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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo analizar el
impacto de la experiencia del servicio en la resisten-
cia a la informacion negativa, desde la perspectiva
del consumidor. Asimismo, examina el papel mode-
rador del pais de origen de los bancos sobre la rela-
cion gue existe entre la experiencia del servicio y la
resistencia a la informacion negativa. Para alcanzar
este objetivo se realizd un estudio cuantitativo em-
pleando el modelado de ecuaciones estructurales.
Se recolectaron datos de 315 clientes bancarios en
Colombia a través de cuestionarios online. Los hallaz-
gos indican que a medida que el consumidor obtiene
experiencias favorables con el servicio bancario, se
muestra resistente a escuchar comentarios u opinio-
nes que deterioren la marca del banco. Los resulta-
dos también demostraron el papel moderador del
pais de origen del banco en la relacion experiencia

del servicio y la resistencia a la informacién negativa,
siendo mas alta la valoracién para el caso de los ban-
COS nacionales.

Palabras clave: Experiencia del servicio, resisten-
cia a la informacién negativa, consumidor.

Abstract

This research aims to analyze the impact of ser-
vice experience on resistance to negative information
from the consumer’s perspective. It also examines
the moderating role of the banks’ country of origin
on the relationship between service experience and
resistance to negative information. To achieve this
objective, a quantitative study was conducted using
structural equation modeling. Data were collected
from 315 bank customers in Colombia through online
questionnaires. The findings indicate that as consum-
ers have favorable experiences with the banking ser-

* Los resultados presentados corresponden al proyecto de investigacion “Efectos de la responsabilidad social corporati-
va en el valor de marca. Analisis del sector bancario desde la perspectiva del consumidor”, financiado por la Universidad
de los Llanos (Colombia) y por la Universidad Veracruzana (México).
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vice, they are resistant to hearing comments
or opinions that deteriorate the bank’s brand.
The results also demonstrated the moderat-
ing role of the bank’s country of origin in the
relationship between service experience and
resistance to negative information, with high-
er ratings for domestic banks.

Keywords: Service experience, resistance
to negative information, consumer.

Resumo

Esta investigacao visa analisar o impacto
da experiéncia de servico na resisténcia a in-
formacao negativa do ponto de vista do con-
sumidor. Também examina o papel modera-
dor do pais de origem dos bancos na relacao
entre a experiéncia de servico e a resisténcia

a informacado negativa. Para atingir este ob-
jetivo, foi realizado um estudo quantitativo
utilizando modelos de equacdes estruturais.
Foram recolhidos dados de 315 clientes ban-
carios na Colbmbia através de questionarios
em linha. Os resultados indicam que, como
0s consumidores tém experiéncias favora-
veis com o servico bancario, sao resistentes
a ouvir comentarios ou opinides que deterio-
ram a marca do banco. Os resultados tam-
bém demonstraram o papel moderador do
pais de origem do banco na relacdo entre a
experiéncia do servico e a resisténcia a infor-
macao negativa, com ratings mais elevados
para os bancos nacionais.

Palavras-chave: Experiéncia de servico,
resisténcia a informacdo negativa, consumi-
dor.

1. Introduccién

La literatura sobre el marketing, indica
que las marcas son recursos significati-
VoS para las empresas, por lo que es fun-
damental crear marcas sélidas con una
estructura de aprendizaje rica y clara
en la memoria del comprador (Prasad &
Verma, 2020). En consecuencia, el sec-
tor bancario no es ajeno a esta dinami-
ca, por esta razédn responde a los cam-
bios para ajustarse a dos requerimientos
importantes que se relacionan con las
percepciones de los consumidores. El
primero, las exigencias y 1os nuevos per-
files de los consumidores que cada vez
reciben mas informacion sobre la oferta
disponible de productos, de manera que
esta informacion influye en sus actitudes
y comportamiento de compra y poscon-
sumo (Liu, 2006). En este contexto, la
venta de servicios financieros implica

una interaccioéon frecuente entre los con-
sumidores y los proveedores de servi-
cios (Eisingerich & Bell, 2008), por ello,
los bancos deben procurar porque la ex-
periencia con el servicio sea satisfacto-
ria y se vea reflejada en las evaluaciones
positivas que realizan los clientes (Grace
& O’Cass, 2004). De lo contrario, existe
un alto riesgo de que una mala presta-
cion en el servicio influya en el interés
de los consumidores insatisfechos de di-
vulgar su experiencia negativa, mas que
Su experiencia positiva (Richins, 1983).
Al respecto, Eisingerich et al. (201)
plantean el siguiente interrogante ;Qué
ocurre cuando los consumidores se
enfrentan a informacién negativa sobre
una marca? Una primera respuesta es
gue los consumidores afectados pue-
dan abandonar la marca, otra opciéon es
que los demas clientes afectados o no
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afectados prefieran mantenerse leales
a la marca, siendo indulgentes, a la vez
que muestran el rechazo ante los co-
mentarios negativos que atenten contra
la integridad de esta (So et al,, 2018).
Un segundo aspecto que motiva a los
bancos a replantear su relacion con los
clientes es la competitividad del mercado
y Su impacto en el consumidor. La globa-
lizacion permite la internacionalizacion de
las empresas, lo que aumenta la cantidad
de participantes en un determinado mer-
cado. Asi, cuantos mas bancos existen
en el mercado, mayor es el esfuerzo que
estos deben realizar para retener a sus
clientes, de manera independiente a si se
trata de bancos nacionales o extranjeros.
Al respecto, Diamantopoulos et al. (2011)
destacan la importancia del pais de ori-
gen para aumentar la capacidad compe-
titiva de una marca, puesto que permite a
los consumidores inferir sobre la calidad
del producto, marca o empresa. De otro
lado, Ettenson & Klein (2005) enfatizan
en la mesura que se debe tener en re-
lacion con el efecto del pais de origen,
dado que las respuestas del consumidor
pueden manifestarse acercando o alejan-
do a la marca, dependiendo del pais que
se trate. Debido a que aun no es claro el
papel que desempefa la variable pais de
origen en el comportamiento del consu-
midor (Jiménez & San Martin, 2014), esta
investigaciobn ha considerado
como variable moderadora en la relacion

incluirla

experiencia del servicio y resistencia a la
informacién negativa, con el fin de am-
pliar el debate en torno a esta tematica.

Como se observa, desde la perspec-
tiva de la gestion del marketing todavia
quedan varias preguntas sin resolver.
Por un lado, la experiencia en el servicio
(ES) y su efecto en el comportamiento
posconsumo se ha abordado de forma
implicita, por ejemplo, se ha indicado
que influye en la satisfaccion (Malhan &
Agnihotri, 2022), en la lealtad (Chung &
Jon, 2022), en la intencion de compra y
en la disposicion de pagar un precio alto
(Karampournioti & Wiedmann, 2022),
no obstante, se desconocen las conse-
cuencias en la resistencia a la informa-
cion negativa (RIN), concretamente en
el sector financiero. Por otro, una bus-
queda en las bases de datos Scopus y
ProQuest, demuestra que se desconoce
la existencia de estudios que midan el
efecto moderador del lugar de origen
de un banco sobre las percepciones de
los individuos en cuanto a la prestacion
del servicio y su consecuente respuesta,
en la que estos individuos evitan todo
tipo de comentario negativo que pueda
disminuir su vision general de una marca
(Eisingerich et al., 2011).

A partir del planteamiento anterior,
esta investigacion se propuso analizar
el impacto de la experiencia del servicio
en la resistencia a la informacion negati-
va, considerando el papel moderador del
pais de origen de los bancos. Los resul-
tados de la investigacion cuantitativa in-
dican que, la experiencia satisfactoria del
consumidor contribuye en la disminucion
de los efectos adversos causados por el
boca a boca negativo.
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2. Marco conceptual

La experiencia del servicio ha sido foco
de atencion en los estudios tedricos y
practicos durante décadas, puesto que
su comprension genera grandes oportu-
nidades para las empresas gue buscan
diferenciarse de la competencia (Roozen
& Katidis, 2019). Se trata de un constructo
gue merece la atencion, considerando su
naturaleza multidimensional que engloba
los aspectos sensoriales, afectivos, cog-
nitivos, conductuales y sociales del con-
sumidor (Schmitt, 1999). En consecuen-
Cia, algunos académicos profundizan
sobre esta tematica en el sector banca-
rio. Por ejemplo, Soetan, Mogaji & Ngu-
yen (2021) estudiaron la experiencia y el
consumo de servicios financieros en Ni-
geria desde la perspectiva de los clientes
y los gerentes; estos autores mencionan
que para alcanzar la sostenibilidad del
servicio son fundamentales tres factores:
mantenimiento, tecnologia y dinamica
del servicio. Por otro lado, se ha demos-
trado que la valoracion de la experiencia
del servicio en relacion con la confianza
en la banca movil, varia dependiendo
de la edad; asi, en Canada los usuarios
prejubilados otorgan mayor importancia
a los aspectos emocionales y sensoria-
les, a diferencia de las personas mayores
de 65 anos que valoran ampliamente el
componente social representado en las
interacciones que brinda el servicio al
cliente (Rajaobelina et al.,, 2021), mientras
que Sanchez et al, (2020) indican que
en Argentina la madurez tecnoldgica, las
relaciones dentro de una comunidad vir-

tual y el aumento de la experiencia de los
usuarios en el uso combinado de tecno-
logias, facilita a las fintech brindar solu-
ciones a las diversas necesidades de los
clientes. Hay varias razones que sugieren
gue la experiencia del servicio puede te-
ner un impacto en la generacién de va-
lor para el banco, en consecuencia, estas
instituciones deben enfocarse en las inte-
racciones que tienen con el consumidor,
dada la capacidad de este individuo para
referenciar, generar boca a boca, defen-
der la marca y mostrar comportamientos
de co-creacion (Moliner et al.,, 2019).

En Colombia, Fernandez et al. (2021)
mencionan que los consumidores cuan-
do adquieren servicios bancarios valoran
ampliamente los costos de los productos
financieros como las tasas de interés y
cuotas de manegjo, no obstante, acla-
ran que el servicio al consumidor es un
generador de valor que puede mejorar
adaptandose a las necesidades de los
usuarios. Esta nocion es apoyada por
Zamzami (2019), quien en su estudio en-
marcado en Indonesia, enfatiza que un
banco puede cumplir con las expectati-
vasy la satisfaccion de los consumidores,
apoyandose en la calidad del servicio y
en el marketing experiencial. Este enfo-
que contribuye significativamente en la
experiencia del servicio, elemento esen-
cial para atraer y ganar los corazones de
los clientes (Zamzami, 2019), lo que su-
giere gue en las etapas de prestacion del
servicio se despiertan sentimientos en el
consumidor. Grace & O’Cass (2004) ex-
plican que, en Australia, los usuarios de
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servicios bancarios pueden experimen-
tar sentimientos de frustracion durante o
después del consumo, por lo que optan
por cambiar de banco; por el contrario, si
se sienten felices se convierten en clien-
tes leales.

A la luz de esta revision, se aprecia
que son mdultiples los aspectos a consi-
derar que se relacionan con la experien-
Cia del servicio bancario. Asimismo, se
observa que es un tema vigente, debido
a gue la experiencia se ha convertido en
un factor importante para que los clien-
tes se asocien y se comprometan con
una marca bancaria (Bapat, 2017; Martillo
& Polo, 2021).

La experiencia del servicio y la resis-

tencia a la informacién negativa

Las experiencias son procesos de
percepcion sensorial y afectivo hacia las
marcas, como resultado de las vivencias
participativas entre el consumidor y una
marca (Schmitt, 2012). Por consiguien-
te, la interaccion, la calidad del trato in-
terpersonal, asi como la comunicacion
en todas las fases de contacto (Tuli et
al.,2007), son fundamentales para el de-
sarrollo transaccional y relacional. Como
indican Kotler et al. (2011) los servicios,
a diferencia de los bienes fisicos, tienen
la particularidad de que los productos
vendidos son experiencias intangibles.
Por esta razoén, la evaluacion de la ex-
periencia de servicio afecta la respuesta
emocional y psicolégica hacia la marca,
gue a su vez influye en las actitudes y
comportamientos de los consumidores

(Rambocas et al, 2014; Ashrafpour et
al.,, 2022). La revision de Eisingerich et
al. (2011) establece que la actitud de los
consumidores hacia una empresa 0 mar-
ca, y su comportamiento de consumo
pueden estar influenciados por la infor-
macion que reciben. Larbi (2014) mencio-
na que los consumidores son mas pro-
pensos a divulgar informacion asociada
a las experiencias negativas con su mar-
ca, en comparacion con las experiencias
positivas. Al respecto, la literatura sobre
marketing enfatiza que la informacioéon ne-
gativa tiene un impacto mayor sobre la
marca, al compararse con la informacion
positiva que circula sobre esta (Wan-
genheim, 2005). Para contrarrestar este
efecto, varios investigadores mencionan
gue una forma de demostrar la lealtad a
la marca como respuesta a la experiencia
satisfactoria en la obtenciéon del servicio,
es la resistencia a la informaciéon negativa
por parte de los consumidores, cuando
estos se ven expuestos a comentarios u
opiniones desfavorables sobre su marca
de uso o interés (Swanson, 2017; Zarei et
al., 2020). En consecuencia, se plantea la
siguiente hipotesis:

H1: La experiencia del servicio se rela-
ciona directa y positivamente con la re-
sistencia a la informaciéon negativa.

El efecto moderador del pais de

origen

La investigacion actual refleja el es-
fuerzo considerable para comprender la
relevancia que los consumidores otorgan
al pais de origen cuando evallan un pro-
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ducto (Miranda & Parkvithee, 2013; Kru-
pka & Malogorski, 2021). Se trata de una
variable importante que tiene implicacio-
nes en las intenciones de compra de los
clientes, ademas de impactar el compor-
tamiento posconsumo y de contribuir en
las evaluaciones del consumidor sobre
los productos/marcas fabricados en ese
pais (Kang & Yang, 2010). El efecto del
pais de origen es el resultado de las per-
cepciones de los consumidores sobre la
identidad de un pais, esto sugiere que
los productos y las marcas, por la simple
asociacion con un pais especifico reciben
beneficios, aungue también son proclives
a acumular criticas a partir de suposicio-
nes a priori (Amatulli et al., 2019). Segun
explican Jiménez & San Martin (2014), un
consumidor de forma inconsciente re-
acciona ante un producto extranjero de
acuerdo con la forma en que el pais de
origen de ese producto se identifica con
sus normas y valores internos. Sin embar-
go, este principio no aplica en todos los
casos. Por ejemplo, el estudio de Panda
(2016) sobre el impacto del pais de origen
en la preferencia de las marcas en el ne-
gocio de las tarjetas de crédito en India,
menciona que si bien los clientes pueden
experimentar una sensacion de orgullo y
satisfaccion cuando utilizan la tarjeta de
crédito de un determinado banco, estos
clientes no ven diferencia entre los ban-
COS nacionales y los extranjeros. Segun
afirmacion de Panda (2016), los tarjeta-
habientes se inclinan por el valor funcio-
nal y emocional que conlleva el nombre
del banco y que este valor emocional

estd representado en “una combinacion
de confianza, seguridad y calidad de ser-
vicio asociada con la marca” (p. 17). Por
ello, las empresas que operan en merca-
dos nacionales y extranjeros necesitan
conocer las percepciones y evaluaciones
que los consumidores hacen sobre sus
productos (Ahmed & d’Astous, 2008).

Aungue algunas investigaciones han
incluido el pais de origen como variable
moderadora en las relaciones entre pro-
ductos vy la lealtad conativa o intenciéon
conductual (Pharr, 2005), se sabe poco
sobre coémo funciona el efecto mode-
rador de esta variable en el contexto
bancario, durante y después del consu-
mo del servicio. Por tanto, comprender
la respuesta del consumidor en relacion
con la percepcion del pais de origen es
clave para una adecuada gestion de mar-
keting (Kumara & Canhua, 2010). A partir
de este marco, se proponen las siguien-
tes hipodtesis:

H2: La relacion entre la experiencia del
servicio y la resistencia a la informacion
negativa se encuentra moderada por el
pais de origen del banco.

H2a: El efecto moderador del pais de
origen es mas alto cuando se analizan los
bancos nacionales.

H2b: El efecto moderador del pais de
origen es mas alto cuando se analizan los
bancos extranjeros.

3. Metodologia

Diseiio de la investigacion

El estudio utilizd un disefio de inves-
tigacion cuantitativo. Las marcas selec-
cionadas corresponden al informe del
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“top of mind de las marcas de bancos”
en Colombia (Dinero, 2020). De este
ranking se seleccionaron las dos prime-
ras marcas colombianas, es decir Banco-
lombia y Banco de Bogota. Asimismo, el
reporte de Dinero (2020) incluye como
Unica marca extranjera ubicada en el top
of mind de los consumidores colombia-
nos al Banco BBVA, razén por la cual jun-
to con Scotiabank se han seleccionado
como marcas fordneas en este estudio.
Se realizd una encuesta a través de un
cuestionario autoadministrado online, a
una muestra de 315 usuarios de los ser-
vicios financieros que ofrecen 2 bancos
colombianos y 2 bancos extranjeros. Se
implementd un muestreo por convenien-
cia utilizando la técnica de referidos para
alcanzar el total encuestado.

El cuestionario

Los constructos experiencia del ser-
vicio (ES) y resistencia a la informacion
negativa (RIN) fueron medidos utilizando
escalas de multiples items, debido a que
dichas escalas originales se encuentran
en inglés, fue necesaria su traduccion a
espafiol, y la adaptacion a un lenguaje

comprensible para el entorno del pais en
el que se desarrolld el estudio. Las dos
escalas, por separado, han sido probadas
y utilizadas en investigaciones previas
gracias a la robustez que han presenta-
do (p.e. Eisingerich et al., 2011; Marzocchi
et al., 2013; Loureiro & Sarmento, 2018;
Fakhimi, 2021).

De esta forma, y dado que el pre-
sente estudio involucra la experiencia
del servicio, se adaptd la escala desa-
rrollada por Rambocas et al. (2014), de
la escala original fue suprimido el cuarto
item debido a que los usuarios de ser-
vicios bancarios que fueron consultados
en la investigacion, no poseen informa-
cion acerca de la carga laboral de los
empleados de la entidad financiera. Por
su parte la variable resistencia a la infor-
macion negativa se basd en los aportes
de Bhattacharya & Sen (2003), luego de
la traduccidn se mantuvo la integridad
de las preguntas, garantizando de esta
forma la validez de contenido. El ins-
trumento presentado en la tabla 1 esta
compuesto por 10 items medidos en una
escala Likert de 5 puntos.

Tabla 1.
Instrumento de medida

Autor Variable

items

1. XXX es un banco moderno

2. Los empleados de XXX proporcionan un servicio rapido

Rambocas et al.

Experiencia del servicio (ES)
(2014)

3. Los empleados de XXX siempre estan dispuestos a ayudar
4. El servicio que ofrece XXX es superior al de los bancos

competidores
5. XXX nunca ha roto mi confianza
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Autor Variable items

1. Si XXX hiciera algo que no me gustara, estaria dispuesto (a)
a darle otra oportunidad

2. No tendria en cuenta/ignoraria la informacion negativa que

escuchara o leyera sobre XXX
3. Perdonaria a XXX si cometiera algun error

Bhattacharya & Sen Resistencia a la informacion

(2003) negativa (RIN) ) R ) .
4. Los posibles defectos de XXX no disminuirian mi confianza
en este banco
5. Leer articulos que criticaran la calidad de XXX me harian
sentir incobmodo (a)
La muestra determinar la relacion de dependencia (o

Fueron enviados 400 instrumentos
con una tasa de respuesta del 79%, lo
que permitid alcanzar una muestra de
315 personas que, estuvo compuesta por
190 usuarios de bancos colombianos que
representan un 60% vy, 125 usuarios de
bancos con origen internacional que son
el 40% restante, de ellos el 42% son hom-
bres cuya edad media fue 31,5 afios. En
cuanto a la participacion femenina, estas
comprenden el 58% de los encuestados
con una edad media de 35,2 afos.

Los participantes, para ser considera-
dos elegibles debian cumplir con un mini-
mo de edad de 18 afios y haber utilizado
los servicios de una de las entidades ban-
carias analizadas al menos durante un afio
consecutivo. Para disminuir los sesgos en
las respuestas, los empleados de las ins-
tituciones bancarias no podian responder
los formularios. El trabajo de campo contd
con el cumplimiento de los protocolos exi-
gidos por el comité de bioética de la uni-
versidad que respalda esta investigacion.

Los datos
En esta investigacion se utilizd el mé-
todo de ecuaciones estructurales para

independencia) que presentan las varia-
bles estudiadas, a través de la integracion
de ecuaciones lineales, el procesamiento
se realiza utilizando el software SmartPLS
3.3.7 para realizar los anélisis del modelo
de medida y del modelo estructural. De-
bido a que ES y RIN se plantearon como
variables unidimensionales reflectivas,
se analizaron las cargas de los items, asi
como el valor del andlisis de fiabilidad
compuesta (AFC), Alpha de Cronbach, la
varianza media extraida (AVE), y los valo-
res para el analisis del criterio HTMT, con
ellos se establecieron las condiciones de
validez convergente, discriminante v fia-
bilidad del instrumento de medida. Pos-
terior al cumplimiento de los indicadores
gue aseguran dichas condiciones, en el
desarrollo de la hipdtesis de moderacion
se tuvo en cuenta el cumplimiento de la
invarianza de la muestra segun el pais de
origen de los bancos analizados median-
te el procedimiento MICOM. Finalmente,
se comprobaron las hipodtesis utilizando
la técnica de permutaciones para esta-
blecer la diferencia de percepciones en
la relacion ES -> RIN.
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4. Resultados

Los indicadores del instrumento de medi-
da que se presentan en la tabla 2 reflejan
el cumplimiento de los estandares teori-
cos que permiten afirmar la existencia de
las condiciones de validez y fiabilidad en

esta investigacion. Los valores minimos
gue se obtuvieron en cada indicador son
los siguientes, para las cargas=0,766;
AFC=0,929; Alpha de Cronbach=0,904;
AVE=0,724; el valor maximo para el crite-
rio HTMT=0,772).

Tabla 2.
Resultados del modelo de medida

X X .. Resistencia a la In- Varianza
Experiencia del Servicio .. ) . B
formacién Negativa Alfa de Fiabilidad extraida
(Cargas constructo y Rho_, )
(Cargas constructo y Cronbach compuesta media
cruzadas)
cruzadas) (AVE)
ES1 0,806 0,526
ES2 0,902 0,593
ES3 0,882 0,61 0,907 0,909 0,931 0,729
ES4 0,850 0,625
ES5 0,825 0,638
RIN1 0,553 0,838
RIN2 0,639 0,855
RIN3 0,596 0,885 0,904 0,911 0,929 0,724
RIN4 0,668 0,904
RINS 0,524 0,766

Fuente: elaboraciéon propia

Una vez verificada la invarianza de las
dos submuestras y utilizado la permu-
tacion para comprobar la existencia de
efectos moderadores; se puede confir-

mar mediante el uso de las ecuaciones
estructurales que en esta investigacion
se cumplen H1, H2 y H2a como se pre-
senta en la tabla 3.

Tabla 3.
Comprobacion de hipotesis

Resistencia a la informa-

Variable

cién negativa

Coeficiente Path ..
Coeficiente Path RIN Ban-

RIN Bancos origen X i
cos origen Internacional

Nacional

Experiencia del Servicio 0,724+ 0,789*** 0,661***
Capacidad predictiva R? 0,496 0,528 0,416
Tamafio del efecto f? 0,872 0,984 0,712
Relevancia predictiva Q? 0,355 0,400 0,261
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Moderacién origen del banco (nacional - internacional)

Varianza

(diferencia original)

Varianza
(dif. de medias de
permutacion)

P-value de permutacion

Experiencia del Servicio 0,225 0,010 0,14
Resistencia a la informa nega-

) 0,187 0,009 0,122
tiva

Coeficientes Path Diferencia (origen nacional - internacional) 0,128*
Coeficientes Path Diferencias de media de permutacion -0,002
Intervalo de confianza 2,5% 97.,5%
-0,124 0,136

P-valores de permutacion 0,047

7 p<0,001; **p<0,01; *p<0,05

Fuente: elaboracion propia

5. Discusién de resultados

Esta investigacion permitié comprobar
la existencia de una relacion directa y
positiva entre las variables ES y RIN per-
cibidas por los consumidores financieros
colombianos (p=0,724"). Dicha temati-
ca ha estado presente en la agenda de
investigaciones en marketing desde la
década de los anos 80 del siglo pasado
(Richins, 1983) y actualmente, sigue pre-
sentando oportunidades para profundi-
zar en ella, especialmente en paises La-
tinoamericanos.

Los resultados evidencian un alto
efecto de ES sobre RIN, con una capa-
cidad para explicar los cambios presen-
tados en la variable independiente has-
ta en un 50% por lo tanto es aceptada
H1. Estos resultados son similares a los
obtenidos por Eisingerich et al. (2011),
Swanson (2017) y Zarei et al. (2020),
demostrandose asi que una adecuada
prestacion del servicio mitiga los esfuer-
z0s de los detractores del banco para

desprestigiar la marca. En consonan-
cia con esta perspectiva, la ES tiene un
doble impacto, el primero se relaciona
con la evaluacion general que hacen los
clientes sobre un servicio especifico y el
segundo, se manifiesta en el desarrollo
de vinculos emocionales y afectivos por
parte del consumidor hacia su empresa/
marca (Ashrafpour et al., 2022; Rambo-
cas et al,, 2014; Palmatier et al., 2009). En
relacion con el primero de ellos, en los re-
sultados del modelo de medida se obser-
va que son los items 2 y 3 aquellos que
presentan cargas mas elevadas (0,902 y
0,882 respectivamente). Estos hacen re-
ferencia a la experiencia del consumidor
con los empleados de la organizacion
financiera, indicando asi la importancia
social del relacionamiento presencial en
la prestacion de este tipo de servicios, 1o
cual es coincidente con Rajaobelina, et al.
(2021). Por otra parte, el vinculo afectivo
suele manifestarse en las interacciones
de los consumidores con otros usuarios,
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no solamente generando boca a boca
positivo, sino incrementando la RIN (Ba-
tra et al., 2012; Otero & Giraldo, 2022).
Aunqgue se corrobora la relacion directa
entre ES y RIN, este estudio coincide con
otros autores en que, para generar un
compromiso afectivo con los usuarios, es
fundamental que las empresas/marcas
se enfoquen en los consumidores, los
comprendan y fomenten el intercambio,
no solamente transaccional sino relacio-
nal con ellos (Almubarak et al., 2018; Vel-
murugan & Thalhath, 2021.).

De otro lado, este estudio responde al
llamado de Garcia & Chamorro (2018) so-
bre la importancia de estudiar el pais de
origen de los bancos en la relacion con-
sumidor-marca, y especialmente su efec-
to moderador sobre las intenciones con-
ductuales (Pharr, 2005). Al respecto, los
hallazgos de esta investigacion (f=0,128)
establecen que el pais de origen modera
las relaciones entre ES Y RIN y en conse-
cuencia es aceptada H2; sin embargo, la
moderacion es mas alta cuando se trata
de bancos nacionales ([ relecion Es->RIN Bancos de
origennacional = () 789™") que al analizar la rela-
cion existente con los bancos de origen
internacional (B relaciéon ES->RIN Bancos de origen inter-
nacional = 9,6617), de esta forma se acepta
H2a, y es rechazada H2b.

Para explicar este resultado, se infie-
re que el pais de origen es un factor al-
tamente significativo, puesto que en el
caso de los consumidores colombianos,
estos son mas proclives a resistirse a los
comentarios negativos cuando se trata
de los bancos nacionales. Es probable

que esta valoracion se manifieste como
resultado de la seguridad y la confianza
percibidas por los consumidores, al anali-
zar los servicios financieros ofrecidos por
los bancos nacionales versus la oferta
foranea (Bigné y Sanchez, 2002; Rambo-
cas et al,, 2014).

Teniendo en cuenta que los consumi-
dores tienen una capacidad limitada para
identificar el verdadero pais de origen de
un producto o marca (Lin et al., 2020), es
posible que de forma a priorilos encues-
tados se muestren mas proclives a resis-
tirse a los comentarios negativos cuan-
do perciben que la marca es cercana a
ellos y cuando la denominacion les per-
mite hacer asociaciones con su propio
pais (Amatulli et al., 2019), para esta in-
vestigacion es el caso de Bancolombia y
Banco de Bogota. Por tanto, este estudio
se aleja de los resultados obtenidos por
Panda (2016), en el sentido de que los
clientes no establecen diferencias entre
los bancos nacionales y los extranjeros.
Aunqgue el pais de origen puede actuar
como una senal de calidad (Papadopou-
los et al., 2017), el BBVA y Scotiabank tie-
nen razones suficientes para que Espafa
y Canada ejerzan un papel mas alto en la
moderacion de las variables de analisis.
Sin embargo, se infiere que el compo-
nente cognitivo, en este caso la calidad
del banco extranjero, no es el Unico as-
pecto para considerar en los comporta-
mientos de consumo y posconsumo de

servicios bancarios.
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6. Conclusiones

Los hallazgos indican que a medida que
el consumidor obtiene experiencias favo-
rables con el servicio bancario, se mues-
tra resistente a escuchar comentarios u
opiniones que deterioren la marca del
banco. Los resultados también demos-
traron el papel moderador del pais de
origen del banco en la relacion ES y RIN,
siendo mas alta la valoracion para el caso
de los bancos nacionales.

Desde una perspectiva tedrica, esta
investigacion contribuye en la compren-
sion de ES en la construccion de marcas
sélidas. Principalmente, exalta el valor del
marketing relacional en cuanto a atraer
y retener consumidores y la posterior
intensificacion de las relaciones entre el
consumidor y su marca/empresa. Esta
conclusion es importante para los ban-
queros porgue acrecienta la necesidad
de comprender al consumidor, no sola-
mente cuando consume el servicio, sino
en los momentos posteriores en los que
evalla su experiencia. De este proceso
se desprenden comportamientos que
pueden afectar o beneficiar la marca,
principalmente en términos de imagen
y reputacion. Como se menciond en el
marco conceptual, un grupo de consumi-
dores esta dispuesto a masificar su ex-
periencia negativa, pero otros responden
desvirtuando los comentarios negativos.
Los especialistas en marketing, ademas
de resarcir el dafio causado a los clientes
molestos, deben capitalizar 10s vinculos
afectivos con los consumidores que tie-
nen actitudes favorables hacia la marca,

de esta manera se optimiza la co-crea-
cion de valor desde la empresa y desde
el usuario.

La presente investigacion tiene limita-
ciones, que a la vez constituyen nuevas
vias de investigacion para estudios futu-
ros. Una limitacion es que el analisis sobre
la experiencia del servicio se enfoco en el
servicio en general y no en el andlisis por
separado de los productos contenidos
en el portafolio de productos que ofrece
cada banco. Otra limitacion es que a los
participantes se les indagd sobre el efec-
to de los comentarios negativos proce-
dentes de diferentes medios tanto offline
como online. Finalmente, la mayoria de
los usuarios que respondieron los cues-
tionarios estan ubicados en Bogota y en
la region oriental de Colombia, lo que
puede generar un sesgo, debido a que
el comportamiento de los consumidores
puede variar en funcion de la regidn a la
que pertenezca. En este sentido, los fu-
turos estudios pueden utilizar las escalas
traducidas para analizar tanto la expe-
riencia del servicio, como la resistencia
a la informacién negativa y, pueden ser
replicadas, analizando por separado los
diferentes productos financieros como
tarjetas de crédito, titulos valores, cuen-
ta de ahorro y cuenta de crédito, entre
otros. Ademas, conviene estudiar por
separado el impacto de los comentarios
negativos a través de las conversaciones
informales presenciales, junto con la in-
formacion negativa que circula a través
del social media. Por Ultimo, una vertien-
te interesante de investigacion es exami-
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nar la cultura, con el fin de establecer si
esta variable influye en aspectos como el
ethocentrismo o el sentimiento regional.
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