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Resumen:

Las fusiones y adquisiciones son una estrategia comiin en el sector bancario espaiiol, y las actividades y
cambios que provocan tienen un importante efecto en la relacion con los clientes de este tipo de entidades. Estos
procesos suponen muchos cambios y muy rdpidos que generan gran incertidumbre en los clientes, al tiempo que
afectan significativamente a su percepcion sobre la entidad, y, en particular, a su vinculacion e identificacion con
la misma. Por ello, el objetivo de esta investigacion es analizar el efecto de las fusiones y adquisiciones bancarias
en la relacion entre la variacion de la imagen percibida por el consumidor sobre la entidad y la identificacion
de los consumidores con la misma, asi como el rol moderador de las variables demogrdficas y variables de com-
portamiento bancario. A través de un modelo de ecuaciones estructurales y utilizando una muestra de clientes de
entidades fusionadas en Espaiia, los resultados sugieren que los consumidores perciben un descenso en su iden-
tificacion con la entidad explicado por la percepcion de cambios en la actitud y comportamiento de la entidad
y del personal asi como por la comunicacion que se produce durante y tras el proceso de fusion o adquisicion.
Ademds, se confirma el papel moderador del género y el nivel de educacion de los consumidores en la relacion
entre la variacion de la imagen y la identificacion.
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Abstract:

Mergers and acquisitions are a common strategy in the Spanish banking sector. The activities and changes
they cause have an important effect on the relationship with customers of this type of entities. These processes
involve many and very fast changes that generate great uncertainty on the clients. At the same time, they signifi-
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cantly affect their perception of the entity, and, in particular, their connection and identification with it. Therefore,
the objective of this research is to analyze the effect of bank mergers or acquisitions on the relationship between
the variance in the perceived image of the entity by the consumer and the identification of consumers with it.
Also, the moderating roles of the demographic variables and variables of bank behavior are analyzed. Through
a structural equation model and using a sample of customers of merged entities in Spain, results suggest that
consumers perceive a decline in their identification with the entity, explained by the perception of changes in the
attitude and behavior of the organization and of the staff, as well as in the communication that occurs during and
after the process of merger or acquisition. In addition, the moderating roles of gender of consumers and the level
of education are confirmed.

Keywords:

Corporate identification, image, Mergers & Acquisitions, banking, moderator effects.
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1. INTRODUCCION

El marketing entiende la imagen corporativa como la “representacién mental” de una
organizacién en su audiencia, es decir, la idea que les viene a la mente cuando escuchan
hablar de ella (Tran et al. 2015). En los ultimos afios, la investigacién sobre imagen cor-
porativa ha aumentado significativamente consciente de la importancia de la misma en la
relacién que se establece entre el cliente y la entidad (Bravo et al. 2010), del rol del efecto
de la imagen en la satisfaccion de los clientes (Andreassen y Lindestad 1998), de sus efec-
tos en la retencién y en la lealtad de los consumidores (Pintado y Sdnchez 2013), asi como
de su vinculacion con la identificacién de los consumidores hacia la entidad (Garcia de los
Salmones et al. 2010).

La identificacién del consumidor con la organizacion consiste en “el estado cognitivo
de conexién y cercania de un consumidor respecto a una empresa, generado como conse-
cuencia de un proceso de comparacion entre la identidad personal y la de la organizacién
realizado por el consumidor, que percibiéndose compartiendo con la empresa los mismos
rasgos, valores y atributos, empieza a definir su propio autoconcepto sobre la base de su
relacién con la misma (Bigné y Currds 2008, p. 14)”. A través de este proceso se generan
vinculos entre los individuos y la empresa que les motivan a “comprometerse con la mis-
ma y esforzarse para ayudar a que la empresa logre sus objetivos (Ruiz y Marin 2008, p.
47)”. De hecho, la identificaciéon es considerada como una variable con clara influencia en
la satisfaccién del consumidor (Garcia de los Salmones et al. 2010), asi como en sus com-
portamientos relacionales como la lealtad (Bhattacharya y Sen 2003; Ahearne et al. 2005;
Bigné y Curras 2008), la intencién de compra y de recomendacion hacia otras personas
(Bigné y Curras 2008; Papavasileiou et al. 2008) y en el deseo de establecer relaciones con
la empresa a largo plazo (Bhattacharya y Sen 2003; Currds 2012), esenciales para el éxito
de muchas organizaciones (Jones y Volpe 2010).

Las actividades de fusiones y adquisiciones (F/A) de empresas y los cambios que ha-
bitualmente provocan, por ejemplo, en las marcas que identifican a la entidad, en los ca-
nales de venta y distribucién o en la disponibilidad de alternativas de compra, entre otros,
suponen una “amenaza’” a la imagen previa que tenia el consumidor de la entidad. Dada la
vinculacién entre la imagen de la empresa y la identificacion del consumidor con la misma
(Bigné y Currés 2008; Garcia de los Salmones et al. 2010), las F/As supondran también una
“amenaza” a la identificacién organizativa (Elstak et al. 2015).

Teniendo en cuenta la importancia tanto de la imagen como de la identificacién para
el buen funcionamiento de una entidad, resulta necesario entender cémo las F/As afectan
a estas dos variables (Giessner 2011). Sin embargo, la literatura no ha prestado una gran
atencion a este aspecto, y atin se sabe muy poco sobre los mecanismos, variables y rela-
ciones que explican el impacto de las F/As en la imagen y la identificacién del consumidor
(Papavasileiou et al. 2008). Por ello, el objetivo principal de este trabajo es analizar si, tras
la F/A, la percepcion de cambios en la imagen corporativa de la empresa afecta a la identi-
ficacion del consumidor con la nueva entidad y, a su vez, entender la influencia de posibles
variables moderadoras de esta relacion.

Para alcanzar este objetivo se propone una investigacion en el sector financiero espafiol.

El sector financiero juega un rol importante en el desarrollo econdmico de un pafs.
El elevado volumen de recursos que gestiona asi como la relevancia de las funciones de
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financiacién, de movilizacién de recursos o de gestion y administracién del ahorro lo han
convertido en un sector estratégico dentro de la economia moderna (Bravo et al. 2011). Al
tratarse de un sector de servicios, la identificacién con la entidad es mds habitual e signi-
ficativa ya que, tal y como indican Ruiz y Marin (2008, p.53), “en el caso de los servicios
existe contacto directo y personal con los empleados/as de la empresa y de este modo es
mads fécil conocer los rasgos caracteristicos de la identidad de la organizacién”. Ademds,
la gestion de la imagen corporativa es especialmente importante en este sector por las
dificultades de diferenciacion (Bravo et al. 2010; Bravo et al. 2011) y un elemento clave
en los momentos de crisis y de reestructuracion, como el actual, en el que las entidades
financieras se enfrentan a un importante problema asociado a la falta de credibilidad, in-
certidumbre y desconfianza.

En los ltimos afios hemos asistido a nivel mundial a un importante proceso de reestruc-
turacién y consolidacién del sector a través de F/As con el objetivo principal de adaptarse
a los cambios del entorno derivados del proceso de desregulacion, el progreso tecnolégico,
la desintermediacidn, la globalizacion de los sistemas financieros internacionales, los pla-
nes gubernamentales, la entrada de nuevos competidores o la crisis econdmico-financiera
(DeYoung et al. 2009).

La importancia de la identificacién del consumidor bancario, de la imagen de la entidad
financiera en el consumidor asi como la gran cantidad de procesos de F/A que han aconte-
cido en los dltimos afios, hace del sector bancario un campo de estudio interesante para los
propdsitos de esta investigacion.

El trabajo se estructura como sigue: en primer lugar se presenta el marco teérico de la
investigacion. En segundo lugar se propone un modelo conceptual para analizar el proceso
de identificacion de los consumidores tras la F/A y se presentan las hip6tesis de investiga-
cion. En tercer lugar se muestra la metodologia aplicada al estudio, se describen los resul-
tados obtenidos y, finalmente, se presentan las conclusiones, limitaciones y lineas futuras
derivadas de este trabajo.

2. MARCO TEORICO Y DESARROLLO DE HIPOTESIS

2.1. Identidad e imagen corporativa

La identidad corporativa representa la esencia, la personalidad (Balmer 1998), el “ser”
de la organizacién (Pintado y Sdnchez 2013) compuesto por todos los aspectos propios de
una empresa que interactian entre si distinguiendo a una organizacién de otra (Melewar
2003) como la historia, la cultura, la filosofia, la estrategia corporativa, la estructura de
negocio, los productos/servicios que ofrece, el disefio corporativo o la comunicacién. Por
su parte, la imagen de una entidad se entiende como la preconcepcion afectiva global del
cliente y del resto de grupos de interés externos hacia la misma (accionistas, medios de
comunicacion, piblico en general, etc.) (Balmer 1998). Esta imagen se articula en torno a
los sentimientos, creencias, ideas, valores e impresiones creados, combinados y ordenados
mentalmente por los grupos externos durante un largo periodo de tiempo, para configurar
su imagen global de la organizacién (Andreassen y Lindestad 1998; Balmer 1998; Me-
lewar 2003; Bravo et al. 2010; Garcia de los Salmones et al. 2010; Tran et al. 2015).
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La identidad corporativa se ha concebido como algo interno y controlable por la orga-
nizacién, que se proyecta hacia los diferentes grupos de interés con los que se relaciona
la empresa, con el objetivo de generar una impresién (imagen) de la organizacion (Currds
2010). Como se aprecia, ambos conceptos, identidad e imagen, aparecen interrelacionados.
En concreto, y tal y como indica Currds (2010, p. 29), “las impresiones y percepciones de
los publicos (imagen) se construyen sobre la comunicacién de la organizacién (identidad);
ademads, la imagen corporativa, en cierto modo, construye la organizacién en si misma, por
su propia lectura de esas impresiones externas”.

Entendemos, por tanto, que la identidad reside en la organizacién mientras que la ima-
gen reside en la mente de los grupos de interés (Melewar 2003; Currds 2010) y desde esta
perspectiva, la nocién de imagen corporativa aparece como sinénimo de identidad percibi-
da dado que la identidad corporativa proyecta la personalidad de la organizacién y provoca
imdgenes en sus publicos externos (Currds 2010). Con base en lo anterior y dado que el tra-
bajo se centra en la perspectiva de uno de los grupos de interés de la empresa, los clientes,
nos centraremos en el concepto de imagen corporativa tal y como es percibida por éstos.

La literatura sugiere que la imagen tiene diferentes y numerosas dimensiones ya que
cualquier tipo de asociacidn tangible o intangible, positiva o negativa, es susceptible de
formar parte de la imagen de una organizacién (Balmer 1998; Garcia de los Salmones et
al. 2010; Bravo et al. 2011; Pintado y Sanchez 2013). Al mismo tiempo, una organizacién
no tiene una dnica imagen, sino un conjunto de ellas (Tran et al. 2015), la de cada indivi-
duo que ha tenido contacto con la organizacion a través de diferentes vias: experiencias,
comentarios de amigos/as, conocidos/as, publicidad, comunicaciones, etc. (Pintado y San-
chez 2013); ademds, ésta es actualizada cada vez que el cliente experimenta un nuevo
servicio.

Aunque los factores que forman la imagen varfan a lo largo del tiempo y en funcién
de la perspectiva analizada, los aspectos clave considerados por los consumidores parecen
permanecer (Bravo et al. 2010). Existen numerosos aspectos que configuran la imagen cor-
porativa como la apariencia visual, los sentimientos positivos, la actitud y comportamiento
de la plantilla, de la direccion y de la entidad, la comunicacién, la localizacion, la oferta de
productos y servicios ofrecida, etc. (Bravo et al. 2010; Tran et al. 2015). De todos ellos, en
este estudio consideramos aspectos de la imagen de la empresa que tienen potencial para
favorecer la identificacién (Marin y Ruiz 2007), como la actitud y comportamiento de la
empresa y del personal o la comunicacién; y, dado que la reestructuracién ha afectado pro-
fundamente al nimero y localizacién de las entidades bancarias consideramos importante
incluir el papel de la localizacion por su potencial efecto directo y positivo en la impresion
y actitud de los consumidores (Bravo et al. 2010).

Entonces, para este trabajo, la imagen corporativa vendra configurada por:

(1) Actitud y comportamiento de la organizacién. El comportamiento de la organiza-
cion recoge las distintas acciones y practicas de la empresa en responsabilidad social cor-
porativa (RSC) o las politicas de contratacion. La literatura sugiere que la imagen corpo-
rativa estd estrechamente ligada al concepto de RSC (Bravo et al. 2010; Bravo et al. 2011;
Pérez-Ruiz y Rodriguez del Bosque 2015). Se trata de actividades o practicas de gestion
éticas y acciones a favor del desarrollo y mejora de la sociedad (medio ambiente, obras
sociales, benéficas y culturales, sociedad en general, etc.) (Garcia de los Salmones et al.
2010; Bravo et al. 2011).
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(2) Actitud y comportamiento de los miembros de la organizacion. El comportamiento
de la plantilla y de la gestién de la entidad incluye aspectos relacionados con su amabili-
dad, simpatia, disponibilidad y profesionalidad (Bravo et al. 2011; Tran et al. 2015).

(3) Comunicacién corporativa (online y offline). La comunicacion interna y externa
sobre la mision, la vision, los valores, los cambios en la organizacion, el lanzamiento de
productos/servicios, etc. a través de los distintos canales disponibles (Pintado y Sadnchez
2013) es fundamental para formar la imagen de una empresa (Andreassen y Lindestad
1998; Pintado y Sanchez 2013; Tran et al. 2015).

(4) Localizacion, accesibilidad del consumidor a la entidad, instalaciones o cercania;
ademads de ser clave en la eleccién y la toma de decisiones en la contratacién de un servi-
cio, como por ejemplo, los servicios financieros, también podria ser considerada como un
elemento clave en la imagen hacia la entidad (Bravo et al. 2010; Bravo et al. 2011).

2.2. Identificacion del consumidor

La investigacidn sobre identificacion es sorprendentemente diversa y amplia (Ashforth
et al. 2008, Currés 2010). Sin embargo, el concepto atin no ha sido desarrollado con sufi-
ciente profundidad. La identificacion puede definirse como la percepcion de pertenencia a
una organizacién (Ashforth et al. 2008; Jones y Volpe 2010; Elstak et al. 2015), donde el
individuo se define en términos de la organizacién de la que es miembro (Van Knippenberg
et al. 2002). Es decir, se trata del vinculo emocional que se crea entre un individuo y una
empresa cuando existe afecto y coherencia entre los rasgos, valores o atributos organizati-
vos y los del individuo (Ahearne et al. 2005; Bigné y Currds 2008).

De este modo, la identificacién de un individuo con una organizacién se basa en sus
percepciones sobre las caracteristicas esenciales o aquellas que definen a una organizacién,
esto es, la identidad percibida (Bhattacharya y Sen 2003) que es comunicada a través de
diferentes medios controlados o no por la organizacion. Asi, la identidad percibida de la
organizacion por el individuo puede crear una imagen fuerte que influye en el grado en que
los miembros se identifican con ella. La literatura sobre identificacién se ha centrado en
un grupo especifico, i.e. los empleados/as (Ej. Dutton et al. 1994). No obstante, la identi-
ficacion con la organizacién también puede ocurrir en aquellos casos en los que no existe
una “afiliacién” formal con la empresa, como es el caso de los clientes (Bhattacharya y
Sen 2003).

2.3. Desarrollo de hipdtesis

En los momentos de cambio organizativo, como en el caso de las F/As, la literatura
sugiere que la identificacién con la organizacién es critica (Giessner 2011; Elstak et al.
2015). Tras una F/A, el objetivo es que la nueva organizacion sirva como la fuente basica
de identificacion y se pretende que los miembros se “des-identifiquen” con su organizacion
previa, para volver a identificarse con la nueva organizacion (Gleibs et al. 2008). En este
contexto, los estudios sobre F/As e identificacion son escasos y se dirigen principalmente
a los empleados/as (Ej. Van Knippenberg et al. 2002; Bartels et al. 2006; Van Dick et al.
2006; Giessner 2011; Elstak et al. 2015). En estos estudios, la F/A se identifica como una
posible amenaza a la identidad de la organizacién (Van-Leeuwen et al. 2003; Bartels et al.
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2006; Van Dick et al. 2006; Elstak et al. 2015). Esto se debe a que los cambios potencia-
les de la integracion, normalmente, incluyen cambios en las caracteristicas que definen la
identidad (Van Knippenberg et al. 2002; Giessner 2011) como la misién, los objetivos es-
tratégicos, el “ser” de la organizacion, la estructura, la estrategia y las actividades de RSC,
los valores esenciales, los productos/servicios, las marcas y el nombre de la organizacion,
el disefio corporativo, los canales de distribucion, etc., que implican la disolucién de la
identidad previa y el paso a una nueva (Van-Leeuwen et al. 2003; Elstak et al. 2015).

Dada la interrelacién existente entre los conceptos de identidad organizativa e imagen
(Currds 2010) y su relacioén con la identificacion del consumidor, cualquier cambio en la
primera tendréd potencialmente consecuencias en las dos siguientes. Sugerimos, por tanto
que la imagen representa la interpretacion de los consumidores sobre la identidad que
emite la empresa, y que cualquier cambio en ésta tendrd consecuencias en la identificacién.

Con base en lo anterior se propone la siguiente hip6tesis:

Hipdtesis 1: La variacién percibida en la imagen corporativa tras la F/A influye en la
identificacién de los consumidores hacia la nueva entidad.

Hipétesis 1a: La variacion percibida en la actitud y comportamiento de la entidad tras la
F/A influye en la identificacion de los consumidores hacia la nueva entidad.

Hipdtesis 1b: La variacién percibida en la actitud y comportamiento de la plantilla tras
la F/A influye en la identificacidn de los consumidores hacia la nueva entidad.

Hipétesis 1c: La variacion percibida en la comunicacién durante la F/A influye en la
identificacién de los consumidores hacia la nueva entidad.

Hipétesis 1d: La variacion percibida en la localizacién de la entidad tras la F/A influye
en la identificacién de los consumidores hacia la nueva entidad.

El segundo objetivo de la investigacion es examinar el rol de las caracteristicas demo-
gréficas (género, edad, nivel educativo) (Pérez y Rodriguez del Bosque 2015) y de compor-
tamiento bancario (nimero de productos contratados) como posibles variables moderado-
ras de la relacion entre la variacién de la imagen y la identificacién tras la F/A.

La literatura previa apunta que las principales variables demograficas que influyen en
la creacion y construccién de la imagen del consumidor son el género, la edad y el nivel
educativo (Bravo et al. 2009; Pérez y Rodriguez del Bosque 2015).

El género es una variable determinante a la hora de explicar el comportamiento de un
individuo como cliente de un banco (Bravo et al. 2010). Algunos autores sugieren que
hombres y mujeres procesan la informacion de un modo distinto, evalian la informacién
sobre las empresas, productos y servicios de acuerdo a esas distinciones (Bravo et al. 2009;
Pérez y Rodriguez del Bosque 2015) y actdan en consecuencia. Asf, autores como Bravo
et al. (2009) o Bravo et al. (2011) indican que las mujeres dan mds importancia a aspectos
relacionados con la calidad o hacen valoraciones mds positivas de la imagen de entidades
financieras en comparacién con los hombres. Ademds, la literatura apunta que las mujeres
suelen ser més reflexivas a la hora de evaluar los componentes de la imagen de la empresa
(Pérez y Rodriguez del Bosque 2015). Por tanto, se espera que sea en el grupo de mujeres
en el que los cambios en la imagen influyan de un modo mayor en la identificaciéon con la
nueva entidad. Por ello, se propone:

Hipdtesis 2: El efecto de la relacion entre la variacion percibida en la imagen corpora-
tiva tras la F/A y la identificacién serd mayor en el grupo de mujeres.
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Por su parte, la edad del consumidor también tiene un papel importante en el proceso
de creacién de la imagen (Pérez y Rodriguez del Bosque 2015) y en el procesamiento de
la informacién que reciben (Garcia de los Salmones et al. 2010). De modo que se sugiere
que cuanto mayor es el individuo mds limitada es su capacidad para procesar la informa-
cidn, para buscarla y utilizarla. Por tanto, se espera que sean las generaciones mds jévenes
las que se muestren mds receptivas a la informacién de la entidad bancaria necesaria para
construir su imagen de la entidad y que ello incida de un modo mayor sobre su identifica-
cién con la misma (Garcia de los Salmones et al. 2010). Por ello, se propone:

Hipétesis 3: El efecto de la relacidn entre la variacion percibida en la imagen corpora-
tiva tras la F/A y la identificacién serd mayor en el grupo de jovenes.

El nivel educativo de los consumidores también podria influir en la relacién entre la
imagen y la identificacién. La literatura indica que las personas con mayor nivel educati-
vo desarrollan una percepcion mds elaborada de los componentes de la imagen (Pérez y
Rodriguez del Bosque 2015) y por tanto, se espera que sea en estos individuos donde los
cambios en la imagen tras la F/A influyan de un modo mayor en la identificacion con la
nueva entidad. Por ello, se propone:

Hipotesis 4: El efecto de la relacion entre la variacién percibida en la imagen corpo-
rativa tras la F/A y la identificacion serd mayor en el grupo de personas con mayor nivel
educativo.

En cuanto a las variables relativas a la relaciéon que mantiene un consumidor con su
banco, en este trabajo y a partir de la investigaciéon de Currds (2012), se considera el nu-
mero de productos o servicios contratados como indicativo de la frecuencia de contactos
personales entre el consumidor y la entidad bancaria y que tiene potencial para influir en
la identificacién. Los consumidores adquieren uno o mds productos o servicios bancarios
para dar respuesta a sus necesidades de financiacién, ahorro o inversién, entre otras. En
este proceso y durante el tiempo durante el que se construye y se mantiene la relacion con
la entidad, todas las actividades de la misma tienen potencial para influir en las creencias y
la imagen del consumidor en esa organizacion (Tran et al. 2015). En este contexto, cuanto
mayor sea el trato (por ejemplo debido a que el consumidor tiene contratados varios pro-
ductos o servicios bancarios) mas probable es que el consumidor se sienta identificado con
la entidad (Currds 2012) y, por tanto, mayor efecto tendrdn las actividades de la misma,
como la F/A, en su relacion. Por todo ello, se propone:

Hipétesis 5: El efecto de la relacion entre la variacion percibida en la imagen corporati-
va tras la F/A y la identificacién serd mayor en el grupo de personas con mayor nimero de
productos/servicios contratados con la entidad.

3. METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion

Esta investigacion se basa en la realizacién de encuestas administradas a consumido-
res de entidades bancarias (bancos, cajas y cooperativas de crédito) que han participado
en un proceso de F/A entre los afios 2008-2014 en Espaifia. El proceso de recoleccién
tuvo lugar entre junio y septiembre de 2015. En este proceso de recoleccién es impor-
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tante tener en cuenta el potencial rol del tiempo que transcurre desde que se produce la
F/A'y el momento de recogida de los datos. La literatura sugiere que los efectos de la F/A
sOlo se pueden comprobar a medio o largo plazo. Asi, con independencia de las medidas
utilizadas, la evaluaciéon de un proceso de F/A debe llevarse a cabo con un horizonte
temporal suficiente que tenga en cuenta que el proceso de integracion es largo (Kummer
y Steger 2008) y permita que las consecuencias del proceso se manifiesten (Campa 2004;
Bernad et al. 2009).

Aunque algunos trabajos indican que se necesitan alrededor de doce afios para que el
impacto de la F/A en el resultado pueda ser evaluado de forma fiable (Barkema y Schijven
2008), también es cierto que cuanto mds lejano sea el momento en que se evalda, més difi-
cil serd atribuir los resultados a la F/A ya que existen muchas otras variables con impacto
en el rendimiento de la empresa (Colombo et al. 2007; Bernad et al. 2009; Dauber 2012).

Por el contrario, si se determina un horizonte temporal demasiado corto, se corre el
riesgo de evaluar el llamado “efecto luna de miel (Colombo et al. 2007, p. 206)” en el cual
las F/As puede ser inmunes a los resultados negativos.

Por todo ello, en nuestro caso, siguiendo a Cording et al. (2008) se ha establecido un pe-
riodo minimo de dos afios desde que se inicia el proceso de F/A hasta el momento en que se
recogen los datos. Para aquellos casos en que el tiempo transcurrido es menor, previo a la
inclusién de encuestados/as a la muestra se comprobd, a través de un andlisis documental,
que el proceso de integracién se habia dado por finalizado por la entidad (noticias de pren-
sa, comunicados, etc.) o bien, los principales cambios de marketing (productos, nombre de
la entidad, cambios de personal y/o de oficinas, etc.) se habian producido. Con objeto de
limitar que el paso del tiempo dificultara atribuir los resultados a la F/A, en el cuestionario
se reiteraba que las respuestas se referian al funcionamiento de la entidad bancaria tras la
F/A'y alos cambios percibidos consecuencia de estos procesos.

El disefio del cuestionario se basé en la utilizacién de instrumentos utilizados y valida-
dos en las investigaciones previas que fueron traducidos y adaptados al espafiol, reformu-
lando algunos items para asegurar su validez y fiabilidad.

En primer lugar, los encuestados/as debian indicar cudl era su entidad bancaria princi-
pal antes de la F/A y cudl es su entidad actual. Una vez identificado el proceso de F/A 'y las
dos entidades implicadas, los encuestados/as debian contestar a las preguntas relacionadas
con su percepcion de la imagen y su identificacion con la entidad bancaria tras la F/A.

El disefio de los ftems para medir la variacién percibida en las dimensiones de la
imagen se basa en trabajos previos (Kato 2012; Kato y Schoenberg 2012). De este
modo, en el cuestionario los entrevistados/as debian comparar a través de una escala
tipo likert (7 puntos) el grado de mejora o empeoramiento de las dimensiones de la
imagen de su entidad bancaria tras la F/A y antes del proceso. Para la medida de la
percepcién sobre la comunicacidn durante el proceso de F/A y el sentimiento de iden-
tificacion los entrevistados/as debian valorar en una escala tipo likert (7 puntos) su
grado de acuerdo o desacuerdo con las afirmaciones propuestas. También se recogieron
datos relativos a otras caracteristicas socio-demograficas de los individuos como la
edad, género, nivel de educacién y el nimero de productos contratados con su entidad
antes de la F/A.
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3.2. Muestra

Para la obtencién de la muestra se ha seguido un método de muestreo no probabilistico
intencional, esto es, el investigador utiliza su criterio para seleccionar a los miembros de la
poblacién que puedan generar muestras fiables (Hair et al. 2010). La eleccién de este método se
justifica por su sencillez y su consumo menor de tiempo y recursos. Ademds, la utilizacién de
un método probabilistico en esta investigacion implicaria la obtencién de una lista de clientes
de todas las entidades financieras que han participado en un proceso de F/A (lo que resultaria
poco realista y practicamente imposible). Tras la recoleccién de la informacién se han obtenido
275 cuestionarios de clientes de entidades (bancos, cajas de ahorro, cooperativas de crédito) que
se han fusionado en los dltimos afios (figura 1), de los cuales resultaron 251 vélidos (Tabla 1).

Figura 1

Proporcion de encuestados/as por entidad resultante de la F/A

SANTANDER

SABADELL

POPULAR BANCO CEISS

LIBERBANK

BANTIERRA
IBERCAJA BBK
BMN
CAJAMAR BCSC BBVA

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 1

Ficha técnica de la investigacion

Ambito geografico Nacional (Espafia)

Clientes de los bancos, cajas de ahorro y cooperativas de crédito que han

Poblacién realizado operaciones de F/A, de 18 o mds afios que residen en Espaiia.

N=16.659.800 individuos (hogares que poseen una cuenta bancaria

Tamafio poblacional en Espafia -Ine, 2015)

Método de muestreo Muestreo no aleatorio intencional

Tamano muestral n=251 observaciones validas

Método de obtencién de

. ., Encuesta electrénica
la informacion

Fecha del trabajo de campo | Junio-julio 2015

Fuente: Elaboracion propia.
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La mayoria de los encuestados son hombres (55,4%). Con respecto a la edad, el 59%
de la muestra tiene 40 o méas afios. El nivel de educacion de la muestra es muy alto, donde
un 60,2 % posee estudios de mdster o doctorado y un alto porcentaje tiene contratados 3 o
mds productos (49,7%) con su entidad bancaria (Tabla 2).

Tabla 2

Perfil de la muestra

Género (%)
Mujer 446
Hombre 554
Edad (%)
Menor de 39 afios 410
40-59 afios 59,0
Nivel de educacion (%)
Sin estudios 0
Estudios primarios o secundarios 11,6
Estudios universitarios 28,3
Estudios de master/doctorado 60,1

Niumero de productos contratados con la entidad (%)
lo2 51,3
3 0o mas 49,7

Fuente: Elaboracion propia.

3.3. Modelo de medida

La imagen corporativa desde el punto de vista del consumidor se define como la re-
presentacidon mental que este Ultimo tiene sobre la misma (Tran et al. 2015). Es decir, se
analiza la percepcion del consumidor sobre lo que la empresa dice y lo que hace (Bravo et
al. 2011). Siguiendo la investigacion de Bravo et al. (2011) para la elaboracién de la escala
de imagen corporativa se consideraron las dimensiones propuestas en la literatura: actitud y
comportamiento de la organizacion, actitud y comportamiento de la plantilla y la direccién,
comunicacion y localizacién. De esta forma, la escala queda propuesta por 9 items a partir
de los items sugeridos por investigaciones previas (ej. Garcia de los Salmones et al. 2010,
Bravo et al. 2010 para las variables relativas al comportamiento y actitud del personal y
de la entidad, y la localizacién; y de Appelbaum et al. 2007, para la dimensidn relativa a la
comunicacioén) (Apéndice 1).

Por su parte, la identificacidn tras la F/A ha sido medida a través de 4 items adaptados de
las investigaciones de Gleibs et al. (2008) y Giessner (2011): “Me siento identificado con la
nueva entidad”; “Me veo como un miembro mds de la nueva entidad”; “Estoy contento/a de
pertenecer a la nueva entidad” y “Siento fuertes lazos que me unen a esta entidad”.
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Los instrumentos de medida utilizados han sido sometidos al andlisis de sus propie-
dades psicométricas y a su validacion a través de un anélisis factorial exploratorio (AFE)
-mediante el paquete estadistico SPSS- y confirmatorio (AFC) -con la herramienta smart-
PLS 2.0 (Ringle et al. 2005)-. De este modo, el andlisis de las cargas factoriales confirma la
unidimensionalidad de las escalas propuestas; el alpha de Cronbach supera ampliamente
el valor minimo de 0,7 y los valores de la fiabilidad compuesta superan el valor de 0,7, por
lo que se confirma su fiabilidad (Hair et al. 2011); todas las cargas factoriales de todos los
items que componen cada medida son significativas y el valor de la varianza media extrai-
da (AVE) supera el valor de 0,5, por lo que se sugiere la existencia de validez convergente
(Hair et al. 2011) (Tabla 3) y; por ltimo, en todos los casos el valor de la AVE es mayor
que las correlaciones al cuadrado, por lo que se descartan problemas de validez discrimi-
nante (Hair et al. 2011) (Tabla 4).

Tabla 3

Analisis factorial confirmatorio. Validez convergente y fiabilidad de las escalas

tamiento: Entidad

tamiento: personal

Variable latente frems Cargas Alpha de Fiabilidad Varianza media
) factoriales Cronbach compuesta extraida (AVE)
Actitud y COMPI 0,939
comportamiento COMP2 0,949 0,943 0,963 0,898
Entidad COMP3 0,955
Actitud y
h PERSI1 0975
comportamiento PERS2 0.965 0,938 0,969 0,941
personal
C g COM1 0,969
Comunicacion COM2 0957 0,922 0,962 0,927
N LOCl1 0,931
Localizacion LOC2 0925 0,838 0,925 0,861
ID1 0,936
. . 1ID2 0916
Identificacion D3 0.947 0,950 0,963 0,869
1ID4 0,931
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 4
Validez discriminante
Actitud y compor- | Actitud y compor- Comunicacién | Localizacién | Identificacion

Actitud y compor-

tamiento: Entidad 0898
Acqtud y compor- 0.170 0941
tamiento: Personal
Comunicacion 0,151 0,181 0,927
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Localizacién 0,217 0,144 0,070 0,861

Identificacién 0,376 0,218 0,245 0,161 0,869

Nota: Valores en la diagonal: AVE
Valores por debajo de la diagonal: correlacion al cuadrado

Fuente: Elaboracion propia.

4. RESULTADOS

4.1. Analisis descriptivo

Sobre las variables utilizadas en el estudio, se presenta un andlisis descriptivo. Los resulta-
dos obtenidos (apéndice 1) muestran que, comparado con antes de la F/A, los clientes se sienten
menos identificados con su entidad bancaria. En concreto, la puntuacién mds baja la recibe la
percepcidn sobre los lazos que unen al cliente con la entidad (2,56). Tras la F/A, de media, los
clientes perciben un leve empeoramiento del compromiso de la entidad con la sociedad (3,36),
con el medio ambiente (3,47), con la cultura (3,37) y en el nimero de oficinas de la entidad
(3.,86). Sin embargo, de media, perciben que el resto de aspectos, como el comportamiento del
personal, su atencién (3,94) y su amabilidad (4,12) y la proximidad de la entidad (4,07) se han
mantenido mas o menos igual tras la F/A comparado con la situacién previa.

4.2. Comprobacion de hipotesis

Para comprobar las hipétesis de investigacion planteadas se ha desarrollado un modelo
de ecuaciones estructurales. Este procedimiento se realiz6 mediante el programa smartpls
2.0 y el procedimiento bootstrapping (5000 submuestras), con objeto de valorar la preci-
sion y estabilidad de las estimaciones obtenidas (Hair et al. 2011).

A través de la evaluacion del signo (positivo o negativo), la magnitud y la significacion
de los pesos de la regresion (“Coeficientes estandarizados”) (Tabla 5) se confirma la relacion
propuesta entre la imagen y la identificacién de los consumidores tras la F/A (Hipdtesis 1).
Sin embargo, la relacién no ha podido ser comprobada para todas las dimensiones de la
imagen. Esta relacién se cumple fuertemente para la dimensién de actitud y comportamiento
de la entidad tras la F/A (Hipétesis 1a) y la dimension de comunicacién (Hipdtesis 1c); se
cumple de forma moderada para la dimension de la actitud y comportamiento del personal
de la organizacion (Hipétesis 1b) y no ha podido ser verificada para la dimensién de loca-
lizacién (Hipétesis 1d). En la siguiente figura 2 aparecen las relaciones que han podido ser
comprobadas.

ISSN: 1131 - 6837 Cuadernos de Gestion Vol. 20 N° 1 (2020), pp. 89-110

101



La imagen e identificacion de los clientes bancarios tras una fusion o adquisicion

Tabla 5

Modelo estructural

Relacion Coeﬁci§ntes T-valor p-valor Cor'ltr/a ste. de

estandarizados hipétesis

Actitud entidad > identificacion 0411 4,543 0,000%*%* Si (H1a)

Actitud personal > identificacién 0,161 1,974 0,010%* Si (H1b)

Comunicacion > identificacion 0,246 2,545 0,005%%* Si (Hlc)

Localizacién > identificacion 0,085 0,947 No sign. No (H1d)

Identificacion R2=0,483

***Significativo al 99%

**Significativo al 95%

Fuente: Elaboracion propia.

Por tltimo, se analiza la relevancia predictiva de las variables a través del método blin-
dfolding (distancia de omisién 7) siguiendo el test de Stone y Geisser. En todos los casos
el valor del estadistico Q, es mayor que 0, por lo que se comprueba que el modelo posee
relevancia predictiva (Hair et al. 2011).

Imagen

Actitud
Entidad

Actitud
Personal

Comunicacién

Localizacion

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2

Modelo estructural

0,161
(1,974)

0,246
(2.545)

0,085
(0.947)
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A continuacién se analiza el papel de las posibles variables moderadoras (demogra-
ficas y de relacioén con la entidad). Las hipotesis de moderacion (Hipétesis 2-5) intentan
determinar bajo qué condiciones una relacion entre variables se hace mas fuerte, débil,
desaparece o cambia de sentido por el efecto de la variable moderadora (Chin et al. 2003).
El andlisis de estas hipdtesis se ha hecho a través de la moderacién multigrupo (Lowry y
Gaskin 2014). Para ello, la base de datos inicial ha sido dividida en funcién de las variables
género (hombre vs mujer); edad (Menor de 39 vs 40 afios 0 mds); nivel de estudios (estu-
dios primarios, secundarios o universitarios vs estudios superiores); niimero de productos/
servicios contratados (1 o 2 vs 3 0 mas). A continuacion, se analiza si existen diferencias
entre los coeficientes calculados de cada una de las muestras contempladas y si éstas dife-
rencias son estadistica y significativamente distintas (Lowry y Gaskin 2014).

Los resultados del anélisis de los efectos moderadores a través de la comparaciéon mul-
tigrupo se incluyen en la Tabla 6. Basados en la significacion del t-valor, los resultados
muestran que el efecto entre la imagen y la identificacion es significativamente distinto
para hombres y para mujeres (Hip6tesis 2). En concreto se observa una relacién més fuerte
entre la actitud de la entidad y la identificacion tras la F/A en la muestra de mujeres, con-
firmando el efecto moderador de la variable género. También se ha comprobado el efecto
moderador de la variable nivel de estudios (Hipdtesis 4). En particular, el efecto de la co-
municacién durante el proceso de F/A en la identificacion es mayor en el grupo de encues-
tados que poseen el nivel de estudios més elevado. Sin embargo, el efecto de la edad en la
relacion no ha resultado significativo (Hipétesis 3) ni ha podido confirmarse que un mayor
trato modere la relacion entre la variacion de la imagen y la identificacion (Hipétesis 5).

Tabla 6

Analisis del efecto moderador

Significacién Contraste
Musstra 1 Musstra 2 efecto moderador hipétesis
vefl_or p-valor
Género Hombre Mujer
Tamafio muestral 112 139
Hipdtesis Coeficiente estandarizado Si (H2)
Imagen > Identificacién
- Actitud entidad > identificacion 0,175 0,550 2,945 | 0,004%**
- Actitud personal > identificacion 0,169 0,137 0,272 0,785
- Comunicacion > identificacion 0,295 0,215 0,260 0,548
- Localizacion > identificacion 0,234 0,021 1,637 0,103
Edad Menos de 39 40 o més
Tamafio muestral 103 148
Hipotesis Coeficiente estandarizado No (H3)
Imagen > Identificacién
- Actitud entidad > identificacion 0414 0,407 0,053 | 0,958
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- Actitud personal > identificacion 0,097 0,207 0,921 0,358
- Comunicacion > identificacion 0,277 0,2188 0413 0,680
- Localizacién > identificacion 0,046 0,115 0,535 0,593
Estudios prima- S}ESLL;?;?;
Nivel de educacién rios, -secur}dar.ios de E)néster o
O universitarios doctorado
Tamafio muestral 100 151
Hipotesis Coeficiente estandarizado Si (H4)
Imagen > Identificacion
- Actitud entidad > identificacion 0,540 0,3270 1,601 0,111
- Actitud personal > identificacion 0,193 0,131 0,502 0,616
- Comunicacion > identificacion 0,075 0,364 1918 | 0,056%*
- Localizacién > identificacion 0,080 0,109 0,230 0,818
Niimero de productos contratados lo2 3 0 méds
Tamafio muestral 129 122
Hipdtesis Coeficiente estandarizado No (H5)
Imagen > Identificacion
- Actitud entidad > identificacion 0,396 0421 0,209 0835
- Actitud personal > identificacion 0,236 0,088 1,306 | 0,193
- Comunicacion > identificacion 0,174 0,309 1,019 0,309
- Localizacion > identificacion 0,128 0,036 0,726 0,469
***Significativo al 99%
**Significativo al 90%

Fuente: Elaboracion propia.

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

En un contexto de marketing relacional, la imagen corporativa y la identificacién se han
convertido en dos variables clave en la relacion que se establece entre una empresa y sus
consumidores. Las F/As son estrategias mds que habituales en la practica empresarial para
el crecimiento y la supervivencia de las entidades. Sin embargo, los cambios que suponen
en la identidad y en la estrategia de la empresa, a menudo implican un cambio en la imagen
percibida por el consumidor sobre la entidad creando incertidumbre y un descenso de la
identificacién con la organizacién fusionada. Este fendmeno es problemadtico porque un
nivel bajo de identificacidn organizativa post-F/A tiene capacidad para “desorganizar” el
proceso de integracion (Giessner 2011, p. 1081) y, en definitiva, hacer fracasar el proceso
de F/A.

Bien gestionada, una F/A ofrece un gran potencial para lograr valor y generar ventajas
competitivas, sin embargo, una mala gestién puede provocar uno de los gastos mds im-
portantes para una empresa, que incluye, ademads, dafios a los grupos de interés, entre los
que se encuentran los clientes. Por ello, resulta clave entender qué variables son criticas
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para los clientes y asegurar que la F/A de las empresas participantes no tenga un impacto
adverso en ellas.

El objetivo de este trabajo es entender como las F/As afectan a la imagen, la identifica-
cion de los consumidores con la entidad y a la relacién entre estas dos variables asi como
analizar la potencial influencia de diferentes variables moderadoras. Los resultados indican
que tras la F/A, los consumidores perciben un leve empeoramiento de las dimensiones de
la imagen comparado con la actuacion previa de entidad, esto es, la responsabilidad de la
entidad con el entorno, la atencién personalizada del personal, la comunicacién con los
clientes durante el proceso de F/A y la localizacién de la entidad; igualmente, se aprecia
también un descenso de su nivel de identificacién con la nueva entidad fusionada. Pero
son los cambios percibidos en la estrategia de RSC, en la actitud del personal y el papel
de la comunicacién los que explican las variaciones en el nivel de identificacion de los
consumidores tras la F/A. El efecto de la mejora o empeoramiento de la localizacion en la
identificacién no ha podido comprobarse. Este resultado estd en linea con las investigacio-
nes previas que no han podido cerciorar que la localizacién bancaria influya en la imagen
del cliente (Bravo et al. 2010).

En cuanto a las variables sociodemogréficas los estudios previos han demostrado y
sugerido su papel en la formacién de la imagen y la identificacién. Basados en esta idea,
se ha propuesto que la relacién entre la variacion en la imagen percibida y la identificacién
pueden ser moderadas por el género, la edad y el nivel de estudios. Los resultados indican
que el género y el nivel de estudios son buenos moderadores de la relacion, pero no ocurre
lo mismo con la edad. En linea con las investigaciones previas se ha comprobado que las
mujeres muestran una mayor sensibilidad hacia aspectos mas emocionales ligados a la ima-
gen corporativa como la responsabilidad social (Bravo et al. 2010) y esto tiene un influen-
cia mayor en su identificacion. En cuanto al nivel de estudios, los resultados indican que es
en el grupo de personas con los estudios més altos donde el efecto de la comunicacién de la
empresa durante la F/A en la identificacién es mayor. Estos resultados contradicen la litera-
tura previa que, aunque reconoce el potencial papel del nivel de estudios en la formacién de
la imagen, no lo habian podido comprobar (Pérez y Rodriguez del Bosque 2015). El efecto
moderador de la edad que no ha resultado significativo en este trabajo tampoco habia podi-
do ser contrastado en investigaciones previas sobre imagen y consumidor bancario (Pérez
y Rodriguez del Bosque 2015). Respecto a la variable relativa al comportamiento bancario,
su papel en la identificacién planteado tedricamente en la literatura (Currds 2012) tampoco
ha podido comprobarse en esta investigacion.

En todo este proceso, los directivos y responsables de la entidad deben asegurarse de
que la F/A es sensible a las relaciones de la empresa con los clientes, ya que estas rela-
ciones son claves para el crecimiento y la rentabilidad futura de la entidad bancaria. Con
objeto de mantener la identificacion o que ésta no resulte dafiada con la F/A, los encargados
de la toma de decisiones deberian prestar atencion a estos aspectos. Por ejemplo, resulta
importante mantener la sensacion de continuidad, esto es, la consistencia entre la identi-
dad pasada y futura de la organizacién, el sentimiento de que la organizacién post-F/A es
una continuacion de la anterior. Mantener los logos, las estrategias e inversiones en RSC
o la comunicacién abierta y honesta, son algunos de los mecanismos ttiles para mantener
la identificacién y compensar los cambios continuos en la identidad y la imagen durante
la F/A, sobre todo para el segmento de mujeres. El nivel de identificacion previa con la
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entidad también podria actuar como un factor de impacto potencial en la identificacion
post-F/A. Asi, Bravo et al. (2011) indican que los consumidores mds identificados o com-
prometidos con una marca son los que variardn més su actitud hacia la misma si la empresa
realiza cambios en ella.

6. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS

Una primera limitacién del estudio se refiere a la falta de generalizacion de los resul-
tados derivada de la eleccion de la muestra y del tamafio muestral (n=251). Atin cuando
la eleccién de realizar el estudio sobre una industria especifica y un dnico pafs -el sector
bancario espaiiol- sigue las sugerencias de las investigaciones previas para evitar la falta
de poder de prediccién en los modelos (ej. Tompkins y Hendershott 2012), esto supone
una limitacién para la generalizacion de los resultados. Como linea de investigacion futura
seria interesante incrementar el tamafio muestral con un niimero mayor de datos de consu-
midores e industrias para mejorar esa falta de generalizacion de los resultados y para poder
realizar un mayor nimero de andlisis a los datos.

Una segunda limitacidn se refiere al disefio de la investigacion, ya que se plantea de un
modo retrospectivo. Este planteamiento se convierte en una limitacion ya que se sustenta
en la memoria de los individuos y en su capacidad para discernir o diferenciar entre los
efectos de la F/A y los efectos que el entorno ha podido tener en el funcionamiento de la
entidad. Aunque en el cuestionario se reiteraba que las respuestas se referian al funciona-
miento de la entidad bancaria tras la F/A 'y a los cambios percibidos consecuencia de estos
procesos, el momento temporal en el que se han producido las F/As bancarias coincidiendo
con la crisis financiera, los problemas de solvencia y liquidez, confianza o los escdndalos
bancarios, “independientes” de la F/A también pueden haber condicionado e influido en las
respuestas de los clientes.

En tercer lugar, los resultados, aunque interesantes deben ser tomados con cautela.
Aunque la mayor parte de las hip6tesis planteadas han sido comprobadas, las relaciones
que incluyen las variables edad o el nimero de productos contratados no han mostrado el
efecto esperado. Si bien es cierto que en la literatura previa, algunos autores no han encon-
trado diferencias significativas en el comportamiento de los clientes bancarios en funcién
de estas variables sociodemogréficas (Bravo et al. 2010; Pérez y Rodriguez del Bosque
2015), la no comprobacién de estas hipdtesis apunta a la necesidad de incluir otras varia-
bles en el estudio como podria ser el efecto del compromiso de los clientes con el sector
bancario o los beneficios que obtienen en su relacién con su entidad financiera.

Con relacién a lo anterior y como posibles lineas de investigacién futura, los consumi-
dores son actores clave en los procesos de F/A con capacidad para abandonar la relacion
establecida con su entidad previa si no estdn conformes con la F/A afectando a las ventas y
a los beneficios de la entidad fusionada. No obstante, la literatura no ha prestado suficiente
atencién a cémo las F/As afectan a los clientes y coémo éstos ltimos reaccionan ante la
misma creando una importante oportunidad de investigacién. Por ejemplo, seria interesan-
te analizar otros contextos de estudio (ej. Sector hotelero, sector aéreo, sector manufactura,
etc.) asi como otras variables como la satisfaccidn y la lealtad de los consumidores tras la
F/A o las emociones de los clientes hacia la entidad fusionada.
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Tabla Al.1

Descripcion de los items de la investigacion

Siento fuertes lazos que me unen a esta entidad

Variable latente ftems Descripcion items Media Desy racion
tipica
Comparado con antes de la F/A (siendo 1 mucho
peor y 7 mucho mejor):
. COMP1 Compl. El esfuerzo que dedica a la realizacion 3,37 1,59
Actitud y . <
comportamiento de obras sociales, ben.eﬁcas y culturz.iles es....
K COMP2 Comp2. Su compromiso con el medio ambiente 347 1,38
Entidad es...
COMP3 Comp3. Su compromiso con la sociedad en 3,36 1,55
general es...
Comparado con antes de la F/A (siendo 1 mucho
Actitud y peory 7 muchf)/mejor): .
comportamiento PERS1 Perl. La atencién personalizada que prestan los 394 1,44
empleados/as es...
personal PERS2 Per2. La amabilidad y cortesia de los empleados/ 4,12 1,40
ases...
Durante el proceso de F/A (siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo):
COM1 Coml. Me he sentido adecuadamente 3,16 1,73
Comunicacién informado/a sobre el efecto que tendria en mi
COM2 relacion. 3,08 1,69
Com?2. He sido informado/a a tiempo sobre los
cambios venideros y sus efectos.
Comparado con antes de la F/A (siendo 1 mucho
peor y 7 mucho mejor):
Localizacién LOCI1 Locl. El nimero de oficinas de la entidad es... 3,86 1,68
LOC2 Loc2. La proximidad de la oficina a mi lugar 4,07 1,61
es...
ID1 Me siento identificado con la nueva entidad 2,86 1,70
1ID2 Me veo como un miembro mas de la nueva 2,59 1,64
Identificacion ID3 entidad 2,83 1,61
D4 Estoy contento/a de pertenecer a la nueva entidad 2,56 1,64

Fuente: Elaboracion propia.
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