es investigar cómo los clientes 
empresariales de los bancos electrónicos permanecen más leales, vía E-
confianza, la E-satisfacción, Imagen y   por  la percepción de costes de cambio. 
 

5.2 Determinantes de la E-Lealtad 
 
En el ambiente “offline”  es un conocimiento común que la calidad de servicios 
y de productos es un determinante dominante en la satisfacción del cliente y de 
la lealtad del cliente y evidencia empírica reciente también demuestro que, 
también es verdad para los abastecedores electrónicos. El paso más importante 
para proporcionar un nivel aumentado de servicio atreves de la banca 
electrónica es identificar y medir las dimensiones de la calidad percibida (este 
asunto se ha analizado ya en el capítulo IV). 
La satisfacción de lo cliente es una función de los niveles de expectativas del 
cliente y de lo nivel de calidad de servicio proporcionados por la organización 
(Rexha, Kingsshott y Aw, 2003). En muchos estudios no hay ningún consenso 
en la relación entre la calidad y la satisfacción (Cronin y Taylor, 1992), por otro 
lado hay muchos estudios que hacen una importancia grande al hecho de que 
la calidad del servicio afecta la lealtad vía satisfacción (Bloemer y otros., 1998; 
Lassar y otros, 2000). 
La confianza se ha identificado también como llave para el comercio 
electrónico, si existe riesgo, incertidumbre y interdependencia. El sector 
bancario se asocia fuertemente a altos niveles de confianza relacionados con 
ediciones de seguridad y privacidad en el ambiente físico. Sin embargo esta 
asociación todavía no se ha traducido en el mundo electrónico en su capacidad 
máxima. Los clientes son renuentes  en adoptar la banca electrónica debido a 
preocupaciones de seguridad, privacidad y ediciones relacionadas con 
confianza. Así, la carencia de confianza por parte de los clientes en las 
cualidades del banco y en el ambiente electrónico ha estado y sigue siendo un 
obstáculo en la adopción extensa de la banca electrónica. 
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Se espera que los elementos de la calidad del E-servicio afecten la E-confianza 
directamente (Gronroos y otros, 2000), porque representan señales de la 
confianza que proporcionan, de la confiabilidad del sitio electrónico y del 
sistema para los clientes (Corritore y otros, 2003).  
La confianza se propone como antecedente importante de la lealtad (Reichheld 
y otros, 2000) y se es muy importante para construir y mantener  relaciones a 
largo plazo. Ediciones de confianza en el sitio electrónico afectan una relación 
de retención para con los bancos y la buena voluntad de enganchar en mas 
transacciones electrónicas. (Mukherjee y Nath, 2003). 
Lee y Sohn (2004) también investigaron confianza y  costes de cambio 
percibidos como una  manera de construir e-lealtad en los mercados 
electrónicos y del examen de la ecuación estructural que modelaran, reveló que 
la confianza es el factor principal para la construcción de  lealtad del cliente, 
más bien que los costes de cambio percibidos. 
La imagen corporativa puede ser una señal extrínseca de la información para 
los clientes existentes y los compradores potenciales y puede o no puede 
influenciar la lealtad del cliente (buena voluntad de proporcionar la palabra-de-
boca positiva). La imagen corporativa por lo tanto se asume tener un impacto 
en la opción de los clientes de la compañía cuando las cualidades del servicio 
son difíciles de evaluar. La imagen corporativa se establece y se revela en la 
mente de los consumidores con la comunicación y la experiencia. 
La imagen de lo banco es un importante determinante en la retención de 
clientes (Lewis and Soureli, 2006). 
Las personas desarrollan sistemas de conocimiento (es decir esquemas) para 
interpretar su opinión sobre la compañía. La imagen corporativa se cree  tener 
las mismas características que “selfschema” (Markus 1977) con respecto a la 
influencia en la decisión de compra, es decir una buena imagen corporativa 
estimula la compra en una compañía simplificando las  reglas de decisión.  
En este contexto la imagen corporativa se convierte en un ítem de actitudes y 
creencias con respecto al conocimiento y reconocimiento (Aaker 1991), 
satisfacción del cliente y comportamiento de lo consumidor (Fornell 1992). La 
imagen corporativa puede ser una señal  de información extrínseca para ambos 
compradores existentes y potenciales y puede o no influenciar la lealtad del 
cliente (e.g. buena voluntad de proporcionar la palabra-de-boca positiva). La 
imagen corporativa por lo tanto se piensa tener un impacto en la opción de los 
consumidores de la compañía cuando las cualidades de lo servicio son difíciles 
de evaluar. La imagen corporativa se establece y se revela en la mente de los 
consumidores por comunicación y experiencia. La imagen corporativa se piensa 
crear un efecto de  “halo” sobre el juicio de la satisfacción de los consumidores. 
Cuando los clientes están satisfechos con los servicios rendidos, su actitud hacia 
la compañía se mejora. Esta actitud entonces afectará la satisfacción de los 
consumidores con la compañía (Andreassen y Lindestad, 1997). 
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Xhui y Jian (2008) examinaron lo mecanismo de influencia del valor percibido 
en línea y de los costes que cambio en la lealtad en línea con modelización de 
ecuaciones estructurales. Encontraron que el valor percibido en línea afecta 
perceptiblemente la lealtad actitudinal en línea y la lealtad comportamental 
directamente; mientras afectando la lealtad en línea  indirectamente con la 
satisfacción del cliente y la confianza en línea. Como moderador, los costes de 
cambio tienen un papel importante en la formación de la lealtad en línea, que 
ejerce un efecto de moderación positivo sobre el acoplamiento satisfacción-en 
línea y lealtad actitudinal en línea, el y el acoplamiento valor-en línea percibida 
y lealtad comportamental.  Aydin y otros (2005)  han demostrado que el factor 
costes de cambio afecta directamente la lealtad, y tiene un efecto moderador 
en la satisfacción y la confianza del cliente. Por lo tanto, desempeña un papel 
crucial ganar lealtad del cliente. En fin, es un casi moderador. Es decir, un 
aumento en costes que cambio percibidos tendrá un efecto directo en la 
confianza y en la lealtad del cliente (Sharma, 2003; Patterson y Sharma, 2000). 
Es decir los costes que cambio percibidos tienen un efecto moderador en la 
relación entre la confianza y la lealtad del cliente. 
 
 

5.4 Modelo propuesto 
 
Basadas en la literatura arriba proponemos las hipótesis siguientes:  
H2: La calidad percibida  en línea tiene un efecto positivo e indirecto en la E-
lealtad vía E-satisfacción;  
H3: La calidad percibida en línea tiene un efecto positivo e indirecto en la E-
lealtad vía Confianza; 
H4: La calidad percibida en línea tiene un efecto positivo e indirecto en la E- 
lealtad vía Imagen;  
H5: La Imagen tiene un efecto positivo e indirecto en la E-lealtad vía E-
satisfacción, en un contexto de banca electrónica; 
H6: La calidad percibida en línea tiene un efecto positivo e indirecto en la E-
lealtad, vía Costes de cambio percibidos. 
 

5.5 Resultados y conclusiones 
 
 
En el cuadro 5.1 presentamos el modelo estructural final, y en la tabla 5.1 
presentamos el ajuste global para el modelo final. 
La calidad percibida del servicio se ha definido tradicionalmente como uno de 
los determinantes principales de la satisfacción del consumidor (Cronin y Taylor, 
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1992; Oliver, 1993; Rust y Oliver, 1994; Anderson y Fornell, 1994; Bloemer y 
otros, 1998; Coruana, 2000). Otros estudios también concluirán que es 
altamente relacionada con la calidad del servicio (Bolton y Drew, 1991; Cronin y 
Taylor, 1992; Taylor y Baker, 1994). Hay también evidencia que esta relación 
es válida en un contexto de banca electrónica, por ejemplo en el estudio 
conducido por Floh y Treinblmaier (2006), satisfacción total es afectada 
positivamente por la calidad de lo sitio electrónico  y calidad del servicio. Los 
resultados en nuestro estudio demuestran que hay una correlación muy alta 
entre la calidad en la banca electrónica y la E-satisfacción, con ausencia de 
validez discriminante. Según Dabholcar (1995) estas dos construcciones pueden 
traslaparse en la mente del cliente cuando existe una relación a largo plazo. 
Recordando, en nuestro estudio 50% de los individuos en nuestra muestra han 
estado trabajando con el banco en línea principal de 4 a 6 años y 21,4% de 7 a 
9 años. Los mismos resultados fueron obtenidos para la imagen, de hecho no 
hay validez discriminante entre este dos constructos. Nuestros resultados 
sugieren que la calidad de lo sitio electrónico del banco tienen un impacto 
directo en la  E-Confianza. Entre los muchos factores señalados que han sido 
determinantes para la calidad del sitio electrónico, la confiabilidad y 
aseguramiento son extremadamente importantes y tienen un impacto fuerte en 
la E-Confianza. Los responsables de las compañías parecen tener una 
preocupación especial en ediciones como el digno de confianza del banco en 
línea y con la exactitud del funcionamiento del banco en línea, esto significa 
que es importante que el banco en línea guarde los expedientes de la compañía 
libre de errores. Por lo tanto el banco debe construir una marca fuerte para 
señalar capacidad a sus clientes corporativos de modo que puedan confiar 
totalmente en su capacidad y confiabilidad (Floh y Treiblmaier, 2006; Yousafzai 
y otros., 2005). Nuestros resultados también encontraron un impacto 
significativo de la E-Confianza en la E-Lealtad, constante con estudios 
anteriores. Un número de investigadores han abogado que la confianza es 
fundamental en la lealtad del cliente (Moorman, Deshpande, y Zaltman, 1993; 
Morgan y caza, 1994). La importancia de la confianza en explicar lealtad 
también es apoyada por los autores como Lim y Razzaque (1997), Garbarino y 
Johnson (1999), Chaudhuri y Holbrook (2001), Singh y Sirdeshmukh (2000), y 
Sirdeshmukh, Singh, y Sabol (2002). Sin embargo, en un mercado con 
alternativas  adecuadas  la ausencia de confianza pudo conducir a lealtad 
negativa. Mientras la determinación de imperativos de cómo ganar la confianza 
de los clientes los abastecedores de servicio deben centrarse en ambos el 
marco de tiempo presente y futuro. La construcción de la E-confianza contiene 
creencia en la marca o la compañía, que proporciona a sus clientes un 
aseguramiento de resultados positivos no sólo para el presente pero también 
para el futuro. Según lo ilustrado en la literatura, los clientes deben ser 
conducidos a creer que la compañía no se comportará oportunísimamente, 
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solamente  con su propio interés; si no cambiarán su lealtad (Akbar y Parvez, 
2009). Como Morgan y Hunt (1994) sugerirán, la comunicación es también un 
precursor importante de la confianza, así que el confiabilidad y la exactitud que 
se comunican son importantes para el desarrollo de lo proceso de creación de 
confianza. Además del hecho de que no encontramos evidencia estadística para 
sugerir que la calidad en la banca electrónica afecta positivamente la 
percepción de  costes de cambio en actividades bancarias en línea, los 
resultados indican que hay impacto fuerte de costes que cambio percibidos en 
la E-lealtad. No obstante el hecho de que la percepción de calidad en la banca 
electrónica es de extrema importancia, su impacto no es bastante grande crear 
costes que cambio percibidos. Esto puede ser debido al hecho de que lo poder 
de los clientes, especialmente clientes de negocio (con alto conocimiento en 
tecnología), está muy al corriente de la tecnología del Internet, que hace con 
que la  búsqueda de la información sea mucho más fácil reduciendo los costes 
de obtener nuevas informaciones y transacciones. Esto puede hacer el coste de 
cambiar más bajo (Siriluck y Speece, 2005).  Otro factor puede ser debido al 
hecho de que este segmento de mercado  es caracterizado por el hecho de que 
la mayoría de las compañías medias/grandes trabaja con varios bancos en línea 
(43% de los respondedores totales trabajan con 4 a 6 bancos en línea), así no 
perciben ningún coste financiero, de riesgo, de  tiempo y de esfuerzo. Aunque 
la influencia baja de las evaluaciones de la igualdad en la creación de costes 
que cambian percibidos, los resultados sugieren que si se reconocen tendrán un 
impacto fuerte la E-lealtad. Una preocupación importante para los directores del 
banco debe ser determinar los factores que crean costes de cambio para los 
clientes corporativos en línea para asegurar la E-lealtad. En un estudio 
conducido por Siriluck y Speece (2005) con una muestra de clientes 
corporativos de un banco, las ventajas de la Web tenían un impacto directo en 
crear los costes de  cambio,  por su capacidad de realzar relaciones  con el 
cliente.  
La satisfacción de cliente y la imagen corporativa son dos aspectos que se 
creen afectar la retención del cliente. Nuestro estudio también encontró que la 
imagen tiene un impacto positivo en E-Lealtad, con el efecto mediador de la E-
Satisfacción.  
La llave para la rentabilidad es la lealtad del cliente. Hemos documentado que 
la imagen corporativa es la ruta dominante a la E-satisfacción del cliente y para 
la E-lealtad del cliente. Las indicaciones de una estrategia adecuada para 
construcción de la marca  se encuentran cuando las compañías tienen una 
imagen atractiva, cuando su imagen corporativa es perceptiblemente diferente 
de las otras compañías dentro de la misma industria. 
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Figura 5. 1- Modelo de Ecuaciones Estructurales 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[X2= 58 (df=42); CFI = 0,959; RMSEA = 0,072; TLI =0,946; GFI =0,876; AGFI =0,806] 

 

Tabla 5. 1- Análisis confirmatória y exploratória para lo modelo final 

 
 

Constructos 
Nombre 

Ítem 
Indicador  
Reliability 

Varianza 
explicada 

total 

Cronbach 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Varianza  
extraída 

Ajuste  
Global 

 
 
 

E-calidad se 
servicio 
(EBQ) 

 
AS2 
REL1 
CON2 
REL2 
OEBQ 

 
0,76 
0,90 
0,67 
0,71 
0,77 

 
 
 

66,32% 
 
 
 

0,86 0,88 0,59 

 
 
 
 

X2= 58 
df=42 

CFI = 0,959 
RMSEA = 0,072 

TLI =0,946 
GFI =0,876 
AGFI =0,806 

 

E-Confianza 
(EBT) 

Etrust2 
Etrust3 

0,959 
0,959 

 
92% 0,84 0,96 0,92 

Costes de 
Cambio  

Percibidos 
(PSC) 

PSC1 
PSC2 
PSC3 

0,808 
0,882 
0,798 

68,9% 0,77 0,89 0,70 

 
 
 

   PSQ 

AS2 

REL1 

CON 

REL2 

OEB
 

0,82 

0,88 

0,67 

0,68 

0,75 

0,67 

0,77 

0,45 

0,46 

0,56 

   EBQ 

   EBT    PSC 

E-Lealtad 

PSC1 PSC2 PSC3 EBT3 EBT2 

0,73 0,75 

0,86 0,98 0,66 0,90 0,64 

0,74 0,95 0,44 0,81 0,42 

0,61 

0,57 

0,26 
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6. La influencia de las relaciones personales creadas y 

la percepción de calidad en la banca tradicional en la 

creación de retención en la banca electrónica 

 

6.1 Introducción 

 
Las empresas tensionan cada vez más emigrar los clientes a su canal de 
distribución electronico con el objetivo de reducir costes de distribución. Pero la 
migración del cliente es solamente recomendable mientras que las reducciones 
de costes potenciales excedan la inversión necesaria para las medidas con esa 
migración. 
Los clientes eligen lo canal  que resuelve lo más mejor posible sus necesidades 
(Rangaswamy y Van Bruggen, 2005). Pero el canal preferido de la perspectiva 
de los clientes puedo no coincidir siempre con el canal que es lo más económico 
de una perspectiva de la firma (Myers, Pickersgill, y Van Metre, 2004). 
Aunque el crecimiento de las actividades bancarias en Internet, según un 
informe de Nielsen (2007), la banca tradicional goza de un resurgimiento en 
renombre. Para tres productos claves, las cuentas de ahorros de interés alto en 
ambiente electrónico, los préstamos personales y las tarjetas de crédito, las 
ramas se aflojaron delante del Internet como lo canal preferido. También se 
hay verificado un aumento en la frecuencia de visitas de consumidores en los 
ramas del banco. 
Muchas otras investigaciones demostraran que los clientes empresariales 
todavía prefieren relaciones personales como lo medio principal de 
comunicación y de intercambio entre el banco y la firma (Tyler y Stanley, 
2001). 
Otra investigación ha subrayado la importancia de la relación personal 
revelando que los clientes consideraban su relación bancaria mas bien con su 
director de lo banco que con el banco que él representa (O´Donnel, 2002). 
Estos estudios se enfocaron principalmente con datos de compañías más 
pequeñas. Las firmas más pequeñas  son la parte más débil y tienen una cierta 
dependencia de los requisitos del banco. Cuando el cliente del banco es una 
compañía grande, esta dependencia es menos pronunciada. 
En un estudio conducido por O´Donnel (2002), los clientes pequeños y también 
las compañías más grandes, ponen una mayor importancia en la interacción 
personalizada que cualquier otra forma de interacción tecnológica. Concluirán 
también  que cuanto mayor es la satisfacción con la comunicación por email 
mayor la importancia que atribuyen con en la interacción personal y cara a 
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cara. Las conclusiones principales en este estudio son que la tecnología no 
substituye la necesidad de la interacción personal. 
El objetivo de este capítulo es proporcionar evidencia empírica para sugerir que 
para los clientes empresa de los bancos las relaciones interpersonales 
generadas son de extrema  importancia para percibir la calidad de los servicios 
en la banca electrónica y asegurar la E-lealtad, más  también creemos que 
otros elementos de la banca tradicional pueden afectar las percepciones de la 
calidad percibida en la banca electrónica. Las percepciones totales de la calidad 
en la interacción cara a cara tradicional pueden también afectar las 
percepciones de los servicios ofrecidos en el canal en la banca electrónica. 

6.2 La importancia de la tecnología en la banca de lo segmento 
empresas 
  
La variedad de tecnologías electrónicas disponibles en el mercado se ha 
ampliado grandemente estos últimos años. Para las instituciones financieras 
tecnologías tales como máquinas de caja automatizadas de depósito directo y 
tarjetas pueden apresurar el proceso y reducir costes. Investigaciones  sugieren 
que la aceptación del cliente y uso de las tecnologías de la banca electronica 
esté relacionado con las características del consumidor individual y de la 
tecnología específica. 
El estudio terminó por Marr y Prendergast (1993) encontró que las variables 
principales que animaban la aceptación de consumidor de las tecnologías de las 
actividades bancarias eran época, conveniencia del lugar y simplicidad de lo 
uso. Interesante, el mismo estudio examinó los motivos para los consumidores 
que no usaban tecnología, y encontró que una preferencia por lo tratamiento 
de las transacciones por personas era un factor llave (O`Donnell y otros, 2002). 
Una pregunta que emerge es cuál es el grado a el cual la tecnología podría, o 
debe substituir de hecho interacciones basadas en contactos personales.  
La calidad percibida del servicio de un canal es determinada por la capacidad de 
los canales de satisfacer las necesidades y de satisfacer las expectativas de los 
clientes. Esto incluye por ejemplo la capacidad de los canales de ofrecer los 
productos y los servicios según las necesidades del cliente. 
 

6.3 La importancia de la interacción personal  

 
Existe una fuerte inclinación en la banca para lo segmento empresas  hacia el 
uso de la relación personal entre el banquero y el cliente de la compañía como 
el vehículo principal de intercambio. No obstante un impulso hacia la 
automatización de la entrega del servicio, de la reorganización del rama y de los 
acoplamientos tecnológicos sofisticados entre los bancos y las compañías a la 



Lealtad en la banca corporativa 
47 

mayoría de ambos encargados de banco y de sus clientes corporativos continúa 
creyendo que la relación humana “pasada de moda” entre el encargado de 
banco y el responsable financiero corporativo debe ser el fulcro natural de la 
interacción (Tyler y Stanley, 2001).  Lewis B. (1991) también sugirió en su 
estudio que las características personales del personal del contacto fueran muy 
importantes en las expectativas y las percepciones de lo cliente del banco. Las 
calidades personales lo más valoradas eran honradez y confiabilidad. La mitad 
de los inquiridos sentía que el personal no entendía sus necesidades personales 
y no a individualizado la atención. La conclusión principal en el estudio 
conducido por O`Donnell (2002) es que la interacción personalizada es más 
importante que cualquier forma de interacción tecnológica. 
 

6.4 La relación entre la interacción personalizada y la tecnología  

 
En muchos estudios anteriores se hay investigado en qué medida las 
actividades bancarias en Internet podrían substituir o complementar métodos 
más tradicionales de interacción (Yaklef, 2001). En este estudio  se pode 
concluir que la relación entre el encargado de banco y el cliente corporativo 
está mirada como el medio natural y preferido con el cual las interacciones del 
negocio ocurren (Tyler y Stanley, 2001).  En una investigación conducida por 
Siriluck y Speece (2005)  se concluyo que para los clientes empresariales las 
actividades bancarias electrónicas son un buen canal para lo relacionamiento 
con lo banco de forma más rápida. Sin embargo los servicios basados en la 
Web contribuyen solamente para una pequeña parte de la fuerza total de la 
relación. Los clientes empresariales no parecen ver la Web como un canal para 
substituir relaciones tradicionales, sino algo como forma de suplir y de realzar 
las relaciones. También concluyeron que para estos clientes, es importante que 
los encargados de lo  banco modifiquen sus planes de negocio estándares lejos 
de los canales interpersonales o electrónicos independientes, si buscan lealtad y 
un uso más fuerte de la Internet. 
 

6.5 Modelo propuesto  
 
Según lo discutido previamente las firmas ponen una gran importancia en los 
medios tradicionales de interacción con los bancos y ven la tecnología no como 
substituto sino algo como complemento para las interacciones de las 
actividades bancarias. Las investigaciones anteriores acentúan la idea que el 
contacto personal es el medio preferible del contacto para los clientes 
empresariales, así la relación entre el personal del banco y el responsable de la 
compañía puede afectar las opiniones de la calidad de lo sitio electrónico y de la 
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E-lealtad del banco.  De hecho las opiniones de la calidad de lo sitio electrónico 
del banco se pueden afectar por variables numerosas referentes a los clientes 
de negocio basadas en la experiencia  que tienen en la rama tradicional del 
banco y no sólo con la relación con el personal del banco. La lealtad al sitio 
electrónico del banco puede ser afectado no sólo por las percepciones de 
calidad en la banca electrónica, pero también por las percepciones de calidad 
en el rama tradicional del banco, incluyendo las relaciones interpersonales. Una 
estrategia para las actividades bancarias electrónicas no se debe desarrollar por 
separado de eso en actividades bancarias tradicionales, puesto que la E-lealtad 
se puede afectar por juicios anteriores de la calidad del banco en actividades 
bancarias tradicionales.  
Según lo que fue discutido arriba, proponemos dos modelos alternativos:  
- El modelo A  considera que las relaciones interpersonales entre el encargado 
del banco y el responsable de la compañía afectarán las opiniones de la calidad 
del servicio en actividades bancarias electrónicas, y después también afecta la 
E- lealtad.   
-El modelo B propone que las opiniones de calidad, incluyendo relaciones 
interpersonales, en actividades bancarias tradicionales afectarán las opiniones 
de la calidad en actividades bancarias en línea y después también afectarán la 
lealtad de las E-Actividades bancarias. Este segundo modelo es más ambicioso 
que el anterior, porque además de relaciones interpersonales, discute que la 
lealtad en actividades bancarias electrónicas sea afectada por muchos otros 
elementos de la relación tradicional de las actividades bancarias.   
 
Por lo tanto proponemos las hipótesis siguientes:  
HA1: Las relaciones interpersonales afectan directamente y positivamente la 
percepción de calidad del servicio de en la banca electrónica, para los clientes 
empresa.  
HA2: Las relaciones interpersonales en actividades bancarias tradicionales 
tienen un efecto indirecto y positivo en la banca electrónica en la E-Lealtad vía 
percepción de calidad en la banca electronica. 
HB1: La calidad percibida del servicio en actividades bancarias tradicionales 
afecta directamente y positivamente la percepción de calidad del servicio en la 
banca electrónica, para los clientes empresa. 
HB2: La calidad percibida del servicio en actividades bancarias tradicionales 
tiene un efecto indirecto y positivo en la E-lealtad vía percepción de calidad en 
la banca electrónica.   

6.6 Resultados Y conclusiones 
 

En la tabla 6.2 calculamos la validez convergente y discriminante para las 
medidas del estudio. La validez discriminante fue alcanzada para la relación 
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entre lo constructo Relaciones Interpersonales y E-calidad percibida, pero no 
para la E-calidad y la Calidad de servicio percibida en la banca tradicional, 
concluyendo que no es posible incorporar en el mismo modelo las dos 
construcciones, porque estas medidas se traslapan. De hecho como podemos 
ver en la tabla 6.4 que las dos medidas tienen altos niveles de la correlación, 
así no podemos probar lo modelo B. Estimamos nuestro modelo A con una 
modelización de ecuaciones estructurales  en AMOS 18. Nuestro análisis de 
datos comienza con un análisis factorial y confirmatoria de los constructos 
Relaciones Interpersonales y E-Calidad percebida. Los resultados del ajuste 
global son buenos (Tabla 6.1). 

 
Tabla 6. 1-Indices de ajuste 

 
Modelo 

 
Variables 

 
Ítems 

Indicador  
Reliability 

Varianza 
Explicada 

Cronbach 
Alpha 

Composite 
Reliability 

Varianza 
Extraída 

 
Ajuste Global 

 
M

od
el

o 
A

 
  

 
Relaciones  

Interpersonales 

 
IPR2 
IPR3 
IPR4 

 
0,826 
0,916 
0,831 

 

 
 

73,7% 

 
 

0,818 

 
 

0,83 

 
 

0,63 

 
x2= 36,8 

df =26 

CFI =0,964 

TLI =0,95 

GFI = 0,906 

RMSEA = 0,077 

AGFI = 0,838 

 
 

E-Calidad  
Percibida 

 

 
AS2 
REL1 
CON2 
REL2 
OEBQ 

 

 
0,76 
0,90 
0,67 
0,71 
0,77 

 
 
 

66,32% 
 
 
 

0,869 0,87 0,61 

 

Tabla 6. 2-Validez convergente y Discriminante 

 
a. Las entradas en la diagonal representan la varianza extraída media de lo constructo.  
b. Las entradas fuera de la diagonal representan las correlaciones al cuadrado entre los 
constructos. 
 

 

 

 

 Relaciones  
Interpersonales 

E-Calidad 
Percibida 

Calidad  
Perceibida 

Relaciones 
Interpersonales 

 

0,63a   

E-Calidad Percibida 
 

Calidad Percibida en banca 
tradicional 

0,59b 

 

- 

0,59a 
 

0,76b 

 
 

0,55a 
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Figura 6. 1- Ecuación Estructural Modelo A 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[x2= 36,8 (df =26]; CFI =0,964; TLI =0,95; GFI = 0,906; RMSEA = 0,077; AGFI = 0,838] 

 

Tabla 6. 3- Correlaciones entre las variables de lo Modelo A 

 
IPR EBQ EBL IPR4 IPR3 IPR2 AS2 REL1 CON2 REL2 

 
OEBQ 

 

IPR 1,000 
EBQ ,779 1,000 

        
EBL ,203 ,261 1,000 
IPR4 ,735 ,572 ,149 1,000 

      
IPR3 ,914 ,711 ,186 ,672 1,000 

      
IPR2 ,713 ,555 ,145 ,524 ,652 1,000 

     
AS2 ,617 ,793 ,207 ,454 ,564 ,440 1,000 

    
REL1 ,700 ,899 ,235 ,514 ,639 ,499 ,713 1,000 

   
CON2 ,508 ,653 ,170 ,374 ,464 ,362 ,518 ,587 1,000 

  
REL2 ,541 ,694 ,181 ,397 ,494 ,386 ,551 ,624 ,453 1,000 

 
OEBQ ,595 ,764 ,199 ,437 ,543 ,424 ,606 ,687 ,499 ,531 1,000 

 

Tabla 6. 4- Correlaciones entre las variables de lo Modelo B 

 

 
PSQ 

 
EBQ EL REL2 REL1 PV1 IPR4 PV2 AS2 REL1 CON2 REL2 OEBQ 

PSQ 1,000 
            

EBQ ,877 1,000 
           

EL ,224 ,255 1,000 
          

REL2 ,764 ,670 ,171 1,000 
         

REL1 ,611 ,536 ,137 ,467 1,000 
        

PV1 ,766 ,672 ,171 ,585 ,468 1,000 
       

IPR4 ,701 ,615 ,157 ,536 ,428 ,537 1,000 
      

E-Calidad 
Percibida 

Relaciones 
Personales 

 
E- Lealtad 

CON2 

REL1 

REL2 

OEBQ 

AS2 
IPR3 IPR4 IPR2 

0,79 

0,90 

0,65 

0,69 

0,76 

0,83 

0,26 

0,74 0,71 0,91 

0,51

  

0,07 

0,54 

0,78 

0,61 

0,63 

0,81 

0,43 

0,48 

0,58 
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PSQ 

 
EBQ EL REL2 REL1 PV1 IPR4 PV2 AS2 REL1 CON2 REL2 OEBQ 

PV2 ,826 ,725 ,185 ,632 ,505 ,633 ,579 1,000 
     

AS2 ,691 ,788 ,201 ,528 ,422 ,529 ,484 ,571 1,000 
    

REL1 ,779 ,888 ,227 ,596 ,476 ,597 ,546 ,644 ,700 1,000 
   

CON2 ,581 ,662 ,169 ,444 ,355 ,445 ,407 ,480 ,522 ,588 1,000 
  

REL2 ,613 ,698 ,178 ,468 ,374 ,469 ,429 ,506 ,551 ,621 ,462 1,000 
 

OEBQ ,680 ,775 ,198 ,520 ,415 ,521 ,477 ,562 ,611 ,689 ,513 ,542 1,000 

 

 

Tabla 6. 5- Efectos estandarizados totales, directos y Indirectos en lo Modelo A 

 Efectos Totales Efectos Directos Efectos Indirectos 
  IPR 

 
EBQ EBL IPR EBQ EBL IPR EBQ EBL 

IPR - - - - - - - - - 
- EBQ 0,779 - - 0,779 - - - - 

EBLOYALTY 0,203 0,261 - - 0,261 - 0,203 - - 
 

 
Los resultados apoyan nuestras hipótesis HA1 y HA2 en el modelo A. Las 
estimaciones del coeficiente referentes a las hipótesis son significativas en el 
modelo A. Específicamente, los resultados indican que las relaciones 
interpersonales tienen un efecto positivo y directo en la opinión de la calidad 
del servicio de la banca electrónica, y que las relaciones interpersonales 
también tienen un efecto indirecto y positivo en la E-lealtad vía percepción de 
calidad en la banca electrónica, con un efecto total de 0.203. La correlación 
entre las dos relaciones de las variables y relaciones interpersonales del servicio 
en la banca electrónica es elevada (0.779) constante con la hipótesis propuesta.  
Esto sugiere que las opiniones de la calidad en el sitio electrónico del banco son 
afectadas por las relaciones generadas con el responsable de la compañía y el 
personal del banco.  
La relación entre el banco y su cliente corporativo se basa en el intercambio del 
servicio financiero y de los recursos en la rama tradicional del banco y en el 
ambiente en línea. Las actividades bancarias son caracterizadas por la 
interacción entre las partes y proceden por una serie de transacciones 
comerciales contenidas en las dimensiones sobre el intercambio de la 
información, intercambio social y por ajustes técnicos o de organización de 
responsabilidades y de rutinas.  Una transacción entre dos organizaciones 
influenciará la transacción siguiente entre ellas y creará obligaciones, 
expectativas y un envolvimiento interpersonal. 
Las dos partes pueden tener una relación a largo plazo que constituya un 
marco en el cual se realicen transacciones y  más actividades futuras. Esta 
relación a largo plazo se puede considerar como siendo constituida por un 
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número de lazos o de enlaces entre el banco y el cliente (Thunman, G. 1992). 
Se ha demostrado en estudios anteriores que los clientes son más probables 
llegar a ser leales si desarrollan una relación personal con un empleado del 
banco, en un contexto de banca tradicional. En estudios anteriores en 
actividades bancarias corporativas también fue encontrado que este segmento 
también todavía prefiere relaciones personales como los medios principales de 
comunicación y intercambio entre el banco y la firma del cliente (Tyler y 
Stanley, 2001). Aunque la mayor parte de los estudios analizaban las 
compañías pequeñas que son más dependientes y que desean relaciones más 
socialmente basadas con sus bancos. De hecho, no obstante el hecho de una 
impulsión hacia la automatización de la entrega del servicio, la reorganización 
del rama y los acoplamientos tecnológicos sofisticados entre los bancos y las 
compañías, una mayoría de ambos, encargados de banco y sus clientes 
corporativos continúa creyendo que la relación humana “pasada de moda” 
entre el encargado de banco y el director financiero corporativo debe ser el 
fulcro natural de la interacción (Tyler y Stanley, 2001). La misma conclusión fue 
obtenida en el estudio conducido por O´Donnell y otros (2002). Demostraron 
que la interacción personal/interacción cara a cara es más importante para las 
compañías pequeñas/medias y grandes que medios tecnológicos. Howcroft y 
Durkin (2000) también discutieron que las relaciones del cliente-banco no 
pueden ser ignoradas cuando se planifica en la banca electrónica. Los bancos 
tienen que trabajar en otros elementos de la relación simultáneamente para 
desarrollar maneras de que los clientes consigan explícitamente percibir altos 
costes de cambio (Siriluck y Speece, 2005).  
Nuestros resultados sugieren que las relaciones generadas lo responsable de la 
empresa y el encargado del banco sean un antecedente importante de la 
opinión de la calidad del servicio en la banca electrónica y de un conductor 
importante de la E-Lealtad. Esto significa que cuanto más satisfactorias son las 
relaciones entre los encargados de banco y los responsables de la compañía, 
mas fuerte será la evaluación de la calidad de lo sitio electrónico del banco, y y 
más leales a este canal. En lo estudio de O´Donnel y otros (2002), fue refutada 
la teoría inicial  de que hay una correlación negativa entre la interacción 
personal y los canales tecnológicos. Encontraron que la importancia de la 
interacción personal y la importancia de la interacción cara a cara, ambas 
aumentan con el aumento de los niveles de satisfacción con la comunicación del 
por correo electrónico, nuestros resultados sugieren que otros elementos de la 
relación tengan que ser trabajados simultáneamente, para desarrollar lealtad en 
la banca electrónica. De hecho encontramos que las opiniones de la calidad del 
banco en transacciones cara a cara tradicionales tienen altas correlaciones con 
las opiniones de la calidad en un ambiente en línea creando así retención.  
La noción que los canales tecnológicos podrán de cierta manera substituyere la 
necesidad de canales personales en la banca corporativa es incorrecta, por la 
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evidencia en este estudio. La tecnología debe proporcionar un complemento 
útil, más bien que un reemplazo para la interacción personalizada tradicional. 
Es importante que los vendedores del banco planeen integrar ambos lo canal 
tradicional y en línea, proveyendo un buen servicio con una gama de servicios 
de suporte  próvidos por varios canales. 
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Conclusiones finales 

 
Durante la última década, el sector financiero ha experimentado cambios 
drásticos, que como consecuencia  a resultado en un mercado que es 
caracterizado por la competición intensa, poco crecimiento en la procura 
primaria y una desregulación creciente. En el nuevo entorno, la ocurrencia de 
una relación doradora  entre un cliente y su banco está llegando a ser cada vez 
más escasa. Varias estrategias se han procurado para conservar los clientes. 
Para aumentar lealtad del cliente, muchos bancos han introducido productos  y 
servicios innovadores. Sin embargo, como tales innovaciones son seguidas con 
frecuencia por cambios similares, se ha discutido que un acercamiento más 
viable para los bancos es centrarse en determinantes menos tangibles y menos 
fácil-a-imitar de la lealtad del cliente  tales como juicios evaluativos del cliente 
como la calidad del servicio, satisfacción, imagen, y los costes de cambio 
percibidos. 
Sin embargo, mientras que hay habido una gran cantidad de estudios que se 
centraron en analizar los determinantes de la lealtad del banco en actividades 
bancarias en la banca detallista, la investigación en actividades para el 
segmentos de empresas, especialmente para las medianas y grandes empresas 
ha seguido siendo limitada.  
Este estudio investigó los determinantes principales de la lealtad al banco para 
este importante y provechoso segmento del banco, porque no obstante el 
hecho de un porcentaje bajo de compañías grandes en Portugal, ellas son 
responsables por un porcentaje grande del volumen de ventas generado en el 
país (cerca de 42,1% del volumen de ventas total). 
Un aspecto importante es también que diferencias substanciales existen entre 
la interacción de los bancos con empresas más pequeñas y empresas grandes. 
La capacidad elevada y las necesidades  muy específicas  de las empresas más 
grandes caracterizan el intercambio con los bancos. Además mientras que las 
empresas grandes emplean una amplia gama de servicios financieros, las 
empresas pequeñas emplean solamente algunos. 
Hoy la banca vive días de cambios profundos, no sólo la crecente turbulencia, la 
cooperación y cambio, la convergencia, la globalización y las innovaciones 
tecnológicas en el sector de servicios financieros, pero también cambian las 
preferencias del cliente y señalan que nuevas estrategias para atraer y para 
mantener los clientes son de extrema importancia. La transición de clientes en 
la banca tradicional para la banca electrónica, el teléfono y los teléfonos 
móviles significa un cambio de relaciones personales y de contactos cara a cara 
para las relaciones digitales. 
El alto coste de adquirir nuevos clientes electrónicos puede conducir a una 
relación improductiva hasta tres años. Por consiguiente, es importante que las 
empresas creen una base de clientes fieles, así como controlar los resultados de 
cada segmento.  
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El uso de la tecnología para prestación de servicios bancarios a los clientes está 
cambiando  la forma de dirigir las relaciones.  
Esta investigación también hay estudiado la fidelidad en un contexto de banca 
electrónica, calidad del servicio percibido, E-Satisfacción, Imagen, percepción 
de costes de cambio y E- confianza como componentes de calidad de relaciones 
en la banca electrónica. Una atención particular se presta la variable Confianza 
debido a su naturaleza en el ambiente electrónico impersonal comparado con la 
actividad bancaria tradicional cara a cara basada en interacción personal.  
De acuerdo con lo discutido previamente pocos fueran los estudios que 
investigaron y compararon los determinantes de la lealtad en la banca 
tradicional y la banca electrónica, para el segmento de medianas y grandes 
empresas. 
En esta conclusión final describiremos brevemente nuestros resultados 
principales y compararemos los resultados obtenidos en  estos dos contextos. 
Los resultados en nuestra investigación demostraran que el BCP es el banco 
más usado por las empresas como su primera opción en las actividades 
bancarias tradicionales (44, el 29%) y para las actividades bancarias 
electrónicas (48, el 57%). 
Concluimos que 68,6% trabajan con más de 5 bancos en el entorno tradicional 
del banco y cerca de 42,9% de las empresas medias/grandes utilizan 4 a 6 
bancos electrónicos. Aunque la mayor parte de las empresas que responden 
utilizan los servicios de cuatro o más bancos, una lealtad fuerte existe entre las 
organizaciones y su banco comercial principal. Los datos demostraran que  73% 
de las compañías han estado trabajando con su banco principal por más de 10 
años y para cerca de 50% han estado trabajando con el banco electrónico 
principal a cerca de 4 a 6 años. 
Encontramos que cuanto más grande es el tamaño del segmento corporativo, 
mayor es el número de bancos usados, con las mayores compañías usando los 
servicios de cuatro o más bancos en media. 
En el capítulo II nuestros resultados sugieren que los determinantes con 
impacto importante en la calidad de lo servicio bancario son la importancia de 
la oferta de productos y servicios según las necesidades de la empresa, en 
segundo lugar, la importancia de las buenas relaciones creadas entre el 
responsable de la compañía y el encargado de negocio del banco, y en tercero  
la confiabilidad de los servicios; es decir la importancia de asegurar el servicio 
con un mínimo de errores. Encontramos un efecto directo positivo significativo 
de 0.38 de calidad percibida en lealtad al banco en un contexto tradicional. 
En la banca electrónica cinco dimensiones principales de la calidad para los 
sitios electrónicos fueron identificadas en esta investigación: Exactitud, 
Seguranza/Privacidad, conveniencia y juicios totales de la calidad de los 
servicios prestados en la banca electrónica por los responsables de la empresa. 
Una dimensión importante es la exactitud que significa si el sitio del banco es 
digno de confianza. En nuestro estudio la variable Exactitud es constituida por 
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dos ítems que  se relacionan con las transacciones electrónicas exactas, los 
expedientes exactos y el funcionamiento correcto. 
La  Seguranza/Privacidad representa la capacidad de lo sitio electrónico de 
satisfacer órdenes correctamente, de entregarlas puntualmente y de mantener 
la información personal segura. Los bancos electrónicos deben proporcionar un 
servicio libre de errores y transacciones electrónicas seguras para que los 
clientes se sienten cómodos con las actividades bancarias electrónicas. Puesto 
que los clientes empresariales de la banca electrónica pueden acceder a la 
Internet en cualquier momento, en cualquier   localización, la conveniencia de 
tiempo y de localización es un aspecto significativo en distinguirla de 
actividades bancarias en un contexto tradicional. Los juicios globales de la 
calidad del servicio tienen una influencia en la percepción de calidad del sitio 
electrónico del banco. Nuestros resultados también confirman que la lealtad de 
los clientes en la banca electrónica es afectada directamente por las 
percepciones de calidad en la utilización de los servicios electrónicos por  los 
encargados de las empresas clientes, con un efecto total de 0.59. Esto sugiere 
que la calidad del servicio en la banca electrónica tiene un impacto mayor en la 
lealtad que la obtenida en actividades bancarias tradicionales, sugiriendo que 
los directores de lo banco deben estar más atentos en proveer un servicio en la 
banca electrónica si esperan retención del cliente en este importante segmento. 
En la mayoría de los modelos de evaluaciones del cliente de servicios bancarios 
el foco ha estado en un juicio comparativo de expectativas versus  performance 
percibida y resultando en dos principales juicios evaluativos que son la calidad 
de lo servicio y la satisfacción percibida de lo cliente. Ambos conceptos se han 
utilizado y se han medido con frecuencia en la banca tradicional detallista. 
Nuestros resultados demostraron que hay una relación positiva entre la calidad 
percibida del servicio bancario, y satisfacción del cliente con un efecto total de 
0.91, indicando una elevada correlación entre las dos variables. Los mismos 
resultados fueron obtenidos en un ambiente electrónico, los resultados sugieren 
una correlación muy alta entre la calidad percibida en la utilización de lo sitio 
electrónico y la E-satisfacción, con un efecto total de 0.92.  En la conclusión no 
encontramos evidencia empírica para sugerir que la satisfacción  tiene un efecto 
mediador entre la calidad percibida y lealtad ni en actividades bancarias 
tradicionales ni en el entorno electrónico, porque no se ha probado la validez 
discriminante. Estas dos variables pueden traslaparse cuando una relación a 
largo plazo se crea, recordando que un porcentaje grande de los inquiridos de 
las empresas en nuestra muestra han estado trabajando con el banco principal 
por más de 10 años. Puede no haber mucha diferencia entre la satisfacción 
percibida de lo cliente y las opiniones de la calidad del servicio porque el 
aspecto afectivo de la evaluación se disipará cuando la relación es doradora.  
La imagen en la literatura de comercialización del servicio fue identificada como 
un  importante factor en la evaluación total del servicio y de la empresa, y por 
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lo tanto se asume tener un impacto en la opción del cliente de la compañía 
cuando los atributos del servicio son difíciles de evaluar. Nuestros resultados 
demostraron que hay una relación positiva entre la calidad de lo servicio 
bancario e imagen con un efecto total de 0.92, indicando una elevada 
correlación entre las dos variables, aunque no se encontró ninguna validez 
discriminante, también sugiriendo que los inquiridos evalúan las dos medidas 
como haciendo parte del mismo juicio de calidad. 
En la banca electrónica los resultados son similares, indicando una elevada 
correlación de 0.807 entre la calidad percibida en línea y la imagen, y un efecto 
de 0.314 entre la imagen y la E-lealtad. También no probamos la validez 
discriminante entre la imagen y la calidad del sitio electrónico del banco. La 
imagen corporativa afecta la E-Satisfacción con un efecto total de 0.85 en un 
ambiente en línea. En actividades bancarias tradicionales no encontramos 
ningún evidente para apoyar esta relación porque no se encontró ninguna 
validez discriminante entre la imagen y la satisfacción del cliente. 
Para los consumidores, los costes que cambio incluyen los que sean 
monetarios, de comportamiento, búsqueda, y de aprendizaje. Nuestros 
resultados indican que no hay evidencia estadística para probar que hay un 
efecto indirecto positivo entre la calidad del servicio bancario y lealtad del 
banco vía costes de cambio, en actividades bancarias tradicionales, esto 
significa que los inquiridos corporativos no perciben altos costes de cambiar de 
bancos porque las compañías más grandes tienen una grandes variedad y 
complejidad en sus transacciones, que pueden explicar el hecho de prefieriren 
beneficiar de las ventajas del tener relaciones con varios bancos y no perciben 
riesgos en cambiar a otro banco cuando necesitan desarrollar una nueva 
transacción.  
A pesar de estos resultados esto no ha sido un problema a los bancos, que 
encontraron estrategias para conservar estos clientes de volumen, porque un 
porcentaje importante de inquiridos ha creado una relación a largo plazo con su 
principal banco primario elegido. Esto significa que los bancos han estado 
dirigiendo eficientemente este segmento, puesto que reconocieron el hecho de 
que puede ser el segmento más provechoso y más importante. 
En el ambiente en línea los resultados son algo diferentes, no obstante no tener 
encontrado evidencia para apoyar el hecho de que las opiniones de la calidad 
de la banca electrónica pueden afectar los costes que cambio percibidos, pero 
encontramos un impacto fuerte de 0.73 en la relación entre los costes que 
cambio percibidos y la E-Lealtad, constante con muchos estudios anteriores en 
la banca detallista tradicional. Para los clientes corporativos, los costes que 
cambio percibidos afectan la creación de relaciones a largo plazo y la retención 
con los servicios proporcionados por el sitio electrónico del banco.  
La confianza es la fundación del comercio. Desempeña un papel crucial en el 
desarrollo de actividades desarrollo de actividades relacionadas humanas a 
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través de la mayoría de las industrias incluyendo la banca. Construindo y 
manteniendo relaciones basadas en confianza entre los abastecedores de 
servicio y sus clientes está siendo reconocido como una  edición cada vez más 
importante tanto por académicos como por las empresas. La confianza se 
considera ser una fuerza impulsora detrás del desarrollo del uso de la e-
comercio. Su importancia se presenta del hecho de que la confianza es uno de 
los factores dominantes que determina la aceptación y la buena voluntad de los 
consumidores de engancharen  transacciones en un contexto físico y virtual. 
Los resultados demuestran un impacto significativo (0.75) de la percepción de 
calidad en lo sitio electrónico del banco en la E-confianza. La calidad del sitio 
electrónico del banco es un factor fuerte en las opiniones de confiabilidad, el 
funcionamiento del banco en línea en términos de confiable, exactitud, si 
satisface órdenes correctamente, y las preocupaciones con la seguridad y de  
aislamiento tienen impacto fuerte en asegurar la E-Confianza para los clientes 
corporativos. Los resultados también demostraron que la E-Confianza afecta E-
Lealtad con un efecto total de 0.26. 
Se ha demostrado en estudios anteriores que  es más probable que los clientes 
sean leales si desarrollan una relación personal con un empleado del banco, en 
un contexto de banca tradicional. En estudios anteriores con muestras de 
empresas,  también fue encontrado que este segmento también prefiere 
todavía relaciones personales como lo principal medio de comunicación y 
intercambio entre el banco y la firma del cliente. Nuestros resultados sugieren 
que las relaciones generadas entre el responsable de la compañía y el 
encargado del banco sean un antecedente importante de la percepción de 
calidad del servicio de los servicios prestados en un contexto electrónico y  de 
E-lealtad, además nuestro estudio también revelo que otros elementos de las 
percepciones de calidad en la banca tradicional afectarán la percepción de 
calidad en la banca electrónica y crearán retención.  Los clientes empresariales 
abrazan una amplia gama de interfaces de comunicaciones (personal y 
electrónica), y es importante desarrollar una estrategia que planee un equilibrio 
apropiado entre la interacción personal y electrónica. Las relaciones cliente-
banco no ser pueden ignoradas  al poner servicios bancarios en  Internet en 
ejecución. Los bancos tienen que trabajar en otros elementos de la relación 
simultáneamente para que los clientes perciban altos costes de cambio.  
Esta investigación reveló además el hecho de que los clientes empresariales 
adoptan los canales tecnológicos proporcionando un complemento útil más bien 
que un reemplazo para las interacciones personalizadas tradicionales. 
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