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Es éste un libro donde la autora, Asuncién Beerli Palacio, profundi-
za en las estrategias de segmentacion a seguir por parte de las entidades
bancarias en aras a potenciar un sector en continuo cambio debido a la
desregulacion, la mayor competitividad, la globalizacion y la innovacion
tecnoldgica, entre otros factores. En este dmbito, la segmentacion del mer-
cado cobra una importancia decisiva, ya que en sectores de naturaleza
compleja, dinamica y competitiva, como es el que nos ocupa, sélo a tra-
vés de una actuacion diferenciada y especializada por segmentos de clien-
tela se pueden desarrollar las oportunas acciones estratégicas que
proporcionen ventajas competitivas sostenibles a largo plazo y que a su
vez sean consistentes con las necesidades, deseos y preferencias de los
clientes.

La presente obra ‘‘Comportamiento de los segmentos del mercado
bancario minorista en la provincia de Las Palmas’’ se ha llevado a cabo
a través de una profunda revision de los fundamentos tedricos y concep-
tuales de la segmentacion del mercado para posteriormente identificar
los segmentos que caracterizan el mercado bancario minorista de esta pro-
vincia a través de un rigurosa investigacion empirica.

El analisis pormenorizado que se realiza de las caracteristicas y com-
portamientos ante las variables del Marketing mix bancario de cada uno
de los segmentos identificados contribuye significativamente a profundi-
zar en el estudio de un mercado heterogéneo conformado por un nume-
roso colectivo de clientes con necesidades y exigencias totalmente
diferenciadas que es preciso conocer y delimitar a través de la segmenta-
cion de dicho mercado, para poder desarrollar estrategias diferenciadas
que satisfagan las necesidades de cada uno de los grupos identificados.

La importancia que la autora atribuye a la biisqueda de un posicio-
namiento competitivo en el mercado por parte de las entidades banca-
rias, para hacer frente con éxito a la rivalidad competitiva que se ha
generado en el sector, se pone de manifiesto en el exhaustivo andlisis que
realiza de los diferentes segmentos de mercado, tanto en relacion a las
caracteristicas que los definen como a sus actitudes y comportamientos
ante los productos y servicios ofertados por las instituciones financieras,
el precio, Ia distribucion y la comunicacion bancaria. Con ello, la autora
pretende aportar elementos de informacion de gran utilidad para las en-
tidades bancarias que operan en esta provincia, pues solo a través del
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conocimiento de las verdaderas necesidades de los clientes y de sus res-
puestas ante el Marketing mix bancario se pueden definir y desarrollar
con éxito estrategias de posicionamiento en el mercado a través de un Plan
de Accién de Marketing que satisfaga las necesidades de los segmentos
de mercado que se seleccionen.

Se trata de una magnifica obra que ayuda a comprender en estos mo-
mentos el funcionamiento del sector financiero. Con una profusion de
informacion, sistemadtica, rigor y aplicacion de las técnicas adecuadas,
la autora nos refleja con claridad meridiana el comportamiento del con-
sumidor de productos financieros.

Estamos ante una realidad que es expresion de lo que una profesora
Joven de esta naciente Universidad puede aportar a la sociedad. Conside-
ramos que dicha Universidad cumple su funcion social cuando afronta
los retos docentes e investigadores, como en este caso, con criterios inno-
vadores de trabajo y madurez. A su vez, esta iniciativa investigadora es
aun todavia mds meritoria si se enmarca en el contexto de falta de tradi-
cién investigadora, propia de un centro relativamente nuevo, con escasez
de medios y pocos equipos de investigacion, que se superan cada vez mas
gracias al esfuerzo y la iniciativa de personas jovenes como la profesora
titular de Marketing de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresa-
riales de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria, Asuncion Beerli
Palacio, que une a su gran formacion una indudable capacidad de traba-
jo vy honestidad intelectual que redunda en futuras colaboraciones.

Espero que los lectores interesados en este tipo de publicaciones, fruto
de lo que puede realizar la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria
cuando auna sus esfuerzos con otras instituciones como la Caja Insular
de Ahorros de Canarias a través del Centro de Investigacion Econdmica
vy Social, acojan muy positivamente este excelente trabajo publicado en
la serie Cuadernos Canarios de Ciencias Sociales. Para contribuir a ello,
esta obra desentrafia con un lenguaje asequible, claro y riguroso un as-
pecto vital en la problemdtica socioeconomica, como es el comportamiento
de determinados agentes econémicos en el contexto financiero de la pro-
vincia de Las Palmas para tratar de orientar determinadas acciones y plan-
teamientos.

Finalmente, creo que el lector preocupado por esta vision de los pro-
cesos financieros valorara positivamente esfuerzos como éste, fruto de una
observacion empirica detallada, de una reflexion tedrica excelentemente
construida y de la ya importante experiencia de la investigadora, a la que
deseamos los mayores éxitos.

ANTONIO MARRERO HERNANDEZ
Director del C.1.LE.S. y Catedratico de la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.
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El presente trabajo de investigacion tiene por objeto segmentar el
mercado bancario minorista o al detalle en la provincia de Las Palmas,
describir las caracteristicas de cada uno de los segmentos identificados
y analizar su comportamiento ante las variables del marketing mix ban-
cario. Para ello, siguiendo las pautas del método de investigacion cienti-
fica, hemos pretendido, por una parte, aportar los aspectos conceptuales
y tedricos necesarios para la realizacidn del estudio y, por otra, la infor-
macidn necesaria para que las entidades financieras que operan en esta
provincia puedan tener un conocimiento mas profundo de este mercado
y dispongan de los elementos que les permitan desarrollar posibles estra-
tegias de posicionamiento en funcion de su vocacidn universal o especia-
lizada en esta gran area del negocio bancario.

La eleccion del presente tema como trabajo de investigacion respon-
de, en primer lugar, a la importancia y actualidad que ha recobrado en
los ultimos afios el topico de la segmentacion en el sector bancario, mo-
tivada fundamentalmente por el elevado nivel de competitividad alcan-
zado y por la necesidad que tienen las entidades de desarrollar
constantemente nuevas estrategias de diferenciacion. En segundo lugar,
por el interés e inquietud en los aspectos relacionados con ¢l marketing
en general y la investigacion comercial en particular de la autora que han
marcado decididamente su trayectoria docente ¢ investigadora. En ter-
cer lugar, por la experiencia profesional adquirida en el departamento
de Marketing de una entidad financiera, lo que le permiti6 tener un co-
nocimiento mas directo de la realidad comercial de este tipo de entidades.

17
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En lo que al entorno financiero se refiere, podemos indicar que has-
ta no hace muchos aftios hemos estado operando en un sector general-
mente rentable, con elevadas tasas de crecimiento y competencia limitada
por las leyes y normativas del Banco de Espaia. Sin embargo, en la ac-
tualidad el sector financiero esta sometido a un proceso de profunda trans-
formacion. La competencia mas intensa entre entidades en busca de
fondos y clientes, el acelerado ritmo de automatizacion propiciado fun-
damentalmente por los avances tecnoldgicos en los campos de la infor-
matica y las telecomunicaciones, el mayor poder de negociacion y grado
de exigencia de la clientela que demanda mas profesionalidad, mayores
tipos de interés y mejor servicio, la creciente importancia de los procesos
de desintermediacién que ha originado la aparicion de importantes pro-
ductos sustitutivos y la presencia de nuevos competidores no financieros
tanto nacionales como extranjeros constituyen, entre otros, los princi-
pales factores determinantes del mayor grado de complejidad, dinamici-
dad y competitividad del sector y de la transformacion sustancial del
negocio bancario tradicional.

En los préximos atios, la globalizacion del sector tendera a que los
mercados sean cada vez mayores y estén mas integrados; se continuara
con el proceso de desregularizacidn, lo que permitird que las entidades
financieras continuen diversificando sus carteras con nuevas unidades de
negocio tipicamente no financieras; el proceso de titularizacién permiti-
ra comprar y vender mediante titulos productos de activo y pasivo, asi
como bienes muebles e inmuebles; y la constante necesidad de innovar
exigira crecientes inversiones en tecnologia y creatividad en las estrate-
gias de marketing, produciéndose asimismo una profunda transforma-
cién en los sistemas de distribucion de los productos y servicios.

Ante esta situacion, las entidades financieras se estan viendo obliga-

das a revisar sus planteamientos estratégicos, a adaptar sus estructuras.

organizativas y modificar sustancialmente sus sistemas administrativos
de planificacién, control, informacidn e incentivos. En esta nueva orien-
tacion dos elementos parecen ser clave para el éxito. En primer lugar,
la adaptacion de las filosofias o culturas corporativas a las nuevas exi-
gencias competitivas del sector y, en segundo lugar, llevar a cabo una
actuacion especializada y diferenciada por segmentos de clientela en las
dos grandes areas de negocio del sector de servicios financieros. Es de-
cir, operaciones al por menor o al-detalle realizadas en los segmentos
que conforman el mercado de economias domésticas o particulares y las
operaciones al por mayor realizadas en los segmentos de mercado de em-
presas y en los mercados financieros.

18
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El presente trabajo de investigacion aborda, pues, una problemati-
ca muy actual. La realizacion del mismo responde al convencimiento de
que solo a través de la segmentacion del mercado se puede identificar
y satisfacer eficazmente mediante una adecuada oferta de productos y
servicios las distintas necesidades de los clientes que conforman merca-
dos tan extensos y heterogéneos como son las economias familiares y las
empresas. Ahora bien, nuestro trabajo, articulado en torno a tres capi-
tulos, se encuentra exclusivamente en el mercado minorista; no obstante,
hemos pretendido presentar los aspectos metodoldgicos necesarios para,
en un futuro inmediato, proceder a segmentar el mercado de las empresas.

Iniciamos el primer capitulo abordando el concepto y alcance de la
segmentacion del mercado. Partiendo de un concepto ampliamente acep-
tado desde la perspectiva del marketing, posteriormente destacamos la
importancia y auge que en los ultimos afios han alcanzado estas técnicas
de investigacidn comercial tanto en el campo académico como profesio-
nal. En tal sentido, hemos procedido a revisar determinadas investiga-
ciones realizadas en el sector bancario a nivel internacional, con el fin
de analizar los resultados y caracteristicas de los segmentos identifica-
dos, revisar los diferentes tipos de criterios o bases de segmentacion apli-
cados, asi como los procedimientos estadisticos que han permitido, por
una parte, tratar las amplias bases de informacion captada y, por otra,
dividir la amplitud del mercado en grupos o segmentos de clientes ho-
mogéneos en si y heterogéneos entre si.

La finalidad de todo este proceso de segmentacién consiste en des-
arrollar las oportunas acciones estratégicas y operativas que permitan sa-
tisfacer de forma eficaz las necesidades de un determinado mercado, o
parte del mismo, seleccionando para ello aquellos segmentos que pre-
senten un mayor grado de atractivo y por tanto un mayor potencial de
negocio. En tal sentido, estudiamos a continuacion la problematica rela-
cionada con el posicionamiento competitivo. Para ello revisamos los di-
ferentes planteamientos doctrinales sobre posibles modelos generales u
opciones estratégicas que se le plantean a cualquier empresa para cubrir
un mercado previamente segmentado y facilitar con ello el proceso de
seleccion de los segmentos de clientes que lo conforman. Finalizamos el
capitulo con el analisis de los modelos de posicionamiento que particu-
larmente han seguido las instituciones financieras como respuesta a los
profundos cambios habidos en el sector y que anteriormente ya fueron
comentados.

Una vez analizados los aspectos teoricos relacionados con la segmen-
tacion del mercado, en el segundo capitulo, después de plantear los ob-
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Jjetivos perseguidos en nuestra investigacion y el proceso metodologico
desarrollado en la misma, procedemos a identificar y caracterizar los seg-
mentos que conforman el mercado bancario minorista. En un trabajo
de estas caracteristicas, el punto de partida consiste en seleccionar los
criterios en funcion de los cuales se lleva a cabo la agrupacion de los clien-
tes. En tal sentido, hemos procedido en primer lugar a justificar los mo-
tivos por los cuales, entre todos los criterios aplicables posibles,
convinimos seleccionar aquellos que tienen una clara orientacion hacia
el mercado como bases determinantes del disefio de la investigacién rea-
lizada, es decir, las ventajas buscadas por los clientes en sus relaciones
con las entidades financieras y los productos y servicios utilizados. A con-
tinuacion, desde una perspectiva teérica son presentadas las variables de
tipo demografico, geografico y de comportamiento socioeconémico que
permitiran en los capitulos siguientes categorizar los segmentos de mer-
cado identificados y analizar sus actitudes ante el marketing mix bancario.

En los apartados siguientes abordamos los aspectos metodoldgicos
que se han contemplado en la recogida y tratamiento de la informacion.
En primer lugar, se definen los elementos que constituyen el disefio de
la muestra. Es decir, el universo considerado en el estudio, el tamaiio
y la distribucién porcentual de la muestra, asi como el método utilizado
para la seleccion de los individuos muestrales. A continuacién, desarro-
llamos las técnicas de analisis utilizadas en el tratamiento de la informa-
cidn. Para segmentar el mercado bancario al por menor nos hemos
fundamentado en las técnicas de analisis de tipologias. Dado el elevado
numero de variables cualitativas e individuos encuestados en el trabajo
y con'el fin de reducir la complejidad inicial del problema hemos aplica-
do en primer lugar el método multivariante denominado Anélisis Facto-
rial de Correspondencias. Posteriormente, a partir de los factores mas
relevantes obtenidos en el andlisis anterior, identificamos los segmentos
de clientes mediante la aplicacion de otra técnica multivariante, concre-
tamente el Analisis Cluster, perteneciente al grupo de métodos partiti-
vos denominado Galaxi. El analisis del comportamiento de los distintos
segmentos se realiza a través de tabulaciones cruzadas entre los grupos
de clientes y las diferentes variables objeto de estudio.

Finalizamos ¢l segundo capitulo analizando los factores determinan-
tes del comportamiento de los clientes bancarios a través del Analisis Fac-
torial de Correspondencias y la configuracién de los segmentos de
mercado a través del Analisis Cluster. Una vez obtenida la particion del
colectivo de clientes en siete grupos, procedemos a estudiar las caracte-
risticas que mejor definen a los distintos segmentos identificados anali-
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zando para cada grupo identificado las necesidades que buscan satisfa-
cer en las entidades bancarias, los productos y servicios que utilizan, los
criterios demograficos que determinan el perfil socioecondmico de cada
segmento de clientes asi como los niveles de ahorro y endeudamiento que
presentan.

Finalmente, ia segunda etapa del anadlisis de resultados se aborda en
el tercer y ultimo capitulo. Con el objetivo de estudiar las respuestas de
los segmentos identificados ante el marketing mix bancario, pretende-
mos desde un punto de vista global del mercado y particular para cada
uno de los segmentos identificados, en relacion a la variable ‘“‘produc-
to’’ analizar el grado de penetracion, la notoriedad, las perspectivas fu-
turas de uso y el nivel de satisfacciéon con los productos y servicios
utilizados. Con lo que respecta a la variable ‘‘precio’’ centramos nuestra
atencion en el analisis de la sensibilidad hacia los tipos de interés acti-
vos, pasivos y cobro de comisiones por servicios. En la distribucién ban-
caria estudiamos la localizacion de los clientes, sus preferencias hacia un
sistema personalizado versus automatizado y los horarios de las oficinas
bancarias que mejor satisfacen sus necesidades. Por dltimo, y con res-
pecto a la comunicacion bancaria, analizamos el nivel de recuerdo pu-
blicitario de los clientes, sus opiniones sobre la publicidad bancaria y las
preferencias ante los distintos medios incluyendo la promocion.

El trabajo finaliza con un capitulo de conclusiones que pretende sin-
tetizar y operativizar los resultados de nuestra investigacion siguiendo,
para una mejor identificacidén, un esquema estructural similar al utiliza-
do en esta introduccion. Asimismo se incluyen seis anexos donde se am-
plia informacién estadistica de los resultados analizados en los dos ultimos
capitulos y se adjuntan diferentes apéndices relacionados con los aspec-
tos metodologicos para la obtencidn de la informacion objeto de analisis.
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1.1. LA SEGMENTACION DEL MERCADO BANCARIO.

1.1.1. CONCEPTO Y ALCANCE DE LA SEGMENTACION DE
MERCADOS.

La segmentacion de mercados es un concepto relativamente nuevo
en la actividad empresarial. Smith (1956 fue el primero en plantear la
segmentacion como una alternativa de actuacion diferenciada en el mer-
cado, frente a una actuacion uniforme en el mismo. La importancia y
auge que ha alcanzado en los dltimos afios tanto en el ambito académico
como en el empresarial se pone de manifiesto en la gran cantidad de auto-
res que han investigado sobre este tema. Wind (1978) revisé mas de cien
articulos publicados sobre la segmentacion de mercados, y con posterio-
ridad a esta fecha la literatura académica sigue evidenciando el desarro-
llo e importancia del concepto.

Desde un punto de vista doctrinal, la segmentacion de mercados ha
sido objeto de un amplio debate quizds por el hecho de que no existe
una unica forma de segmentar los mercados, y las distintas aproxima-
ciones que han surgido en la literatura académica presentan ventajas y
limitaciones en funcion del producto-mercado que se considere y de los
objetivos que se persigan con la segmentacion (Grover y Srinvasan, 1987).

A pesar de las diferencias existentes, desde la perspectiva del marke-
ting, el concepto genérico de segmentacion como ‘‘la subdivision del mer-
cado en grupos o segmentos de clientes homogéneos cuyas supuestas
reacciones a los esfuerzos de marketing sean iguales o similares durante
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un determinado periodo de tiempo, y cada uno de los cuales pueda se-
leccionarse como mercado objetivo de una combinacidn distinta del mar-
keting mix’’, podemos decir que esta aceptado en el ambito doctrinal.

Si tenemos en cuenta que para la configuracion de grupos de clien-
tes homogéneos sobre la base de determinados criterios es necesario uti-
lizar procedimientos o técnicas estadisticas, algunos autores introducen
esta vision para definir el concepto de segmentacion de mercados como
‘“‘la divisidn del mercado a través de diferentes procedimientos estadisti-
cos, en una serie de subconjuntos o segmentos homogéneos, en funcion
de diferentes variables o caracteristicas que se toman como referencia
para explicar un determinado fenémeno’’ (Ortega Martinez, 1987:120).

El objetivo esencial que se desprende de ambas acepciones es expli-
car el comportamiento de los diferentes grupos de individuos que con-
forman un determinado mercado en funcion de uno o mas criterios,
aplicando técnicas estadisticas para dividir ese mercado ¢ identificar los
diferentes segmentos, y poder con ello definir distintas combinaciones
del marketing mix (producto, precio, distribucion y comunicacién) para
satisfacer las necesidades de cada uno de ellos.

El desarrollo conceptual de la segmentacion del mercado esta estre-
chamente vinculado con el concepto de diferenciacion del producto y a
pesar de que ambos temas han sido ampliamente tratados, existe una cierta
confusion al respecto. En una revisidon de dieciséis autores contempora-
neos en el area de marketing llevada a cabo por Dickson y Ginter (1987)
se revelan algunas contradicciones. Mientras que unos autores (Evans
y Berman, 1982; Mendel y Rosember, 1981; Neidell, 1983; Pride y Fe-
rrell, 1985) describen la diferenciacién del producto como una alternati-
va valida para segmentar los mercados, otros (Abell y Hummond, 1979;
Buell, 1984; Busch y Houston, 1985; Cravens, 1982; Darlymple y Par-
sons, 1983; Delozier y Woodside, 1978; Enis, 1980; Guiltinan y Paul,
1985; Hughes, 1978; Kotler, 1984; Reibstein, 1985) consideran la dife-
renciacion del producto como un complemento o medio para desarro-
llar la segmentacion del mercado.

Por otra parte, y siguiendo al mismo autor, también se pone de ma-
nifiesto el confusionismo terminoldgico existente, al considerar algunos
autores a la segmentacion como estrategia de marketing (Frank, Massy
y Wind, 1972), mientras que otros, como por ejemplo Mahajan y Jain
(1978), la conceptuan como una técnica de investigacion dirigida a iden-
tificar segmentos de clientes con objeto de priorizar la asignacion de re-
cursos y con ello desarrollar las estrategias comerciales pertinentes.
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La orientacion estratégica en la segmentacidn del mercado es conse-
cuencia logica de la gran importancia que ha cobrado en los ultimos afios
el topico de la estrategia en el campo del management en general y en
el del marketing en particular, lo que ha contribuido a enriquecer y am-
pliar la perspectiva de esta disciplina. Antes de analizar la segmentacion
de mercados desde esta perspectiva es necesario, por tanto, explicar bre-
vemente el significado y alcance de la estrategia de marketing.

Tal y como sefialan McDaniel y Kolari (1987), la principal razén del
creciente interés en la literatura por el marketing estratégico se centra
en los profundos cambios habidos en el entorno de muchos sectores em-
presariales en las ultimas décadas. Day y Wensley (1983) identificaron
diversos factores del entorno que han contribuido de una forma decisiva
en el desarrollo del marketing estratégico, entre los que incluyen el in-
cremento de las presiones competitivas, el menor crecimiento economi-
¢o, los desarrollos tecnoldgicos, la desregulacion de muchos sectores y
un mayor énfasis en la calidad de la produccidn.

Por otra parte, no podemos obviar la gran importancia que en los
ultimos afios ha tenido la nueva corriente doctrinal de la Direccion Es-
tratégica en este nuevo enfoque, si bien es necesario hacer constar, tal
y como sostienen Wind y Robertson (1983), que en la literatura relacio-
nada con este tema la mayoria de los autores no tienen en cuenta la pers-
pectiva del marketing en los diferentes modelos propuestos en la
formulacidn de estrategias a pesar de que introducen conceptos relacio-
nados con nuestro campo, tales como participacion de mercado, creci-
miento del mercado, desarrollo de mercados o diferenciacién de
productos.

En este contexto, el marketing estratégico es la metodologia de ana-
lisis para identificar y reconocer las necesidades de los clientes y el po-
tencial de la empresa para alcanzar ventajas competitivas (Wind y
Robertson, 1983) y las estrategias de marketing deben ser consideradas
como un conjunto de respuestas organizativas adaptadas a las exigen-
cias del nuevo entorno competitivo (Zeithaml y Zeithaml, 1984).

Por otra parte, siguiendo a Wind y Robertson (1983), el desarrollo
de una estrategia de marketing fundamentada en el analisis de los clien-
tes, competidores y otras fuerzas del entorno debe combinarse desde la
optica del ambito interno con otros inputs estratégicos (potencial finan-
ciero, capacidad de I + D, calidad de los recursos humanos, etc.). De es-
ta forma, se logra alcanzar una estrategia de negocio coherente e integrada
que proporcione ventajas competitivas sostenibles a largo plazo y que
sea consistente con las necesidades, preferencias y percepciones de los
clientes.
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En esta linea argumental, la segmentacién del mercado debe ser en-
tendida como un elemento clave en el proceso de formulaciéon de una
estrategia tendente a evaluar en profundidad las oportunidades de nego-
cio detectadas con el objetivo de poder seleccionar aquellos mercados
meta que la empresa pueda servir de forma eficaz (Kotler, 1988). Es de-
cir, en el desarrollo de una estrategia competitiva no se puede ignorar
que el mercado es heterogéneo, y formular estrategias sin segmentar pre-
viamente el mercado presenta grandes posibilidades de fracaso (Wind y
Robertson, 1983).

En este sentido, y tal como apuntan De Borja y Casado (1986), la
segmentacion de mercados y el posterior analisis de los segmentos iden-

tificados debe proporcionar los elementos suficientes que permitan a la
empresa:

A) Evaluar el nimero de clientes actuales y potenciales en cada
uno de los segmentos y, por consiguiente, la importancia re-
lativa de cada uno de ellos y sus respectivas cuotas de
mercado.

B) Detectar las oportunidades de negocio en mercados poten-
ciales mediante la determinacién de las necesidades de cada
segmento y su comparacion con la oferta de la competencia.

C) Establecer un orden de prioridad para actuar en cada seg-
mento y determinar las acciones comerciales mas adecuadas
para alcanzar los objetivos propuestos.

D) Mejorar la relacion de las entidades con sus clientes actua-
les, adaptando la oferta de los productos y servicios a sus
verdaderas necesidades.

E) Diferenciar la actuacion comercial de la empresa por segmen-
tos, es decir, formular las combinaciones del marketing mix
mas adecuadas para alcanzar los objetivos propuestos.

Finalmente, indicar que la segmentaciéon del mercado no tiene por
qué encuadrarse exclusivamente en el dmbito estratégico, ya que como
técnica de investigacion comercial también puede ser utilizada con otras
finalidades. En este sentido Wind (1978) considera que puede ser usada
como una herramienta para la toma de decisiones relacionadas con pro-
ductos existentes (modificacion de productos, reposicionamiento, pre-
clo, etc.), asi como decisiones de distribuciéon y comunicacion.
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1.1.2. LA SEGMENTACION DEL MERCADO EN EL SECTOR
BANCARIO: EVIDENCIA EMPIRICA.

En el sector bancario nos encontramos con dos mercados de clientes
independientes y perfectamente diferenciados, a la vez que extensos y he-
terogéneos.

— Fl mercado minorista, también denominado al detalle, al por me-
nor o, siguiendo la terminologia anglosajona, ‘‘retail market’’, que esta
conformado por lo que tradicionalmente se conoce por las economias
familiares .

— El mercado mayorista, también denominado al por mayor o ‘‘cor-
porate market’”’, que estd formado por las empresas —publicas y
privadas—, por instituciones y organismos relacionados con la Admi-
nistracion del Estado, y por asociaciones no lucrativas.

Cada una de estas dos grandes dreas de negocio esta compuesta por
diferentes clientes con distintas respuestas a las ofertas de marketing, ya
que difieren en sus necesidades, deseos y preferencias por los productos
v servicios finacieros. Ante esta situacidn es necesario conocer €s0s mo-
delos de preferencia para, siguiendo la terminologia utilizada por el pro-
fesor Porter (1985), desarrollar con éxito estrategias que nos proporcionen
ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.

En el mercado minorista centramos el presente trabajo de investiga-
cidn; encontrandonos con un colectivo numeroso de clientes, dispersos
en su localizacion geografica y con exigencias y comportamientos dife-
rentes ante las entidades de servicios financieros como consecuencia de
sus distintas caracteristicas demograficas, geograficas, socioecondmicas,
psicoldgicas y mercadolodgicas. Pues bien, reconocer que un mercado es-
ta compuesto por diferentes tipos de compradores con diferentes respues-
tas a las ofertas de marketing es justamente la esencia de la segmentacion
del mercado y supone admitir que la oferta generalizada de una entidad
bancaria no puede satisfacer a todos los clientes por igual.

En entornos altamente competitivos, como es el que nos ocupa, la
segmentacion del mercado cobra una importancia decisiva. En este sen-
tido Donnelly, Berry y Thompson afirman:

(1) Si bien Montero Pérez (1989) considera a la pequena empresa integrada en el merca
do minorista, otros autores como Channon (1986) y Hawcroft & Lavis (1986) hacen
referencia a los clientes particulares, incluyendo a los profesionales liberales y a los
empresarios individuales (empleados por cuenta ajena).
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““En un entorno desregulado, muy pocas instituciones finan-
cieras pueden permitirse el lujo de hacerlo todo para todos,
sino que han de segmentar el mercado de clientes y posicio-
narse para conseguir una diferenciacion eficaz que les per-
mita convertir a unos clientes relativamente indiferentes en
clientes leales’’ (1985:14).

Prueba de la importancia que estd alcanzando la segmentacion de
mercados en el sector bancario lo demuestran las diferentes investigacio-
nes que se han realizado con este objetivo y que a modo de resumen sin-
tetizamos en los sucesivos cuadros que integran la figura 1.1.

Como se puede apreciar, la practica totalidad de los proyectos de
segmentacion del mercado de clientes bancarios que hemos revisado se
ha llevado a cabo en Estados Unidos. En nuestro pais también se han
realizado investigaciones tendentes a segmentar el mercado bancario; aho-
ra bien, el hecho de que se hayan realizado con caracter privado y a ini-
ciativa de determinadas instituciones financieras, es quizds el motivo por
el cual no hayamos encontrado ninguna evidencia empirica publicada al
respecto.

Por otra parte, en las distintas segmentaciones realizadas en ¢l mer-
cado bancario se ponen de manifiesto los diferentes criterios utilizados
asi como las técnicas estadisticas aplicadas, que son dos aspectos funda-
mentales a tener en cuenta en el disefio de la segmentacion como anali-
zaremos en epigrafes posteriores.
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FIGURA 1.1.

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

ALUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1976

W.T. Anderson
E.P. Cox 1li
D.G. Fulcher

— Residente en una
ciudad media del
suroeste de USA

— Banca en general

Criterio de eleccion
de un banco (venta-
jas buscadas).

Recomendacion
amigo.

Reputacion banco.
Disponibilidad de
créditos.

Buen recibimiento.
Comisiones en c/c.
Localizacion.
Premios v regalos.
Amplia gama servi-
cios.

Facilidad de aparca-
miento. .

Hora de apertura.
Intereses recibidos.
Servicio para juven-
tud.

Servicio para mujeres.
Facilidades para
transacciones.

Método: Post-hoc.

A través del analisis
Cluster se identifica-
caron dos segmentos:

1) Orientado a la
conveniencia
(55% del total)
no percibe dife-
rencias significa-
tivas en la banca.

2) Orientado al
servicio (45% del
total) percibe dife-
rencias sobre la
base de disponibi-
lidad de créditos,
asistencia, imagen,
recibimiento, interés
en préstamos, reco-
mendacion de
amigos.

La descripcion demo-
grafica no consiguio
describir ambos seg-
mentos.
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FIGURA 1.1.

(CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1977
D.H. Robertson.
D.N. Bellenger.

— Residentes en el
area del Estado de
las Montaiias
Rocosas (USA).

— Banca en general.

Criterio de eleccion
de un banco (factores
de éxito).

Respeto por cliente.
Buen recibimiento.
Atencion a las nece-
sidades.

Proximidad al domi-
cilio.

Proximidad al trabajo.
Interés préstamo.
Disponibilidad de
créditos.

Bajas comisiones.
Seguridad y con-
fianza.

Honestidad.
Capacidad de
direccion.
Conocimiento per-
sonal.

Agresividad de la
banca.

Tradicion.
Innovacion.

Hora de apertura.

Método: Post-hoc.

Se identificaron seis
segmentos en base a
un analisis Cluster,

1) Empleados de alto
nivel (10%),

2) Nuevos pensionis-
tas (18%%).

3) Nuevos trabaja-
dores.

4) Orientacion al
precio (15%).

5) Ahorradores pru-
dentes (13%).

6) Viejos trabajadores
con bajas rentas
(24%).
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FIGURA 1.1. (CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1978
R.J. Calantone
AG. Sawyer

— Particulares resi-
dentes en una gran
ciudad del medio
oeste (USA).

— Banca en general.

Criterios de eleccion
de un banco (Atribu-
tos de la banca).

Gran dimension.
Amplia gama de ser-
vicios.

Buena publicidad.
Localizacion.

Buena reputacion.
Altos intereses en
depositos.
Modernidad.

Oficina confortable.
Horario conveniente.
Comprometido con la
economia.

Banco local.
Aparcamientos.
Atmosfera acogedora.
Rapidez en conceder
préstamos.

Servicio rapido.
Bajos intereses en
préstamos.

Una banca para todo.

Método: Post-hoc.

Se identificaron cinco
segmentos con un ana-
lisis Cluster combina-
do con un analisis fac-
torial:

1) Clientes que reali-
zan operaciones de
caja (3%).

2) Buscadores de prés-
tamos (17%).

3) Subgrupo tipico o
caracteristico
(39%).

4) Buscadores de valor
(28%).

5) Clientes que buscan
un banco que les
ofrezca todos los
servicios (28%).
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FIGURA 1.1. (CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1979
C.R. Laurent

— Particulares resi-
dentes en una
ciudad de dimen-
sion media (USA).

— Depositos (prefe-
rentemente).

Beneficios buscados y
atributos que contri-
buyeron a definir la
imagen de la banca.

Conveniencia.
Gama de servicios.
Tipo de propiedad.
Buen recibimiento.
Calidad del servicio.
Modernidad.
Coherencia con la
cultura.

Banca local.

Meétodo: Post-hoc.

Se identificaron tres

segmentos sin precisar
particulares denomi-

naciones.

Se valora también un
posicionamiento de
mercado de cinco ban-
¢os locales ayudando a
definir la estrategia de
reposicionamiento
mas correcto,

1979
R.H. Evans

— Estudiantes univer-
sitarios (USA).

— Servicio bancario
en general.

Evaluacion de la
banca en funcién de
once variables:

Hora de apertura.
Momento de
transacciones.
Colas de espera.
Rapidez.

Perfodo temporal.
Servicio utilizado.
Servicio conocido.
Deposito.
Financiacion.
Proximidad.
Comodidad.

Método: Post-hoc.

La identificacion de
las variables mas rele-
vantes puede ayudar a
la banca a definir una
mejor organizacion de
los servicios y mejorar
los mensajes comuni-
cacionales para satis-
facer las exigencias de
los clientes en funcion
de la situacion en la
que se encuentran y
operan.
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FIGURA 1.1. (CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1981
F.J. Ingram
OS. Pugh

— Particulares de
Carolina del Norte

y Carolina del Sur
(USA).

— Servicios de depé-
Sito.
Certificados de
deposito.

— Money Market
Funds.

— IRA.

— Préstamos.

— Tarjeta de crédito.

— Cajeros automati-
COS y Otros servi-
cios electrénicos de
pago.

Variables demografi-
cas:

Edad.

Clase social.

Método: A priori.

Se identificé la inten-
sidad de uso y la fre-
cuencia de los diversos
servicios para cada
reagrupamiento.

En funcion del servicio
utilizado, difiere la re-
presentatividad de las
variables edad y renta.

1984
LV. Dominguez
A.L. Page

— Particulares.

— Servicio bancario
en general.

Rentabilidad y tasa de
crecimiento en la utili-
zacion del servicio
bancario.

Método: a priori.

Se identificaron tres
segmentos en términos
de nivel y perspectiva
de renta.

La variable que mejor
explica la tipologia de
los segmentos es el ci-
clo de vida, siendo la
variable mds significa-
tiva de la clase social y
de las rentas.
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FIGURA 1.1, (CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1984

D. Kinnaird

K. Shaughnessy
K.D. Struman
W.R. Swinyard.

— Particulares
USA.

— Servicio bancario
en general.

Tipo e intensidad de
uso de diversos ser-
vicios.

Sucesiva interseccion
entre segmentos iden-
tificados y las necesi-
dades, los estilos de
vida, y las caracteristi-
cas demograficas.

Método: A priori,

Se identifican doce
segmentos.

Se revela una estrecha
relacion entre la mo-
dalidad de uso y la exi-
gencia del segmento.

Menos clara resulta la
correlacion con el esti-
lo de vida.

Se experimenta el grado
de atractivo de cinco
conceptos de servicio.

1984

WC. Dunkeiberg
J.A. Scott

E.L. Cox.

— Empresas de pe-
queiia dimension
(USA).

— Servicio de finan-

clacion.

Beneficios buscados.
Conocimiento de la
empresa y negocio.
Ayuda a dar sugeren-
cias utiles a la gestion.
Ofrece los precios mds
bajos.

Presencia de emplea-
dos ante clientes.
Localizacidn.
Disponibilidad de los
empleados a los cré-
ditos.

Fiabilidad de la
fuente de crédito.
Conocimiento del
sector.

Capacidad innova-
dora.

Conocimiento de las
necesidades financie-
ras del cliente.
Amplia gama de ser-
vicios.

Método: Post-hoc.

A través de un andlisis
factorial se agrupa el
conjunto de atributos
en dos factores funda-
mentales que pueden
ser definidos como
una orientacién a la
facilidad del acceso al
servicio y una orienta-
cién al asesoramiento,
que puede resultar mas
importante que la pri-
mera variable.

Los bancos todavia no
saben aprovechar las
ventajas ofrecidas por
‘‘non-price compe-
tition"",
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FIGURA 1.1

(CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1984
PW. Turnbull

— Empresas de di-
mension media en
el area de Great
Manchester
(Inglaterra).

— Servicios financie-
10s en general.

Dimension de las
empresas

Método: A priori.

La semejanza no viene
dividida en segmentos.
Se considera un unico
segmento en el que se
indaga la utilizacion
de los servicios banca-
rios, los bancos y los
motivos principales de
eleccion.

1985
N.B. Murphy
R.C. Rogers

— Particulares mayo-
res de dieciocho
aflos residentes en
Connecticut (USA).

— IRA

— ATM

— Money Market

— Accounts (MMA).

Frecuencia en el uso
de los servicios.

Método: a priori.

Examinada la correla-
cion existente entre la
frecuencia de uso de
los tres servicios con
seis niveles de renta y
seis intervalos de edad
se llega a la conclusidn
de que la edad es la
que mejor describe el
comportamiento de
los individuos.

Al incrementarse la
edad, crece el uso de
MMA ¢ IRA, mientras
disminuye el de los
ATM,
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FIGURA 1.1.

(CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOLOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

1986

M. Laroche
J.A. Rosemblat
T. Manning

— Particulares resi-
dentes en Montreal
(Canada).

— Principales ser-
vicios de retail
banking.

Variables demografi-
cas:

— Sexo (masculino y
femenino).

— Idioma (inglés,
francés).

— Edad.

— Renta.

— Cultura.

Método: A priori.

Tanto la tipologia de
los servicios utilizados
como las exigencias
manifestadas influyen
en las variables demo-
graficas que constitu-
yen una buena base de
segmentacion.

Las exigencias mds im-
portantes son {a rapi-
dez del servicio, la
localizacion, eficacia y
buena atencion de los
empleados, percibién-
dose distinta intensi-
dad entre los diferentes
grupos.

La publicidad denota
escasa eficacia.

1986
J. Martin

— Particulares resi-
sidentes en las dreas
de Boston y Chica-
go (USA).

Problemas que en-
cuentran los clientes en
fa utilizacion de los
servicios bancarios (57
tipos}.

A través de un andlisis
Cluster se identifica-
ron Cinco segmentos:

1) Los armoniosos
(35,9%).

2) Los de acceso
privado (23,3%).

3) Los de personalidad
inconveniente
(15,5%).

4) Los explotados
(14,7%).

5} Los pragmdticos
(10,6%).
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FIGURA 1.1.

(CONTINUACION)

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION
EN EL SECTOR BANCARIO

AUTOR Y ANO

TIPOILOGIA DE
CONSUMIDORES
Y PRODUCTOS

BASE DE
SEGMENTACION

RESULTADO

El sexo y la edad no
parecen validos des-
criptores del compor-
tamiento.

Los segmentos més in-
satisfechos con los
bancos (4 y 5) son los
que mas usan la ban-
ca y los que cambian
de entidad con mayor
facilidad, mientras que
los mas satisfechos la
usan poco y son mas
fieles.

1987
1 H. Goodfellow

— Residentes en Lon-
dres (Inglaterra).

Actitudes, comporta-
mientos, motivaciones
(variables psico-
gréficas).

Método: Post-hoc.

Se reagrupan los indi-
viduos en segmentos
en base a tres series de
factores que explican
la diversidad de ac-
titudes:

1) Estado del ciclo de
vida.

2) Actitudes hacia el
uso de los servicios
bancarios.

3) Contexto de uso
(frecuencia, hori-
zonte temporal).

Para cada segmento se
describen los compor-
tamientos caracte-
risticos.
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1.2. ELECCION DE LOS CRITERIOS O BASES DE
SEGMENTACION.

Los criterios o bases para llevar a cabo la segmentacién de los mer-
cados hacen referencia a las caracteristicas o variables que se utilizan pa-
ra dividir un mercado en grupos homogéneos en si y heterogéneos entre
si. Es dectr, son los factores que logran que los consumidores se parezcan
mds entre ellos que lo que representan en el mercado como un todo.

La mayoria de los autores coinciden en los diferentes tipos de crite-
rios que pueden ser utilizados para segmentar un mercado. Aunque exis-
ten ligeras diferencias en las clasificaciones propuestas, no consideramos
necesario entrar a revisarlas con detalle, puesto que en su esencia defi-
nen, desde un punto de vista general, las mismas bases de segmentacion
diferenciandolas segun se apliquen a mercados de consumidores o0 a mer-
cados de tipo industrial. En el sector bancario, ambito del presente tra-
bajo de investigacion, dicha diferenciacidn se corresponde con el mercado
minorista y mayorista, respectivamente.

Dado que la investigacion empirica realizada se ha llevado a cabo
en el mercado de economias familiares, a continuacion analizamos los
principales criterios que pueden ser utilizados para segmentar los merca-
dos de consumidores, también denominados de bienes de consumnio.

1.2.1. CLASIFICACION DE CRITERIOS DE SEGMENTACION
EN EL MERCADO DE CONSUMIDORES.

Desde un punto de vista general, el mercado de consumidores o eco-
nomias familiares puede ser segmentado atendiendo a una gran variedad
de criterios. Si bien no todos son aplicables a los diferentes mercados,
ya que tiene que existir una relacion causa-efecto entre el criterio utiliza-
do vy las caracteristicas que definen el comportamiento del mismo, a con-
tinuacion establecemos una clasificacién general de las principales
variables siguiendo el esquema metodolégico propuesto por Kotler (1988):

A) Criterios demogrdficos o socioeconomicos.

El utilizar este tipo de criterios supone segmentar los merca-
dos de una forma indirecta, es decir, partir de la hipotesis de
que los distintos perfiles socioeconémicos generan diferen-
cia en las preferencias de los clientes.

Las caracteristicas socioecondmicas abarcan una amplia ga-
ma de variables, siendo las mas significativas las que detalla-
mos a continuacion:
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B)

— Edad : Los diferentes intervalos de edad que pue-
dan establecerse estan en funcion del mer-
cado objeto de analisis y de la influencia
que pueda tener esta variable en los indi-
viduos en relacion a sus decisiones de
compra 0 Consumao.

— Sexo : Masculino, femenino.

— Ciclo de vida : Jovenes solteros, jovenes casados sin hi-
jos, jovenes casados con hijos, mayores
solteros, matrimonios mayores con hijos
pequenos, matrimonios mayores con hijos
adultos que dependen de ellos, que no de-
penden de ellos, viudos, etc.

— Ingresos : Los diferentes intervalos de ingresos de-
ben discriminar la capacidad adquisitiva
de los individuos, etc.

— Ocupacién  : Empleado por cuenta propia, altos direc-
tivos o funcionarios, técnicos, administra-
tivos, obreros cualificados, obreros sin
cualificar, amas de casa, estudiantes, ju-
bilados, sin empleo, etc.

— Educacion  : Estudios universitarios superiores, univer-
sitarios de grado medio, bachiller superior
o formacién profesional, estudios prima-
rios, ningun estudio.

Estos criterios representan las bases mas frecuentemente uti-
lizadas para diferenciar los grupos de clientes, debido princi-
palmente a que son los mas faciles de reconocer y medir. Su
eleccion debe responder a que, presumiblemente, influyan so-
bre las preferencias de los consumidores en la direccion que
se espera.

Criterios geograficos.

La utilizacion de criterios geograficos obedece a la influen-
cia que, por razones economicas, culturales, climatoldgicas,
etc., puede tener la localizacidn de los individuos en sus com-
portamientos de compra o consumo. En este sentido, y en fun-
cidn del tipo de mercado objeto de analisis y de la cobertura
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geografica que las empresas tengan, pueden utilizarse dife-
rentes bases de segmentacion, entre las que destacamos co-
mo mas significativas las siguientes:

— Clima : Las diferentes condiciones climatoldgicas
pueden incidir en el comportamiento de
los consumidores; asi, por ejemplo, exis-
ten mercados de productos como el de
aire acondicionado, calefaccion, ropa,
etc., que resultan afectados directamente
por el clima.

— Zonas . La division del mercado en diferentes zo-
nas geograficas por paises, regiones, pro-
vincias, municipios, etc. estd en funcion
de que las diferencias econémicas y cul-
turales determinan distintas necesidades
en los consumidores.

— Tamano : El numero de habitantes, asi como la den-
sidad poblacional, es otra de las variables
que puede incidir en el potencial de
ventas.

— Tipo : Los diferentes tipos de zonas —rurales,
urbanas, suburbanas, residenciales, etc.—,
condicionan muchas veces los comporta-
mientos de compra de los individuos.

C) Criterios psicograficos.

La eleccion de este tipo de variables para segmentar ¢l mer-
cado surge al descubrirse que pueden diferenciarse distintos
comportamientos de consumo segun los estilos de vida de los
individuos. De acuerdo con la clasificacion establecida por
Hustad y Pressemier (1974), los estilos de vida pueden dife-
renciarse en funcidon de las actividades, intereses o actitudes
y opiniones (A.L.O.)®?. Las actividades pueden describirse en
términos de ocio, deportes, vacaciones, relaciones, aficiones,
trabajos, etc. Los intereses o actitudes hacen referencia al sis-
tema de valores de ios individuos, es decir, ideas, creencias,
tipo de conducta y caracteristicas de personalidad, que de-

(2) Plummer (1974) utilizod la misma clasificacion general (A1O), pero adicion¢ datos de-
mograficos para completar un analisis de segmentacion.
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D)

terminan diferentes variables psicograficas como pueden ser
impulsividad, gregarismo, autonomia, conservadurismo, auto-
ritarismo, dotes de mando, aspiraciones, etc. Por ultimo, las
opiniones afectan a temas del entorno, la economia, la poli-
tica, la cultura, etc. Si bien estas dimensiones psicograficas
pueden constituir bases efectivas para segmentar un merca-
do, algunos autores consideran que su aplicacidn practica pre-
senta bastantes limitaciones, no sélo por la dificultad que
supone medir este tipo de variables y demostrar la relacion
existente entre las mismas y las necesidades de los consumi-
dores, sino también por la subjetividad que se puede intro-
ducir en la interpretacion de los resultados. (Pride y Ferrell,
1982; Lambin, 1987).

Criterios mercadoldgicos, conductuales o de comportamien-
to de compra.

Los criterios mercadolégicos hacen referencia a diversos fac-
tores relacionados con la compra o consumo de productos
y servicios. Por esta razdn, algunos autores los agrupan en
la categoria de criterios especificos relativos al fenomeno que
se estudia, mientras que los analizados en los epigrafes ante-
riores son considerados como criterios generales en esta do-
ble clasificacién. Entre los diferentes criterios mercadoldgicos
que pueden ser utilizados para segmentar los mercados po-
demos destacar como mas significativos los siguientes:

— El tipo de usuario, que consiste en diferenciar el mercado
de un producto o marca sobre la base de no clientes, ex-
clientes, clientes potenciales, clientes regulares, etc.

— El volumen de compra, que nos permite establecer la si-
guiente clasificacién: Clientes con alto nivel de consumo,
consumo medio o consumo bajo.

— La lealtad, que define la constancia de los clientes con el
consumo de un producto o marca, puede ser ttil para di-
ferenciar a los clientes que son en mayor o menor medida
leales a una marca o institucion.

— Determinados factores de marketing, como pueden ser el
precio, la calidad, la publicidad, etc., pueden definir va-
riables para segmentar el mercado en funcion de la sensi-
bilidad que tengan los individuos a las mismas.
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— Atributos del producto, que se corresponde con el enfo-
que de Barnett (1969) llamado ‘‘segmentacién de produc-
tos’’ y que se fundamenta en las diferencias que los
individuos perciben entre los distintos productos que es-
tan a su disposicién, identificando aquellos que mejor sa-
tisfacen sus necesidades. Dentro de esta categoria también
podemos incluir el criterio espacio-producto introducido
por Johnson (1971), que consiste en posicionar los produc-
tos eni un espacio geométrico en funcién de las percepcio-
nes que tienen los consumidores de las distintas marcas,
por la semejanza que perciben y en relacion con sus mar-
cas ideales.

— Ventajas buscadas es otro criterio relacionado con el com-
portamiento de compra que merece especial antencion por
la importancia que en los ultimos afios se le esta dando
como dimension mas acorde a los principios basicos de
la segmentacién. Este nuevo enfoque fue introducido por
Haley (1968) como una alternativa a los criterios geogra-
ficos, demograficos y volumen de consumo del producto.
Parte de la hipotesis de que las ventajas que los individuos
persiguen en el consumo de un determinado producto o
servicio son las razones béasicas de la existencia de verda-
deros segmentos de mercado. Es decir, dichos segmentos
se basan en las razones por las que los individuos com-
pran un producto o utilizan un servicio, y no en una sim-
ple descripcion de quien lo compra, siendo por tanto un
método claramente orientado hacia el mercado. (Haley,
1968; 1971).

1.2.2. DETERMINACION DE LOS CRITERIOS MAS ADECUA-
DOS PARA SEGMENTAR LOS MERCADOS.

La seleccion de los criterios a incluir en el disefio de la segmentacion
es un problema que merece especial atencidén por la importancia que tie-
ne en la conformacién de los segmentos de mercado. No obstante, antes
de determinar cudles van a ser los criterios de segmentacion es necesario
definir qué modelo se va a utilizar. En este sentido, Wind (1978) y Green
(1977) consideran que desde un punto de vista practico pueden utilizarse
dos tipos de modelos: ‘‘a priori’” y ‘‘post hoc’’.

La segmentacidn a prioti consiste basicamente en dividir el mercado
en funcion de criterios definidos de antemano. Las variables utilizadas
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para segmentar se definen sin hacer ningun tipo de investigacidén y la seg-
mentacién se dirige a determinar la dimension de cada uno de los grupos
dentro de la base elegida. Es decir se determina un criterio partiendo del
conocimiento del mercado, y los individuos se clasifican en los diferentes
grupos o estratos que se establecen de acuerdo con el criterio elegido y
con posterioridad se analizan las diferencias existentes entre los distintos
grupos con respecto a determinadas caracteristicas establecidas en fun-
cion de los objetivos que se persigan.

X3

Por el contrario, la segmentacidén ‘‘post hoc’” agrupa a los clientes
en funcion de los hallazgos obtenidos en una investigacion de mercados.
Los individuos se agrupan en diferentes segmentos de acuerdo con la si-
militud de sus perfiles multivariados con respecto a los criterios que se
hayan elegido y el algoritmo de clasificacion utilizado, obteniéndose de
esta forma un determinado numero de grupos o segmentos de mercado.

Un enfoque alternativo es la utilizacién de una combinacién de am-
bos modelos. En primer lugar, se agrupan los individuos en las diferentes
categorias establecidas segun el criterio previamente definido, y luego, uti-
lizando un determinado algoritmo de estratificacion, se estudia si los seg-
mentos que evidencian perfiles comunes con respecto a otro criterio o
base de segmentacion se encuentran dentro de cada uno de los segmen-
tos que fueron identificados por medio del enfoque a priori.

Donnelly, Berry y Thompson (1985) consideran que ambos enfoques
son validos y la utilizacién de uno u otro depende del conocimiento que
pueda tenerse del mercado objeto de la segmentacién y de la capacidad
del investigador de aislar con éxito cierto nimero de dimensiones clave
de un mercado en funcion de su experiencia o de investigaciones anteriores.

No obstante, con independencia del enfoque o modelo que se utilice,
la determinacion de los criterios o bases mas adecuadas que han de in-
cluirse en el disefio de la segmentacion de!l mercado es el primer proble-
ma que se nos plantea en el proceso de la investigacion.

En este sentido, y desde un punto de vista doctrinal, Kotler (1988)
establece tres condiciones generales, a tener en cuenta en la eleccion de

las variables para que la segmentacion pueda ser eficaz, denominadas con-
diciones de mensurabilidad, accesibilidad y sustancialidad.

La mensurabilidad hace referencia a la facilidad de medir el tamafio
y el poder de compra de los segmentos resultantes, considerando que exis-
ten unas variables mas dificiles de medir, como por ejemplo las ventajas
buscadas en el consumo de un producto. A nuestro juicio, todos los cri-
terios examinados son susceptibles de medir, 1dgicamente unos con ma-
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yor facilidad que otros, pudiéndose determinar el tamafio de los segmen-
tos para todos los criterios por igual. Con respecto al poder de compra
que determinen los segmentos identificados, es factible medirlo utilizan-
do criterios socio econémicos que definan a los grupos de clientes obte-
nidos en la segmentacion a través de otras variables.

La accesibilidad significa el nivel que la empresa puede alcanzar pa-
ra servir de un modo efectivo los segmentos resultantes. Es decir, los cri-
terios seleccionados deben definir segmentos accesibles de manera que
puedan concentrarse en ellos los esfuerzos de marketing. Lambin (1987)
establece dos tipos de accesibilidad:

— “‘La autoseleccién de los compradores. Esto puede resultar del
posicionamiento del producto, cuyos atributos son elegidos de manera
que vincule selectivamente el grupo de clientes deseado. La autoseleccion
puede también realizarse por la politica de comunicacién: la transmision
de un mensaje general, con un contenido que suscite una seleccion de facto.

— La cobertura controlada de los segmentos. Por ejemplo, distribu-
yendo el producto en los circuitos mds frecuentados por los compradores
deseados, incluso en el terreno de la comunicacion, eligiendo soportes
con una cobertura selectiva de la poblacién objetivo’” (1987:129).

Por ultimo, la sustancialidad hace referencia a que los segmentos iden-
tificados representen un potencial suficiente, por su tamano o los benefi-
cios que puedan generar, para justificar el desarrollo de una estrategia
de marketing especifica. Si un determinado criterio determina un amplio
numero de segmentos pero de escaso tamafio y potencial cada uno, éste
no seria valido puesto que los grupos de clientes que define son insustan-
ciales.

Bell (1982) afiade dos condiciones a las ya expuestas para seleccionar
los criterios que han de constituir la base para que la segmentacion sea
eficaz:

“‘que cada segmento difiera en su respuesta al esfuerzo mer-
cadotécnico y que los segmentos sean razonablemente esta-
bles a través del tiempo’’ (1982:313).

Desde nuestro particular punto de vista consideramos:

1) La obtencion de segmentos homogéneos no implica necesariamen-
te categorias mutuamente excluyentes. En este sentido Lambin (1987)
afirma:

“‘un mismo individuo puede perfectamente participar de dos
o0 mads segmentos, asi por ejemplo, productos pertenecientes
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a segmentos diferentes pueden ser comprados por la misma
persona para miembros diferentes del hogar, para ocasiones
de consumo distintas o simplemente por deseo de variedad’’
(1987:129).

El intentar que cada segmento de mercado difiera en su respuesta
a las variables del marketing mix supondria forzosamente utilizar estas
variables, y no otras, en el proceso de segmentacion siguiendo el modelo
establecido por Frank, Massy y Wind (1972) en el cual los segmentos se
basan en las diferentes respuestas de los clientes a variables tales como
precio o publicidad.

2) Los problemas relacionados con la estabilidad de los segmentos
en el tiempo han sido ampliamente tratados en la literatura académica.
En este sentido Farley, Winner y Lehmann (1987) afirman:

‘‘Las propias estrategias que se puedan seguir al segmentar
los mercados estdn fundamentadas en la asuncion de que fos
miembros de los segmentos identificados permanezcan rela-
tivamente estables en el tiempo’’ (1987:313).

Sin embargo, la realidad no es tan sencilla, puesto que con indepen-
dencia de los criterios que se utilicen en la segmentacidn, la propia evolu-
cion de los individuos a lo largo de los afios determina cambios en sus
necesidades, y estos cambios muchas veces se producen en periodos cor-
tos de tiempo. En un estudio de segmentacion realizado en el mercado
minorista bancario por Calentone y Sawyer (1978) se observo que solo
el 28,8% de los individuos de la muestra permanecian en el mismo seg-
mento de mercado durante dos afios consecutivos. Ello nos lleva a plan-
tear el concepto dindmico de la segmentacion defendido por Gorria
Cortdzar (1985) que afirma:

“‘Resulta una ingenuidad pensar que el proceso de segmen-
tacion es una definicidn que se realiza una vez y sirve para
siempre ya que las razones discriminantes del comportamiento
en el mercado se modifican constantemente en el tiempo”’
(1985:93).

Finalmente indicar que es importante tener en cuenta que los seg-
mentos identificados no respondan a criterios efimeros o fendmenos de
moda.

Pride y Ferrell (1982) consideran que la seleccion de las variables de
segmentacion representa una fase critica de la divisidn de cualquier mer-
cado. La eleccion de una variable inadecuada limita las oportunidades
de elaborar una estrategia exitosa. Por ello, dichos autores establecen la
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necesidad de que el criterio o criterios utilizados se relacionen con los
usos y necesidades del consumidor o con su comportamiento hacia el pro-
ducto. Ademas, para clasificar con exactitud a los individuos u organiza-
ciones de un mercado total, la variable de segmentacion debe ser medible.

Como podemos apreciar, desafortunadamente no existe una forma
unica y sencilla de determinar las dimensiones adecuadas para segmen-
tar el mercado. En muchos casos se fijan algunas variables iniciales par-
tiendo de investigaciones anteriormente realizadas. Si bien dichas variables
deben relacionarse con los usos y necesidades del consumidor o con su
comportamiento hacia el producto, no existe un criterio que determine
a priori cudles son las que mejor explican el comportamiento de los indi-
viduos. Por todo ello, ia seleccion practica de las variables que van a ser-
vir de base en la segmentacion del mercado obedece a criterios un tanto
subjetivos en funcion del conocimiento del mercado y la experiencia que
tenga en el mismo el propio investigador.

Prueba de la dificultad que supone encontrar unas bases de segmen-
tacion estables y eficaces lo constituye la gran variedad de criterios que
se han venido utilizando en algunas de las segmentaciones llevadas a ca-
bo en el sector bancario, que fueron sintetizadas en los cuadros de la fi-
gura 1.1. De dichas investigaciones se desprende que, para segmentar las
economias familiares, las variables mas significativas son las ventajas bus-
cadas por parte de los clientes y la fase del ciclo de vida en que se en-
cuentran. Con lo que respecta al mercado de las empresas, los escasos
trabajos empiricos de segmentacion encontrados no determinan variables
significativamente importantes.

1.3. PROCEDIMIENTOS ESTADISTICOS PARA SEGMENTAR LOS
MERCADOS.

Como ya hemos sefialado en lineas precedentes, para lievar a cabo
la segmentacidn de un mercado es necesario utilizar procedimientos es-
tadisticos que clasifiquen informacion sobre el mismo, de forma que se
puedan constituir grupos homogéneos de individuos, en funcion de los
criterios utilizados.

El conjunto de técnicas que se vienen utilizando a tal efecto y que
se han ido desarrollando a lo largo de los ultimos treinta afios es muy
variado. No obstante, antes de proceder a analizar algunos de los méto-
dos mas difundidos y aplicados es necesario diferenciar dichas técnicas
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en funcién de las dos clasificaciones existentes: procedimientos de seg-
mentacion y de analisis de tipologias (.

Si bien el objetivo final de ambas técnicas consiste en constituir gru-
pos homogéneos en funcion de las variables que se tomen como referen-
cia, los procesos metodoldgicos utilizados son contrapuestos y los
resultados de uno y otro planteamiento no son coincidentes, ya que aun-
que los dos llegan a determinar segmentos de cierta homogeneidad, sus
postulados de partida son diferentes y por tanto los subconjuntos resul-
tantes no son equivalentes (Gonzélez Barcia y Barriga Rincén, 1977).

La eleccion de uno u otro enfoque dependera de los objetivos que
se persigan en la segmentacion, y en este sentido Sanz de la Tajada (1974)
establece dos categorias diferentes en la division de la poblacidn en gru-
pos homogéneos:

“‘Por un lado, los problemas de clasificacion pura, en los que
se trata de distribuir el conjunto de la poblacion en un pe-
quenio numero de grupos homogéneos. A menudo esta clasi-
ficacion tiene por objeto desprender del conjunto de las
observaciones un pequefnio numero de tipos, que se podrdn
estudiar mads a fondo posteriormente. Nos encontramos ante
el fenémeno que recibe el nombre de TIPOLOGIA.

Por otro lado, tenemos los problemas de busqueda de facto-
res, en donde se trata de dar cuenta de los valores observados
mediante variables, llamadas explicativas; los grupos que se
diferencian entonces se caracterizan por los niveles de esos
factores, y se denominan segmentos. La division de la pobla-
cion de esta manera recibe el nombre de SEGMENTACION™’
(1974:110).

El mismo autor, en un intento de esclarecer la confusion existente
en muchas ocasiones entre los conceptos de ‘‘tipologias’’ y ‘‘segmenta-
cién’’, establece dos principios de clasificacion:.

a) El primer principio es la distincion entre las técnicas estadis-
ticas y la préctica del marketing, campos diferentes que se
pueden representar por dos circulos secantes, segin se reco-
ge en la figura 1.2

(3) Algunos autores como Mediano Cortés (1986) las denominan técnicas cldsicas y téc-
nicas multivariantes, respectivamente, ya que todas las técnicas que se utilizan en el
analisis de tipologias son métodos de analisis multivariante, permitiendo realizar la
segmentacion con mas de una variable simultaneamente, mientras que con las técni-
cas cldsicas o de segmentacion ha de hacerse mediante sucesivas particiones con una
sola variable cada vez.
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b)

El segundo principio es la oposicién entre la segmentacidon
y la tipologia, oposicion que se puede representar en la mis-
ma figura, dividiendo la superficie total en dos zonas mediante
una linea trazada horizontalmente.

FIGURA 1.2,
SEGMENTACION VERSUS TIPOLOGIA

SEGMENTACION

TECNICAS ESTADISTICAS

ONILAMIVIN 130 SYDLLOVE

TIPOLOGIA

FUENTE: Sanz de la Tajada (1974).

Como consecuencia se obtienen seis categorias, repartiéndose los di-
ferentes campos en los siguientes conceptos:

1)

2)

3)

4)

Las técnicas estadisticas de segmentacion, conocidas en el
mundo anglosajon como ‘‘Cluster analysis’’, que han dado
lugar a numerosos algoritmos de calculo.

Las técnicas de segmentacion aplicadas a la segmentacion del
mercado, en funcién de los diferentes enfoques que se han
desarrollado al respecto.

El marketing segmentado, denominado también en términos
anglosajones ‘‘segmented marketing’’. En este campo se in-
cluye la determinacion de las estrategias de segmentacién a
efectos practicos.

Las técnicas de tipologia, también conocidas como ‘‘nume-
rical taxonomy’’. Se han planteado diversos métodos; uno de
ellos, entendido en un sentido muy amplio de clasificacion,
es la segmentacion a la que hemos hecho referencia.
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5) La aplicacién de las técnicas de tipologia al estudio del mer-
cado, donde el punto de partida del andlisis es, generalmen-
te, la matriz que expresa la relacidon entre un conjunto de
individuos y un conjunto de objetos.

6) Tipologias de consumidores o ‘‘consumer typology’’, que ha-
cen referencia a los resultados obtenidos, es decir, a la clasifi-
cacion de individuos en un cierto mimero de clases, y no a
los procedimientos estadisticos empleados para llegar a di-
cha clasificacion.

Con el fin de clarificar los dos procedimientos estadisticos aplicados
a la segmentacién de mercados, consideramos conveniente analizar las
caracteristicas mas relevantes de cada proceso, asi como los métodos mas
difundidos y aplicados en cada caso. Estos aspectos son tratados en los
epigrafes siguientes.

1.3.1. TECNICAS DE SEGMENTACION.

Los procedimientos denominados de segmentacidon, tal y como
sefalan Gonzalez Barcia y Barriga Rincon (1977), pueden considerarse
en cierto modo como un perfeccionamiento de las tabulaciones cruzadas.

Partiendo de un conjunto de elementos que progresivamente se va
diseccionando en busca de subconjuntos homogéneos, se pone en rela-
cién una variable independiente o variable a explicar (Y) con otra u otras
variables presumiblemente explicativas (X). Es decir, tomando como punto
de partida el colectivo de individuos (N) que tienen un determinado com-
portamiento en relacién al fendmeno de mercado estudiado (Y), y a par-
tir de su correspondiente distribucion estadistica, caracterizada por una
media y una desviacion tipica, se trata de subdividir este conjunto en fun-
cién de las caracteristicas (X,), pretendiendo buscar subconjuntos con
un mayor grado de homogeneidad que la que tiene el primitivo. En este
sentido se pueden efectuar tantas particiones como variables explicativas
se hayan considerado. A través de un andlisis comparativo de la mayor
o menor potencialidad explicativa de las variables se seleccionan las que
consigan delimitar grupos mas uniformes.

Entre los diferentes enfoques existentes, a continuacion analizamos
los tres métodos mas aplicados en la segmentacion de mercados. Existen
otros, como el de Morgan-Sougqist o el de los minimos cuadrados, cuya
menor difusidn y aplicacidn justifican el motivo de no extendernos en
su analisis.
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A) METODO BELSON.

Fue desarrollado por William A. Belson en 1959 y, a pesar de ser
uno de los métodos estadisticos mds sencillos de segmentacion, es quizas
el que mayor difusion ha tenido, siendo también ampliamente utilizado.

El proceso que se sigue implica el fraccionamiento de una poblacion
siguiendo una estructura arborescernte. Se parte de un conjunto de varia-
bles explicativas *“X;”’, cada una de las cuales se reduce a dos estados o
intervalos —dicotomizacion—, y una variable a explicar “Y’’. Para cada
variable explicativa se establecen los valores que toman los distintos esta-
dos o intervalos de cada una de ellas a través de las tabulaciones corres-
pondientes..

-

FIGURA 1.3.

Y X LSH) X2 xim Total
Yi ny N Nim b,
Y2 Ny Ny, Nom b,
Total n, n, Dy, b

En el cuadro de la figura 1.3, ““X;;”’ representa los intervalos o esta-
dos que toman las variables explicativas. ““Y’’ es la variable dependiente
o explicada e “‘y;"’ son los estados que toma. La totalidad de la pobla-
cidn estudiada viene dada por “‘n’", y “‘b;”’ expresa el nimero de perso-
nas que se corresponden con cada estado de la variable Y.

Para determinar qué variable *“X;”” discrimina mejor a la poblacién
en relacion con la variable dependiente, se elige aquella que maximice la
expresion:

Donde:

— m; es el efectivo —niimero de individuos— observados en
cada caso concreto.

— (by/n) n; es el efectivo tedrico o esperado para ese mismo
caso concreto.
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Es decir, lo que se conoce con el nombre de operador C de Belson
se corresponde con el valor absoluto de la diferencia entre el efectivo ob-
servado y el efectivo tedrico para cada caso.

Posteriormente, y una vez dividida la poblacién en dos segmentos,
se realizan segmentaciones sucesivas en cada nivel de la arborescencia,
siguiendo el mismo proceso hasta llegar a una etapa en la que el poder
discriminante del operador ya no tenga significado estadistico, en cuyo
caso la segmentacidn se da por terminada y los grupos finales seran los
segmentos buscados.

B) METODO DE LA X°.

En este método, al igual que en el de Belson, la variable dependiente
solo puede tomar dos estados y las variables explicativas han de ser dico-
tomizadas previamente a la eleccion de la variable mas discriminante pa-
ra cada segmentacion.

Utilizando las mismas anotaciones efectuadas en el caso anterior, el
método basado en la X2 consiste basicamente en maximizar la expresion:

S=mn.n, (f, —f)?

Donde f, y f, representan la frecuencia del fenédmeno estudiado en
cada intervalo o estado i, es decir:

En definitiva, este método es bastante similar al de Belson y de ana-
loga sencillez, diferencidndose bdsicamente en que la expresion a maxi-
mizar representa la suma de los cuadrados de las diferencias entre los
efectivos observados y los tedricos, mientras que en el método de Belson
no existe esta ponderacion. Cuando los efectivos de cada clase son lo su-
ficientemente grandes, S tiene una distribucién X* con un grado de li-
bertad (Ortega Martinez, 1987).

1.3.2. TECNICAS DE ANALISIS DE TIPOLOGIAS.

El analisis tipologico, en contraposicion a las técnicas de segmenta-
cidn, utiliza un proceso inverso, ya que se parte del individuo —o el ele-
mento si no es persona fisica— y se agrupa con los que se sitian proximos
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a él en funcion de un conjunto de variables o criterios utilizados. Par-
tiendo de una matriz de datos donde cada individuo presenta un deter-
minado comportamiento con respecto a las variables utilizadas en el
analisis, el proceso que se sigue, segun De Borja y Casado (1986), es el
siguiente:

a) Determinar las variables que deben utilizarse para la forma-
cion de los segmentos.

b) Definir la medida de similitud o proximidad a utilizar y el
nivel de significacion a adoptar.

¢) Formar los grupos que cumplan las exigencias de los mini-
mos de proximidad establecidos.

d) Describir las caracteristicas de los grupos resultantes de for-
ma sintetizada.

A continuacion analizaremos los dos métodos de analisis multiva-
riante que, segun autores como Gonzalez Barcia y Barriga Rincén (1977),
Mediano Cortés (1986), y De Borja y Casado (1986), son los mas utiliza-
dos para la segmentacion de los mercados: el Analisis Factorial y el Ana-
lisis Cluster. No obstante, hemos de hacer constar que no pretendemos
realizar un andlisis exhaustivo de dichos métodos ya que no es objeto
del presente estudio, sino simplemente describir brevemente la filosofia
metodoldgica que subyace en los mismos. De esta forma comprendere-
mos mejor las caracteristicas de ios métodos estadisticos aplicados en la
segmentacion del mercado minorista bancario objeto de la presente in-
vestigacion ¢,

Por otra parte, también hemos de indicar que existen otros métodos
multivariantes que pueden conducir perfectamente a segmentar un mer-
cado, como son el Andlisis Discriminante o el Andlisis Multidimensio-
nal no métrico. Su menor aplicacion en la realizacion de este tipo de
trabajos es el motivo por el cual no consideramos necesario analizar sus
aspectos metodoldgicos.

Para una visién mas amplia de estos métodos de anadlisis multiva-
riante aplicados a la segmentacion de mercados nos remitimos a la bi-
bliografia existente ),

(4) El analisis de las técnicas estadisticas aplicadas en la presente investigacion se lleva
a cabo en el apartado 2.3.
(5} Véase entre otras obras:
— BATISTA FOGUET, J.M. ““Componentes Principales y Andlisis Factorial’’. En
Sdnchez Carridn (1984).
— BERTIER, P. y BOUROCHE, J.M., Analyse des donnés multidimensionelles.
Press Univ. de France (1975). (CONTINUA PAGINA S5
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A) ANALISIS FACTORIAL.

El Analisis Factorial es un método descriptivo de analisis multiva-
riante cuyo principal objetivo consiste en reducir la dimensidn del pro-
blema analizado al objeto de facilitar la interpretacion del mismo. Con
esta finalidad se utiliza principalmente en la segmentacion de mercados,
como paso previo a la aplicacidn del Cluster. Para ello se parte de la hi-
potesis de que la variabilidad que presentan las variables observables se
debe a la existencia de un conjunto de variables latentes, no observables
directamente, denominadas genéricamente factores. Ello hace que, co-
mo resultado del analisis, se identifiquen aquellos factores subyacentes
que han generado la variacion de los datos.

El primer modelo conocido con el nombre de ‘‘modelo de los dos
factores’’ fue propuesto por Spearman en 1904. No obstante, el analisis
factorial tal y como se entiende en la actualidad tiene su punto de parti-
da en una obra de Thurstone publicada en 1931 y sobre todo en su tra-
bajo ‘‘Multiple Factor Analysis’” de 1947. A este autor se deben los
principales teoremas que sustentan el modelo factorial. Los modelos pro-
puestos por Spearman y Thurstone han sido objeto de extensiones pos-
teriores, siendo las obras de Harman (1967, 1976) las que mas han
contribuido al conocimiento, desarrollo y aplicacion de esta técnica.

Existen tres métodos basicos que componen el Analisis Factorial:
— El Analisis Factorial Clasico.

— EI Andlisis de Componentes Principales.

— El Analisis Factorial de Correspondencias.

Mientras los dos primeros requieren un nivel de medida de tipo in-
tervalo, el ultimo utiliza variables de tipo categérico —nominales u
ordinales—, es decir, de naturaleza cualitativa. A continuacion describi-
mos brevemente en qué consisten estos tres métodos.

El Andlisis Factorial Clésico intenta explicar, segiin un modelo li-
neal, un conjunto extenso de variables observables mediante un numero

— CHANDON, L.L. y Pinson, S., Analyse Typologique: Theorie et Aplications. Mas-
son. Paris (1980).

— CUADRAS, C.M., Mérodos de andlisis multivarinte. Eunibar. Barcelona (1981).

— GARCIA SANTESMASES, J., “*Analisis Factorial de Correspondencias’’. En San-
chez Carridn (1984).

— HARMAN, H., Modern Factor Analysis. University of Chicago Press. Chicago
(1967, 1976).

— MARTINEZ RAMOS, E., ‘‘Aspectos teoricos del andlisis Cluster’’. En Sanchez
Carrion (1984).

— NARVAIZA SOLIS, J.L., “'El analisis factorial: expansion grafica e intuitiva’’.
Boletin de Estudios Economicos. Vol. 36, num. 113, agosto (1981).
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de variables hipotéticas llamadas factores. Es un aspecto esencial del Ana-
lisis Factorial el que los factores no sean directamente observables, obe-
deciendo a conceptos de naturaleza mas abstracta que las variables
originales (Cuadras, 1981).

El Analisis Factorial Clasico parte de un modelo en el que cada va-

riable estd compuesta por una parte comun con las otras variables y otra
especifica, en la que se incluye tanto su propia especificidad como el po-
sible error de medida. La parte comun puede ser explicada por una serie
de factores comunes que son los que hay que determinar. Es decir, se
trata de descomponer las variables originales en factores comunes y fac-
tores especificos a través de un modelo factorial lineal en el que los coe-
ficientes de los factores comunes representan la contribucion de cada
factor en la explicacion de cada variable y constituyen la matriz facto-
rial, para cuya obtencidn se descompone la matriz de correlaciones, que
es la matriz de varianzas-covarianzas de las variables, previamente es-
tandarizadas.

Con lo que respecta al Analisis de Componentes Principales, existe
una cierta confusion en la literatura académica, ya que mientras algunos
autores lo consideran como un método distinto al Analisis Factorial Cla-
sico, otros lo conceptuan como un caso particular de analisis clasico. Se-
gun Narvaiza (1981) la relacion entre ambas técnicas, aparentemente
alejadas, se produce inicialmente debido a que Thurstone, al relacionar
el objetivo del método cldsico con ¢l andlisis del rango de la matriz de
coeficientes de correlacion, abre la puerta a la utilizacion del método de
Componentes Principales para una transformacién de la matriz de co-
rrelaciones. En este punto entran en contacto los dos métodos y comien-
za la confusion terminoldgica.

En términos generales podemos indicar que el Analisis de Compo-
nentes Principales coincide en sus objetivos genéricos con el Analisis Fac-
torial Cldsico. No obstante, difiere en sus objetivos inmediatos, pues trata
de extraer la maxima varianza posible de la contenida en los datos ini-
ciales, reduciendo el nimero de dimensiones y con la menor pérdida de
informacion posible. Esto se traduce matematicamente en transformar
linealmente el vector de las variables originales en un nuevo conjunto
de variables compuestas y estandarizadas, denominadas componentes,
de forma que estén incorrelacionadas entre si y cuya varianza decrece
a partir del primer componente, siendo el modelo que relaciona las va-
riables originales con los componentes.

Tanto en el Analisis de Componentes Principales como en el Anali-
sis Factorial Clasico se plantea el problema de interpretacion de los fac-
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tores 0 componentes, ya que el hecho de que éstos sean una combina-
cién lineal de las variables originales da lugar a que las mismas figuren
en mas de un factor o componente dificultando la interpretacion. Por
otra parte, el proceso de obtencidn de dichos factores o componentes
mediante la diagonalizacion de la matriz de correlaciones proporciona
una reduccion del nimero de dimensiones, pero no coloca los ejes sobre
los grupos de variables, de modo que sera necesario localizar la posicion
de los mismos a efectos de que el contenido de los factores sea mas uni-
voco. Esto se consigue realizando una rotacion de los ejes que represen-
tan a los distintos factores o componentes, que desde el punto de vista
geométrico consiste en que cada eje representativo de un factor o com-
ponente pueda agrupar en torno a si un determinado grupo de variables
y no todas. Tal y como sefala Vidasoa (1981), las rotaciones pueden ser
ortogonales u oblicuas, pudiéndose aplicar para el primer caso los méto-
dos Varimax y Quartimax y para el segundo Oblimax, Quartimin y
Oblimin.

Por ultimo, examinaremos el tercer método incluido en el Analisis
Factorial, el Andlisis Factorial de Correspondencias, que permite abor-
dar los problemas de analisis de variables nominales y ha sido una de
las técnicas utilizadas para segmentar el mercado minorista bancario en
la presente investigacion. Por este motivo dedicaremos en cuanto a este
método, en relacion a los anteriores, un mayor grado de atencion a la
descripcion de sus fundamentos metodoldgicos.

Desarrollado por Benzecri (1973), y un colectivo de colaboradores
en el Laboratorio de Estadistica Matematica de la Sorbona, constituye,
segun sus propias palabras, una sintesis y una superacion de los métodos
anteriores. A continuacion describimos las principales caracteristicas de
su proceso metodologico.

En primer lugar, se parte de la tabla de contingencia que cruza los
distintos valores que toman la variables X e Y. A partir de estos elemen-
tos, se contruyen las tablas que recogen los perfiles de las categorias co-
lumnas y las categorias filas, es decir, la nube de puntos en RP y en R4
respectivamente, que consiste en considerar cada una de las categorias
de la variable columna como un punto en un espacio de p dimensiones
que corresponde a cada uno de los valores que toma respecto de la varia-
ble fila-normalizada respecto del nimero total de efectivos para ia nube
de puntos en RP y de la misma forma para las categorias de la variable
fila construimos la nube de puntos en RY. Es decir, en términos frecuen-
tistas corresponden a la distribucién condicionada.
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A partir de dichas tablas, se aplica la distancia de Ji-cuadrado que
se define como la distancia euclidea entre los perfiles de las columnas
o filas segin se¢ trate de RP o RY ponderado por las frecuencias margi-
nales de las filas o columnas respectivamente, obteniéndose unas nuevas
coordenadas para cada uno de los puntos en los espacios RP y R9. La
justificacion de la eleccidon de dicha distancia se basa en que cumple la
propiedad de verificar el principio de equivalencia distribucional, es de-
cir, si se agregan dos elementos (filas o columnas) de perfil idéntico en
uno solo, las distancias entre todos los pares de elementos permanecen
inalteradas.

El siguiente paso para la obtencion de los factores consiste en apli-
car un andlisis de componentes principales sobre las nubes de puntos trans-
formadas RP y R9, lo que supone diagonalizar la matriz de covarianzas
entre los caracteres y considerar sélo los vectores propios de valor pro-
pio distinto de 1, que son utilizados para calcular las proyecciones de
las nubes de puntos —en RP y R9 respectivamente— sobre los planos
factoriales. Hemos de tener en cuenta que la matriz asociada a RP y la
asociada a R9 tienen los mismos valores propios.

Por iltimo, para interpretar los resultados obtenidos en el analisis
factorial de correspondencias hemos de tener en cuenta los siguientes ele-
mentos:

A) Valores propios retenidos: representan el porcentaje de iner-
cia absorbido por cada eje factorial, y nos permiten estable-
cer la importancia relativa de cada factor.

B) Contribuciones absolutas: representan la importancia que tie-
ne cada punto —fila o columna— en la definicion de cada
factor, correspondiendo al porcentaje de inercia o variabili-
dad del eje que define cada punto.

C) Contribuciones relativas: representan la proporcion de la iner-
cia total de cada punto definida por cada factor, siendo util
su consideracion para medir la calidad de la representacion
de los puntos situados sobre los ejes factoriales.

D) Plano factorial: consiste en la representacion grafica de las
coordenadas de cada elemento de las filas y columnas en el
espacio de los factores.

B) ANALISIS CLUSTER.

El Anadlisis Cluster es un método descriptivo de estructuracion de
tipo multivariante que ofrece la posibilidad de clasificar una amplia po-
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blacién —de individuos u objetos—, definida en funcion de un conjun-
to de variables, en grupos en base a las semejanzas o desemejanzas de
perfiles existentes entre los diferentes elementos que constituyen la po-
blacion, de tal forma que los integrantes de cada grupo puedan ser con-
siderados como homogéneos entre si y heterogéneos respecto a los que
integran el resto de los grupos.

Si bien esta técnica tiene su origen en la biologia, la gran importan-
cia que ha tenido en esta ciencia el problema de clasificacion de especies
a los largo de los afos se ha ido extendiendo a otros campos, dentro de
los cuales el marketing ha jugado un papel muy importante en el des-
arrollo de este método. '

En el proceso metodologico seguido en el Analisis Cluster se parte
de una matriz de variables/individuos, pudiendo ser dichas variables de
cualquier tipo, ordinales o de intervalos. A partir de aqui, la conforma-
cion de los grupos o clusters se lleva a cabo a través del grado de seme-
janza entre los individuos genéricos —casos— medido en funcion de los
valores que presenten respecto a las variables incluidas en el andlisis, te-
niendo en cuenta que dichas variables, en el caso de que vengan expresa-
das en diferentes unidades de medida, es necesario proceder a
normalizarlas para llevarlas a una métrica comun, y en el caso de que
estén correlacionadas o sean excesivamente numerosas es preciso aplicar
la técnica factorial que las transforma en un nimero menor de variables
compuestas e independientes entre si.

Para medir la similaridad entre los individuos que componen el co-
lectivo existen diferentes indices que pueden clasificarse en criterios ba-
sados en la distancia, criterios basados en coeficientes de correlacion y
criterios de asociacidén para variables dicotémicas (Martinez Ramos,
1984).

Entre los distintos criterios basados en la distancia mas cominmen-
te utilizados tenemos la distancia euclidea que, respondiendo al concep-
to mas sencillo de similaridad, considera a los indidviduos como puntos
en un espacio de tantas dimensiones como variables. Normalmente se
trabaja con el cuadrado de la distancia euclidea definida por la féormula:

d3 = L, -0 X — Xp)P?

donde K reperesenta el numero de dimensiones.

Otro criterio frecuentemente utilizado es la distancia de Mahalano-
bis, definida por la siguiente notacidén matricial:
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dzij = (Xl ha— XJ)’ W_l (XI -—_ Xj)

siendo W la matriz de covarianzas.

La principal ventaja de utilizar la distancia de Mahalanobis es que
permite que las variables estén correlacionadas ya que, al no pertenecer
al espacio euclideano, nos sitiia en otra métrica en la que se tiene en cuenta
la distribucion de probabilidad multivariante de las variables ©,

Por ultimo, para la formacidn de los grupos o clusters no existe un
proceso metodoldgico tnico y bien definido, sino que por el contrario
se nos presenta una gran variedad de algoritmos de clasificacion que se
pueden definir en dos grandes grupos en funcion de que al operar
iterativamente procedan a elaborar una jerarquia de particiones o bien
constituyan una particion unica. Estas técnicas se corresponden respec-
tivamente con los métodos jerarquicos o de “‘linkage”’ y los métodos no
jerarquicos también denominados partitivos o nodales.

Los métodos jerarquicos o de ‘‘linkage’’ se caracterizan porque re-
curren a la construccion de un ‘‘arbol de clasificacion’’ que permite vi-
sualizar el paso de m objetos considerados individualmente al grupo total,
si se trata de métodos ascendentes o aglomerativos, o el paso del conjun-
to total a los m objetos si se trata de métodos descendentes o divisivos.
El resultado puede analizarse graficamente observando el denominado
“‘dendogra’’, que representa los distintos niveles de similaridad con arreglo
a la cual se han ido produciendo los agrupamientos de acuerdo con la
medida elegida. Por el contrario, los métodos no jerarquicos proporcio-
nan una unica particion del colectivo en k clases o grupos, siendo la prin-
cipal ventaja con respecto a los jerarquicos la de permitir el analisis de
tamarfos poblacionales mas amplios, ademas de no requerir la matriz de
similaridades, ya que trabaja con la matriz de datos inicial.

Siguiendo a Punj y Stewart (1983), en la figura 1.4. describimos las
técnicas mds comunmente utilizadas tanto para los métodos jerarquicos
como para los partitivos, asi como los nombres alternativos por los cua-
les se conocen dichos algoritmos, y detallamos brevemente como se for-
man los grupos o clusters para cada uno de ellos.

(6) Otras medidas de distancia, quizas menos utilizadas, son la distancia de Manhatan
y la distancia ji-cuadrado de Benzecri.
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FIGURA 1.4.
METODOS DE ANALISIS CLUSTER MAS SIGNIFICATIVOS

NOMBRE DEL NOMBRES METODQ DE FORMACION
ALGORITMO ALTERNATIVOS DE LOS GRUPOS
METODOS JERARQUICOS

Linkage simple

Linkage completo

Linkage promedio

Método del minimo
(Johnson, 1967)

Andlisis “‘Linkage”’
(McQuitty, 1967)

Vecino més proximo
(Lance & Williams, 1967)
Método de conexion
(Johnson, 1967)

Método del maximo
(Johnson, 1967)

Vecino mas alejado
{Lance & Williams, 1967)
Método del didmetro
(Johnson, 1967)

Método de la mediana
(Sneath & Sokal, 1973)
Método media ponderada
(McQuitty, 1967)
Método del centroide
(Gower, 1967)

Método de la mediana
(Lance & Williams, 1967)

Una observacion se une a un grupo si
tiene un cierto nivel de similaridad con
al menos uno de los miembros de ese

grupo.

Una observacion se une a un grupo si
tiene un cierto nivel de similaridad con
todos los miembros actuales de ese
&rupo.

Se corresponden con cuatro métodos si-
milares, en los que una observacion se
une a un grupo si tiene un cierto nivel
promedio de similaridad con todos los
miembros actuales de ese grupo. Estos
métodos difieren en la definicion del ni-
vel promedio de similaridad. El méto-
do de la media ponderada y el de la
mediana parten de un numero de ele-
mentos deseados en cada grupo. En el
método del centroide la distancia es
computada entre los centroides de los
grupos. El mds utilizado es el método
de la media.
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FIGURA 1.4. (CONTINUACION)
METODOS DE ANALISIS CLUSTER MAS SIGNIFICATIVOS

NOMBRE DEL
ALGORITMO

NOMBRES
ALTERNATIVOS

METODO DE FORMACION
DE LOS GRUPOS

Varianza minima

Método de Ward
Método del cuadrado de
la suma de errores
(Ward, 1963)
HGROUP

(Valdman, 1967)

METODOS PARTITIVOS

K-medias

Hill-climbing

Combinacién de
K-medias y
Hill-climbing

K-means (MacQuenn,
1967)

El método de fa varianza minima se ba-
sa en minimizar la varianza dentro de
los clusters. Algunos autores han inclui-
do este método como un caso especial
del linkage promedio (Bayley 1974), ya
que intenta minimizar la distancia pro-
medio dentro de los grupos.

Los casos son reasignados moviéndoios
al cluster cuyo centroide es el mas cer-
cano al caso. La reasignacion continta
hasta que todos los casos son asignados
al cluster con el centroide mds cercano.
Tal procedimiento implica minimizar la
varianza dentro de cada cluster.

Los casos se reasignan a los clusters mo-
viéndolos de uno a otro comparando el
efecto que el desplazamiento de la ob-
servacion provoca en [a solucion gene-
ral, hasta llegar a una solucién dptima.

Se utiliza una combinacion de ambos
métodos.
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1.4. LA SEGMENTACION Y EL POSICIONAMIENTO DE
MERCADO.

Como ya hemos sefialado en el primer apartado del presente capitu-
lo, el proceso de segmentacion debe conducir a la eleccion de segmentos
que le permitan a la empresa cubrir el mercado o parte del mismo de
una forma eficaz. Es decir, buscar un posicionamiento en aquellos seg-
mentos cuyas caracteristicas y atractivo le permiten desarrollar estrate-
gias que den lugar a la obtencion de ventajas competitivas sostenibles
a largo plazo.

Antes de analizar el significado del posicionamiento de mercado con-
sideramos necesario aclarar que la cobertura de un mercado no sélo esta
definida por el colectivo de clientes o segmentos a los que la empresa
intenta dirigirse, sino que representa un concepto mas amplio. Siguien-
do a Channon (1986), la cobertura de un mercado puede definirse, se-
gun se refleja en la figura 1.5, como la interseccidén entre una categoria
de clientes (segmentos de mercado), una gama de productos y servicios
y un area geografica de actuacién. Por tanto, las diferentes opciones que
puede tener una empresa para cubrir un mercado no sélo hacen referen-
cia a las posibles alternativas de seleccidon de segmentos de clientes obje-
tivo, sino que también implican seleccionar una gama de productos o
servicios que ofertar a dichos clientes y un drea geografica de actuacion.

FIGURA 1.5.
DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO DE UNA EMPRESA

Segmento de clientes

Cobertura de mercado

Cobertura geografic ama de productos y

servicios

FUENTE: Adaptado de Channon (1986).
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En otro orden de ideas, el posicionamiento de mercado debe ser en-
tendido como el proceso de establecer y mantener un lugar distintivo en
el mismo para la empresa o para su oferta de productos, lo que supone
articular el analisis de mercado y el de la competencia con ¢l propio ana-
lisis interno de la empresa (Lovelock, 1984). Es decir, desarrollar una
estrategia de posicionamiento implica definir y analizar los distintos seg-
mentos que conforman un mercado, evaluar los recursos de la empresa
—financieros, humanos, inmovilizado, etc.— asi como sus limitaciones
y, fundamentdandose en este andlisis interno y en los valores de la direc-
¢idn, estar en disposicion de seleccionar cuales son los segmentos de mer-
cado objetivo mas apropiados. Por ultimo, a través del andlisis de la
competencia y de la comprensién de las fuerzas, debilidades y posicio-
nes de los competidores, se puede identificar posibilidades de diferencia-
¢idn y, a su vez —junto con el analisis interno—, seleccionar los beneficios
a ofrecer a los clientes. Todo ello nos lleva a articular una posicidn de-
seada en el mercado a través de un pian de Accidn de Marketing que
en definitiva supone definir los productos y/o servicios, fijar los precios,
y seleccionar los canales de distribucidén y los medios de comunicacion
mas apropiados (Figura 1.6).

1.4.1. ANALISIS DE LOS MODELOS DE POSICIONAMIENTO.

Uno de los grandes topicos de la segmentacion de mercado en el am-
bito doctrinal lo constituyen las llamadas estrategias de segmentacion que
definen las posibles opciones de cobertura de un mercado una vez seg-
mentado, y por tanto, bajo un esquema simplista, distintas alternativas
de posicionamiento.

Kotler (1985, 1988), Lambin (1981), Bell (1982), Pride y Ferrel (1982),
Ortega (1987), De Borja y Casado (1986), entre otros, establecen tres es-
trategias generales para responder a la estructura de mercado que se re-
velo a través de la segmentacidon: indiferenciada, diferenciada vy
concentrada.

La estrategia indiferenciada, también conocida como agregacion de
mercado o diferenciacion de productos, consiste basicamente en no re-
conocer la existencia de segmentos de mercado y, basdndose en las ca-
racteristicas comunes de los individuos, y no en las diferencias, dirigirse
al mercado como un todo. Es por ello que algunos autores como Bell
(1982) y Pride y Ferrel (1982) consideran que realmente este enfoque no
constitiye una estrategia de segmentacién. La idea de tratar al mercado
de la misma manera descansa en el disefio de productos y servicios nor-
malmente estandarizados, que a través de canales y medios de comuni-

64

@ Universidad de Las Palmas de Gran Canaria Biblioteca Universitaria. Memoria Digital de Canarias, 2005



FIGURA 1.6.

DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO DE MERCADO

ANALISIS DE MERCADO

Tamai Definicion y

[ ] PR
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¢ Localizacion ™ segmentos de mercado
¢ Tendencia

Seleccionar segmentos

de mercado
para servir 1
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posicion deseada Accion de
* Fuerzas del mercado Marketing
® Valores

l_ Seleccion de beneficios
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cacion masivos, se intenta llegar a un amplio nimero de compradores.
Ello determina que la ventaja bdsica de esta estrategia sea la reduccion
de costes, siendo el principal inconveniente el incremento de la competi-
tividad. Cuando varias empresas en el sector siguen esta estrategia, el
resultado es la hipercompetencia (Kotler, 1988).

Siguiendo a Young, Ott y Feigin (1978:410), la validez de esta estra-
tegia se reduce a tres situaciones:

““Que el mercado sea tan pequefio que comercializar en una
parte de é] no sea rentable; que un grupo de clientes o seg-
mento consiga una proporcion grande del volumen de ven-
tas y constituya el unico objetivo adecuado; y por iiltimo,
que la empresa domine el mercado a través de un producto
y dirigirse a unos pocos segmentos no le supondria un incre-
mento en el volumen de beneficios’’.

Por otra parte, Reidenbach y Pitts (1986:58) consideran que:

“‘La factibilidad de este enfoque se ciiie a mercados indife-
renciados en sus modelos de respuesta, aunque son muy po-
cos los que pueden caer dentro de esta categoria —puede
haber algunos, como por ejemplo el de las pinzas de ropa’’.

La estrategia diferenciada, también denominada multisegmentos, ha
sido desarrollada en los ultimos afos por un creciente numero de empre-
sas, generalmente por las grandes compaiiias de productos de consumo.
Consiste en dirigirse a varios segmentos de mercado con productos y/o
actuaciones diferentes, es decir desarrollando un marketing-mix diferen-
ciado para cada segmento de mercado que la empresa decida como “‘tar-
get group”’ (figura 1.7.). Por tanto, a través de la diferenciacién se intenta
una mayor adaptacién de la empresa a las necesidades de los distintos
clientes, con el objetivo de incrementar las ventas, mejorando la posi-
cion competitiva dentro de cada segmento de mercado mediante la iden-
tificacion de los clientes con los productos de la empresa, la lealtad y
la repeticion de compra, ya que la oferta de la compaiiia se pliega al de-
seo del cliente y no a la inversa.

Si bien el efecto que se pretende conseguir a través de una estrategia
diferenciada es un incremento de las ventas totales a través de una ma-
yor orientacion hacia el consumidor, también es cierto que se produce
un incremento de los costes de produccion, publicidad, promocion, dis-
tribucion etc., debido fundamentalmente a que se tiende a sacrificar eco-
nomias de escala. En ocasiones se introducen nuevos productos o se
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FIGURA 1.7.
ESTRATEGIA DIFERENCIADA O DE MULTISEGMENTOS

7

Mmoct. <P

istrib

MARKETING MIX |

(Seamertol\
Segmento II

MERCADOS METAS

ORGANIZACION

MARKE TING Mix Il

FUENTE: Pride (1982).

modifican los existentes, lo que implica gastos en investigacién y des-
arrollo o inversisones en maquinaria productiva. En otros casos, los me-
dios de comunicacidn y distribucidn se seleccionan de forma diferencia-
da segin se adectien a los distintos segmentos. La formulacién de
estrategias diferenciadas para los distintos segmentos requiere un mayor
esfuerzo de investigacion de mercados, pronodstico, analisis de ventas,
etc., lo que supone un mayor incremento en los gastos de esta naturaleza.

Es por ello que autores como Kotler (1988) consideran que nada pue-
de decirse a priori sobre las posibilidades de éxito de esta estrategia,
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ya que algunas compaiiias que la han seguido estan reconociendo que
han sobrediferenciado sus ofertas de mercado con la consiguiente difi-
cultad de manejar un excesivo nimero de productos 0 marcas para gru-
pos de clientes reducidos.

Sobre las mismas bases de diferenciacidn, la estrategia de concen-
tracion implica dirigir todos los esfuerzos de la empresa a un unico seg-
mento —o a unos pocos— con el objetivo de alcanzar una buena posicion
de mercado a través de la especializacion, siendo atractiva esta tercera
posibilidad para compaiiias que disponen de recursos limitados. Si bien
son muchos los ejemplos que podemos mencionar de empresas que han
seguido esta tercera alternativa, no cabe duda que trae aparejados cier-
tos riesgos derivados de vincularse a un tnico sector de mercado, cuyas
condiciones futuras pueden verse modificadas bien por la propia evolu-
¢idn que puede dar lugar a que decline su demanda o por la entrada de
nuevos competidores en el mismo.

Reidenbach y Pitts (1986) afiaden a las anteriores otra estrategia de
segmentacion denominada ‘‘solapamiento’ —*‘‘overlapping’’—, que po-
dria ser considerada como un caso particular de la estratregia de dife-
renciacion (figura 1.8.). Consiste basicamente en dirigirse a varios
segmentos con una oferta de marketing mix que pueda combinar la ca-
pacidad de satisfacer las necesidades y deseos de los distintos segmentos
en uno a través de la identificacién de oportunidades solapadas en va-
rios segmentos. De esta forma se reduce el incremento de coste que con-
lleva la alternativa de diferenciacién. Un claro ejemplo de empresa que
ha seguido esta estrategia es Johnson and Johnson, induciendo al seg-
mento de adultos a usar un producto —champi— dirigido en principio
al segmento de niios.

Sobre la base de este esquema conceptual, siguiendo a Kotrba (1966)
la seleccion de la estrategia de segmentacion depende de las caracteristicas
de la empresa, del producto y del mercado. Asi, para empresas cuyos
recursos son limitados para permitir una cobertura completa de mercado,
es mas plausible una alternativa de concentracion. Con lo que respecta
al producto, la homogeneidad del mismo y la etapa en su ciclo de vida
determinan que para productos que sean poco homogéneos o estén suje-
tos a grandes variaciones y hayan alcanzado un estado de madurez en
su ciclo de vida sea mas propicia una estrategia diferenciada. Por ultimo,
y en lo que se refiere al mercado, cuanto mas heterogéneo sea el mismo
en relacidn a sus necesidades y a sus respuestas a los esfuerzos de marke-
ting, mds necesaria sera la estrategia de diferenciacion. Al mismo tiem-
po, la competitividad también incide en dicha eleccion, de tal forma que
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FIGURA 1.8.
ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

AGREGACION DEL MERCADO
MIX BANCARIO

Estrategia de producto
Estrategia de precio
Estrategia de distribucién
Estrategia de comunicacion
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APROXIMACION CONCENTRADA
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Estrategia de comunicacion XX

FUENTE: Reidenbach v Pitts (1986).
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si los competidores actdan en el mercado con una segmentacion activa,
es necesario seguir el mismo enfoque; y a la inversa, cuando la compe-
tencia actua de forma indiferenciada, puede ser ventajoso recurrir a ac-
tuaciones diferenciadas o concentradas.

Desde la perspectiva de la relacion producto-mercado, Abell (1980)
establece cinco estrategias de cobertura de un mercado tal y como se re-
fleja en la figura 1.9.

FIGURA 1.9,
ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO

M, M, My M| M, M; M| M, M; M M\, M;j M| M; M,

Concentracion  Especializacion  Especializacion  Especializacion  Cobertura
de prod/merc. de productos.  de mercado. selectiva. total.

P = Producto. M = Mercado.
FUENTE: Adaptado de Abell (1980).

a) Estrategia de concentracion: la empresa define su campo de
actividad de una manera restrictiva en un producto-mercado,
una funcién y un grupo de compradores. Es decir, a través
de la especializacion se busca una cuota de mercado elevada
en un nicho bien definido.

b) Estrategia del especialista en productos: la empresa se espe-
cializa en una funcidn cubriendo, con una gama de produc-
tos, a todos los grupos de compradores que responden a esa
funcion.

c) Estrategia del especialista en clientes: la empresa se especia-
liza en una categoria de clientes, ofertando una gama com-
pleta de productos que respondan a las necesidades de dichos
clientes.

d) Estrategia de especializacion selectiva: consiste en introdu-
cir varios productos en varios mercados sin vinculo entre
ellos, respondiendo a un deseo de diversificacion.

e) Estrategia de cobertura completa: la empresa, de una forma
diferenciada, intenta cubrir todo el mercado con una gama
completa de productos para sastisfacer las distintas necesi-
dades de todos los segmentos de clientes.
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A su vez, Lambin (1987) plantea otro enfoque basado en la relacién
precio-satisfaccion y siguiendo el esquema conceptual de Resnik, Tur-
ney y Barry (1980) considera solo dos estrategias extremas a la hora de
posicionarse en el mercado:

— “‘la hipersegmentacion’’, que conduce a desarrollar productos he-
chos a medida, ofreciendo numerosas opciones secundarias variadas, ade-
mas de la funcion de base, mediante un precio elevado.

— “‘la contrasegmentacion’’, que por el contrario tiende a comer-
cializar productos sin florituras, con pocas opciones, ofreciendo estric-
tamente la funcion basica de manera estandarizada y vendidos a precios
bajos.

Sobre la base de lo anteriormente expuesto, las diferentes estrate-
gias a adoptar por las empresas estan en funcion de la propension del
mercado a aceptar la complicidad de los productos y del potencial de
rentabilidad para la empresa (figura 1.10).

FIGURA 1.10.
HIPERSEGMENTACION Y CONTRASEGMENTACION

ECONOMIAS POTENCIALES DE
PRODUCCION Y DE MARKETING
ENGENDRADAS POR PRODUCTOS
MENOS ELABORADOS

GRANDES

DEBILES

Contrasegmenta-
cién: productos
simplificados.

Mejorar los proce-
sos técnicos de ven-
ta y de produccién.

GRANDE
Propension del Mercado a
aceptar productos menos
elaborados

DEBIL

Permanecer a la
escucha del
mercado.

Hipersegmenta-

cion: refinar la
segmentacion.

FUENTE: Adaptado de Resnik, Turney y Barry (1980).

Finalmente, y en relacion al ambito donde se desarrolia el presente
trabajo de investigacion, Valverde (1983) propone un nuevo modelo ted-
rico de posicionamiento basdndose en la extension de la linea de produc-
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tos y el valor aiadido que se proporciona a los clientes determinado por
el beneficio adicional percibido y por el cual estdn dispuestos a pagar
un precio mas alto. En funcion de estas dimensiones, establece cuatro
posibles estrategias de posicionamiento segun el mayor o menor grado
de sensibilidad que tengan los segmentos de mercado a pagar un precio
superior por un servicio con alto valor afiadido y en funcién de la ampli-
tud del nimero de productos utilizados por los clientes (figura 1.11):

ESTRATEGIA

FACTORES DE EXITO

VISON (Linea estrecha /
alto valor
anadido).

LEON (Linea amplia /
alto valor
anadido).

MULA (Linea estrecha /
bajo valor
afiadido).

CABALLO (Linea amplia /
bajo valor
anadido).

Exclusividad, imagen de especializa-
cion, productos con alta calidad, pre-
cios y margenes altos, servicio personal,
asesoramiento, presentacioén lujosa.

Lider, imagen de clase, marketing crea-
tivo, precios y margenes altos, servicio
personal y presentacion intensa.

Imagen consistente, especialistas en
marketing de masas, precios y marge-
nes bajos, servicio no personal o auto-
servicio, presentacién no diferenciada.

Imagen conveniente, alto volumen de
clientes, economias de escala, precios y
margenes bajos, escaso servicio perso-
nal y eficiencia en la presentacién de
operaciones.
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FIGURA 1.11.
MATRIZ DE POSICIONAMIENTO
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FUENTE: Adaptado de Valverde (1983).

1.4.2. DIFERENTES MODELOS DE POSICIONAMIENTO EN
EL SECTOR BANCARIOQO.

Por ultimo, para terminar el presente capitulo y con lo que respecta
a la evidencia empirica en el sector bancario, analizaremos el estudio rea-
lizado por Lind (1987) que establece un modelo de diferentes estrategias
competitivas llevadas a cabo por las instituciones financieras en Estados
Unidos, en las cuales se ponen de manifiesto diferentes elecciones de seg-
mentos de mercado y distintas estrategias de posicionamiento.

Este modelo de estrategias competitivas se basa en un cstudio reali-
zado por Mckinsey & Cia. en 1983 sobre el impacto que ha tenido la des-
regulacién de cinco sectores de empresas de servicios —transporte
ferroviario, transporte aéreo, transporte por carretera, ‘‘brokers” y equi-
pos de terminales-comunicaciones—. En dicho estudio se demuestra que
las empresas que habian superado con éxito los cambios habidos en ¢l
sector buscaron un posicionamiento en el mercado a través de una defi-
nicidon y segmentacion de los clientes, presencia geografica, alcance de
los productos y un nivel de servicio y distribucion, con el objetivo de dis-
minuir la rivalidad competitiva que habia generado la desregulacion en
cada sector, siguiendo una de las cuatro estrategias siguientes:
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— Distribucion nacional: Ofreciendo una linea completa de pro-
ductos y servicios a un amplio mercado geografico.

— Producir a bajos costes: Ofertando una estrecha gama de pro-
ductos a clientes dispuestos a aceptar menores niveles de ser-
vicios a cambio de precios bajos.

— Especializacion: Empresas que operando en mercados estre-
chos (nichos) utilizan la especializacion y la alta relacion con
clientes para dar servicios de alto valor anadido.

— Distribucidn local: Operando en dreas geograficas pequefias
y/0 aisladas ofrecen una gama completa de productos.

Lind (1987), en su analisis del sector bancario americano, demues-
tra que dicho modelo puede ser proyectado a las entidades de servicios
financieros en base al posicionamiento de mercado que estdn siguiendo
segun estrategias claramente definidas en funciéon de una segmentacion
de mercado en el negocio minorista y mayorista, contemplando separa-
damente los productos y servicios de banca, de inversion y de seguros.
Dichas estrategias son las que a continuacién exponemos y reflejamos
en la figura 1.12.

(1) Estrategias de distribucién nacional: Conglomerado general.

Esta estrategia la han seguido aquellas entidades que ofrecen una am-
plia gama de productos y servicios a diversos clientes, a través de estrate-
gias diferenciadas o solapadas, sobre la base geografica del conjunto de
la nacion. Este modelo ha sido seguido por entidades financieras de gran-
des dimensiones como son Citicorp, American Express, Merrill Lynch,
etc. Estas entidades, procediendo de actividades de negocio distintas
—Citicorp como banca comercial, Merrill Lynch como banca de inver-
siones y American Express como entidad de servicios para viaje—, se han
transformado en lo que se ha dado por llamar ‘‘supermercados finan-
cieros’’. ‘

(2) Estrategias de distribuciéon nacional: Conglomerado especializado.

Este modelo se caracteriza por restringir el drea de negocio de actua-
¢idn, pero siempre dentro de una distribucion nacional a gran escala. Es
el caso, por ejemplo, de Sears, que ofrece una gran diversidad de produc-
tos y servicios bancarios, de inversiones y de seguros a diferentes segmen-
tos de clientes del negocio minorista. Asi mismo Cigna y Bankers se han
centrado en servicios de seguros y servicios de banca respectivamente den-
tro del drea de negocio al por mayor sobre una base nacional.
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FIGURA 1.12.
ESTRATEGIAS EN ENTIDADES FINANCIERAS
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(3) Estrategias de distribucién local: Estrategias de ‘‘networking’’.

Este modelo competitivo ha sido el seguido por entidades bancarias
con un fuerte arraigo local o regional que, operando en areas geograficas
relativamente pequefias, han fundamentado su posicién competitiva en:
a) la lealtad de sus clientes y en el servicio personalizado y b) los altos
costes de distribucion en que un competidor externo tendria que incurrir
para entrar en dichos mercados.

Ahora bien, estas entidades se enfrentan actualmente con dos im-
portantes amenazas que hacen peligrar su posicidén competitiva:

a) Las exigencias de la clientela de una oferta de productos y
servicios mas diversificada, siendo muy costoso y dificil de
empaquetar por parte de estas entidades.

b) El desarrollo que en los ultimos afios han tenido las tecnolo-
gias de distribucion (cajeros automaticos, videotex, ‘‘home
banking’’, telemarketing) que han reducido las barreras eco-
nomicas que tradicionalmente han defendido a estas en-
tidades.

Ante estas circunstancias, las entidades bancarias regionales o loca-
les estan llegando en determinadas areas de negocio —zonas sombreadas
en el grafico de la fig. 1.12— a acuerdos de colaboracién con conglome-
rados financieros de mayor dimensidon. Surge el concepto de ‘‘networ-
king”’, que como estrategia presenta ventajas para ambas partes. Para el
conglomerado constituye un medio efectivo de reducir los costes y am-
pliar la distribucion y para la entidad regional o local beneficiarse de los
ultimos avances tecnoldgicos y tener la posibilidad de ofrecer a sus clien-
tes una amplia gama de productos y servicios.

(4) Estrategias de ‘‘mass marketing’’: Produccion a bajo coste.

Se corresponde con el posicionamiento seguido por aquellas entida-
des financieras que, con una estructura de costes por debajo de la media
de las entidades que operan en el sector, ofrecen productos y servicios
muy estandarizados y con escaso grado de atencion personal. Es decir,
las instituciones financieras concentran sus esfuerzos en aquellos segmen-
tos de mercado que no estan dispuestos a pagar un precio aito por un
servicio personal esmerado. Ejemplos de entidades que se han situado
con esta estrategia los tenemos en Fidelity Management Company, cuya
oferta de productos se limita a los de inversién, y Kroger, que ha enfoca-
do sus servicios a segmentos de clientes de clase media ofreciendo princi-
palmente poductos de seguros, inversién y domiciliacion de néminas.
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(5) Estrategia de especializaciéon: Buisqueda de nichos.

Como en cualquier otro sector, en el bancario nos encontramos con
entidades que se han especializado en atender determinados segmentos
o nichos de mercado, proporcionando a una clientela selectiva servicios
con alto valor anadido. Las entidades que persiguen posicionarse en el
mercado con esta estrategia buscan satisfacer las necesidades de aquellos
clientes que insensibles al precio valoran mucho mas la calidad, la con-
fianza, la seguridad y otras caracteristicas de los servicios prestados. Asi
por ejemplo, Donaldson, Lufkin y Jenette han establecido una fuerte po-
sicion en ‘‘nichos’’ relacionados con los servicios de comercio interna-
cional. Lo mismo ha ocurrido con General Reinsurance, que ha alcanzado
un gran éxito en el negocio del reaseguro. Otro ejemplo claro de este tipo
de estrategia nos lo ofrece U.S. Trust Company que, después de extender
sus servicios a una amplia base de clientela, ha vuelto a sus origenes ofre-
ciendo una estrecha gama de productos, principalmente bancarios, a un
reducido segmento de mercado con un servicio altamente especializado
y personalizado.

En resumen, por el sector bancario americano hemos podido cons-
tatar como las grandes entidades con grandes dimensiones optan por po-
sicionarse en el mercado siguiendo estrategias de conglomeracion, es decir,
convertirse en ‘‘supermercados financieros’’. El elevado nimero de pe-
quefias entidades existentes en el sector tendran que inclinarse por estra-
tegias de ‘‘networking’’ o de especializacion, aunque habra muchas a las
que no les quede otra opcidn que ser adquiridas por otras entidades. Por
ultimo, aquellas entidades, generalmente las nuevas en el sector, que tie-
nen una estructura de costes relativamente baja, se inclinaran por posi-
cionarse en el mercado siguiendo estrategias de ‘‘mass marketing’’.

Si bien las diferencias entre el sistema bancario norteamericano y el
espafnol son sustanciales, existen muchas analogias en las tendencias de
ambos sectores, en los cuales los profundos cambios han dado lugar a
consecuencias similares transformando un sector relativamente estable en
altamente competitivo, volatil y turbulento. Ante esta situacién, no cabe
duda que las entidades bancarias espafolas tendran que inclinarse por
alguno de los modelos analizados para hacer frente a la nueva realidad
del sector. Es decir, en funcion de sus propias caracteristicas y de las del
mercado, buscar una posicion que genere ventajas competitivas lo mas
sostenibles a largo plazo.
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2.1. OBJETIVOS DE LA PRESENTE INVESTIGACION COMER-
CIAL APLICADA AL MERCADO BANCARIO MINORISTA.

La presente investigacion comercial se centra en el mercado banca-
rio minorista o al detalle de la provincia de Las Palmas. En este ambito,
pretendemos llevar a cabo una segmentacién del mercado que confor-
man las economias familiares o domésticas y realizar un estudio descrip-
tivo del comportamiento de cada uno de los segmentos que se identifiquen.
Nuestro principal objetivo consiste en aportar los elementos suficientes
para que las entidades de servicios financieros que operan en esta pro-
vincia puedan tener un mayor conocimiento de estos usuarios de servi-
cios bancarios y poder desarrollar posibles estrategias de posicionamiento
en el mercado al detalle.

En este sentido, pretendemos realizar un analisis exhaustivo de los
segmentos del mercado de particulares que resulten del proceso de seg-
mentacion con el fin de determinar los rasgos mas definitorios que los
caracterizan y, al mismo tiempo, analizar la respuesta que tienen ante
cada una de las variables del marketing mix bancario.

En los siguientes epigrafes desarrollamos de forma detallada dichos
objetivos, justificando los motivos que nos han llevado a seleccionar los
criterios o variables utilizados en el proceso de segmentacidn del merca-
do, los factores que hemos considerado importante analizar para un ma-
yor conocimiento de los segmentos que se identifiquen vy la respuesta que
cada uno de ellos pueda tener en relacidon al marketing mix bancario.
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2.1.1. SEGMENTACION DEL MERCADO: JUSTIFICACION
DE LOS CRITERIOS APLICADOS.

Las economias familiares representan un mercado extenso y hetero-
géneo en cuanto a su comportamiento hacia las instituciones de servicios
financieros. Es decir, difieren en sus necesidades y preferencias banca-
rias, lo que conlleva a que los bancos y cajas tengan que adoptar estrate-
gias distintas para satisfacer de forma eficaz las diferentes necesidades
de los clientes, que previamente deben ser conocidas.

El hecho de que los clientes sean demasiado numerosos y heterogé-
neos determina la necesidad de segmentar el mercado en grupos que ten-
gan un comportamiento similar. Para ello es necesario definir previamente
los criterios o bases determinantes del disefio de la segmentacion de mer-
cado. Teniendo en cuenta los diferentes criterios expuestos en el primer
capitulo del presente trabajo, y admitiendo que no existe una forma ob-
jetiva de determinar las dimensiones adecuadas para segmentar los mer-
cados, tanto en lo que se refiere al numero como al criterio, resulta
evidente la necesidad de introducir factores subjetivos para determinar
cuadles son las bases mas adecuadas de segmentacién, y definir las varia-
bles que a nuestro juicio tienen mayor influencia en el comportamiento
de los clientes bancarios.

El mercado bancario al detalle puede ser facilmente segmentable to-
mando en consideracion variables demograficas, tales como sexo, edad,
estado civil, profesion, nivel de ingresos, etc... Son criterios perfectamente
identificables, y que obviamente pueden influir en el comportamiento
de los clientes. Sin embargo, tal y como sefiala Lovelock (1987), estas
dimensiones no nos permiten comprender como se comporta el cliente
y como establecer una relacién rentable con él, para que la oferta de la
entidad financiera satisfaga sus necesidades. Ello implica que es necesa-
rio utiiizar en la segmentacion criterios que estén orientados hacia el mer-
cado v nos definan las verdaderas razones en las que fundamentan los
clientes sus decisiones ‘‘de compra’’.

Segin Donnelly (1985):

‘‘El enfoque de segmentacion mds orientado hacia el merca-
do se basa en las ventajas que el cliente va buscando. Por
consiguiente, el enfoque ideal es aquel que comtempla e in-
vestiga las ventajas que busca el cliente’” (1985:82).

Es decir, adoptar las ventajas perseguidas como criterio de segmen-
tacién supone identificar los segmentos de mercado en funcidn de los

motivos que induceii 2 un cliente a utilizar un producto o servicio, y no
en la simple descripcion de quién le utiliza —sexo, edad, ingresos, etc.
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En el campo de las entidades financieras, Reidenbach y Pitts (1986)
establecen a titulo indicativo una lista de posibles ventajas buscadas por
los clientes en sus relaciones con las instituciones bancarias:

‘s

— Seguridad financiera

— Conveniencia

— Servicio rdpido y con buena atencion
— Bajos intereses en los préstamos

— Servicio personal

— Asesoramiento de inversiones

— Asesoramiento de pensiones

— Disponibilidad de créditos

— Amplios aparcamientos

-~ Intereses altos en los instrumentos de ahorro
— Prestigio en el servicio’” (1986:73).

No obstante, en varios trabajos de segmentacion realizados en el sec-
tor bancario en los que se han utilizado las ventajas buscadas como cri-
terio base para realizar la segmentacidon, se establecen diferentes
necesidades financieras que determinan distintos beneficios que buscan
los clientes de las entidades bancarias, tal y como se refleja en los dife-
rentes cuadros de la figura 1.1.

Si por otra parte tenemos presente que las entidades de servicios fi-
nancieros no ofrecen un solo producto o servicio, sino que por el contra-
rio ofertan una amplia gama perfectamente diferenciada, que cada vez
se hace mas extensa y compleja, y que los ‘‘diferentes’’ clientes utilizan
“‘diferentes’’ combinaciones para satisfacer sus necesidades, es evidente
que el comportamiento financiero de los distintos clientes también esté
condicionado por los productos o servicios que usan.

En este sentido, Channon (1986) considera que los clientes banca-
rios deberian ser agrupados en funcién de los productos y servicios que
utilizan. Para ello establece una matriz bidimensional de necesidades de
productos y servicios financieros en funcion de diferentes segmentos de
clientes agrupados segun criterios socioecondmicos. En otro estudio rea-
lizado por Beacham Company (1987) se pone de manifiesto la importan-
cia que tiene conocer profundamente los productos y servicios que utilizan
los distintos clientes para poder incrementar las posibilidades de realizar
venta cruzada y evitar que utilicen mas de una entidad bancaria.

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, y teniendo presente que
no es conveniente elegir multiples criterios y variables para realizar la
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segmentacion, ya que puede proporcionar segmentos integrados por ele-
mentos muy homogéneos pero muy numerosos —lo que podria ser in-
operante (Ortega Martinez, 1987)—, en nuestro trabajo hemos conveni-
do aplicar un esquema multidimensional respecto a dos criterios:

— Las ventajas buscadas por los clientes al utilizar las entida-
des bancarias, estableciendo como criterios determinantes de
dichas ventajas los siguientes:

Atencidn al cliente

Informacidn sobre servicios
Rapidez en las operaciones
Posibilidad de obtener préstamos
Bajos intereses en los préstamos
Altos intereses por los ahorros

Informacion periddica

Menos burocracia
Oficinas confortables
Cajeros automaticos
Variedad de servicios
Amplia red de oficinas.

Rapidez en la tramitacion de préstamos
® Menos colas de espera
® Otros.
— Productos y servicios utilizados:
® Préstamo hipotecario.
® Préstamo personal.
e Crédito instantaneo.
® Aval bancario.
® Cuenta corriente.
® Libreta de ahorro.
® Libreta de ahorro infantil.
® Cuenta de ahorro vivienda.
® Plazo fijo.
® Plan de jubilacion o pension.
& Cuenta corriente con alto interés.
® Bonos/Cédulas hipotecarias/Certificados de deposito.
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® Pagarés del Tesoro.

* Obligaciones del Estado.

® Adquisicion de acciones/obligaciones.

e Tarjeta de cajero automatico/de crédito.

® Domiciliacion de recibos.

¢ Domiciliaciéon de néminas/pensiones.

¢ Transferencias bancarias.

e Cambio de moneda extranjera/Cheques de viaje.
¢ Cheques de gasolina.

e Alquiler de cajas fuertes.

® Asesoramiento de inversiones/fiscal/bursatil.
® Gestion de patrimonios.

e Banco en casa.

® Venta de seguros.

2.1.2. CARACTERISTICAS DE LOS SEGMENTOS DE
CLIENTES IDENTIFICADOS.

Una vez identificados y cuantificados los diferentes segmentos de
clientes en funcion de los productos y servicios que utilizan y las venta-
jas que buscan en sus relaciones con las entidades bancarias, nuestro si-
guiente objetivo se centra en estudiar las caracteristicas que definen a
dichos segmentos.

Tal y como sugiere Green, Tull y Albaum (1988), es necesario inten-
tar definir los segmentos utilizando otros criterios diferentes a los selec-
cionados previamente para realizar la segmentacidén, con objeto de
comprobar si los grupos formados difieren con respecto a dichos criterios.

Pues bien, con la finalidad de intentar discriminar al méaximo las
caracteristicas que definen los clientes de cada segmento, hemos consi-
derado conveniente introducir como criterios de andlisis para caracteri-
zar con una visién mas amplia a dichos segmentos, ademas de los
utilizados para llevar a.cabo la segmentacién, los que a continuacion de-
tallamos:

— Criterios demograficos que determinan el perfil socio-
economico de cada grupo de clientes. En este sentido, pre-
tendemos analizar si existen diferencias significativas en la
conformacidn de los segmentos en relacion al sexo, edad, es-
tado civil, nivel de estudios que poseen, ocupacion profe-
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sional y nivel de ingresos, segtn los diferentes intervalos con-
siderados al respectc. £l objetive principal de este znalisis
se centra en comprobar si los diferenies segmentos gue se de-
finen en funcidn de distintas necesidades bancarias pueden
diferir en los perfiles socio-eccondmicos que les caractericeri.

— Capacidad de ahorro y endevdarmiento de los clientes qus com-
ponen cada segmento, Obviamente, los diferentes niveles de
ahorro y endeudamiento, que mantienen cierta reiacidn con
el nivel de ingresos que caracteriza a .0s clientes, son factores
determinantes del atractivo que presente cada segmento de
mercado, ya qde cuanio mayores sean dichos niveles de aho-
rro y endeudamiento, potenciaimerte mayor sera la rentabili-
dad que proporcionen & izs entidades bancar:as.

2.1.3. ACTITUD D LOS SEGMERTOS TRENTIFICADOS
ANTE EI MARKETING MIX BANCARIO,

En los siguientes epigrafes anahzamos 10s aspectos mas relevantes
de cada una de las variables dei marketing rmix bancario. En ssie senti-
do, no pretendemos hacer un andlisis exhaustive, dado que no ¢s objeto
de la presente investigacion, sino simplements destacar las principales
peculiaridades que caracterizan al marketing mix bancario y log objet-
VDS que perseguimos en el presente estudio ~on respecto a cada una de
las variables del mismio.

A) PRODUCTOS Y SERVICIOS.

Una de las principalos ; DARCAAs .08 CaT-
bios habidos en el sector se na cenivado en ol Gesarro. 30 e NUEVoS pro-
ductos y servicios. NoO 1 weesal ;
pormenorizado para vercartarnos de como, en pocos ;‘os casi la nrac-
tica totalidad de [os hen~as han lan:
productos y servicies. ¥
mas Hama la atenci(')n €n
los bancos estan hacic: : ¥
tadn ofreciendo a sus cilenies ia misma serie
novaciones en sus servicios.

AL Al alid

A fratar oe ~0Mwwir; £5-

¢ Proqucios € iaenieas -

Ello ha traido consigo una gran expantidn de la gama ¢ producios
y servicios finarcierss gque ofeian las entidades bancarias con 1os consi-
guientes probleraas gue se derivan en ia gesiién de :a linea de productos.
En este sertide, Donnetiy, Berry y Thompson (1985) consideran gue fa
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existencia de mas productos genera una disminucion del tiempo disponi-
ble para la elaboracion de los planes de marketing de cada producto en
particular, menos recursos para asignar a cada uno y dificultades en de-
terminar la rentabilidad de cada uno de ellos. Ello es consecuencia de
que, al agregarse nuevos productos, muchos estaran relacionados con
los ya existentes en relacion a los costes y/0 demanda, y algunos pueden
disminuir los recursos que anteriormente se aplicaban a los existentes.

Segun lo anteriormente expuesto, es necesario que las entidades ban-
carias, al definir su gama de productos y servicios, determinen el papel
que va a desempeifiar cada uno de ellos en la consecucién de los objeti-
vos a largo plazo y como se han de asignar los recursos entre ellos te-
niendo en cuenta, logicamente, la actitud de los.| clientes que integran los
segmentos a los que se pretende dirigir.

Antes de examinar los diferentes aspectos que pretendemos analizar
en la presente investigacion en relacidn a esta variable, consideramos con-
veniente clasificar los distintos productos y servicios que en la actuali-
dad estan ofertando las entidades bancarias desde una perspectiva
general'"’. Dado que en la literatura revisada no hemos encontrado una
definiciéon que distinga con claridad entre producto y servicio financie-
ro, desde nuestro punto de vista entendemos por producto lo que conlle-
va una transaccién monetaria, mientras que un servicio bancario vendria
dado por una actuacion que acompaia o apoya a un producto. En fun-
cion de este criterio, establecemos la siguiente clasificacion de productos
que las entidades bancarias ofertan al mercado objeto de la presente in-
vestigacion:

PRODUCTOS DE DEPOSITO Y AHORRO

— Cuenta corriente

-— Libreta de ahorro

— Plazo fijo

— Cuenta corriente de alto interés
— Cuenta ahorro vivienda

— Plan de jubilacién o pensiones
— Certificados de oro

— Bonos

(1) Dicha clasificacidn ha sido realizada de acuerdo con la informacion que hemos obte-
nido de las diferentes entidades financieras existentes en esta provincia a través de
una visita personal.
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— Cédulas hipotecarias

— Certificados de deposito

— Pagarés del Tesoro

— Bonos del Tesoro

— Obligaciones del Tesoro

— Adquisicion de acciones y obligaciones

— Participaciones en fondos de inversiéon mobiliaria
— Participaciones en fondos de dinero

PRODUCTOS DE CREDITO

— Préstamos personales

— Préstamo némina

— Préstamo estudios

— Préstamo coche

— Préstamo hogar

— Préstamo pago de impuestos
— Préstamo vacaciones

— Préstamo reforma de vivienda
— Préstamo personal en general
— Préstamos hipotecarios vivienda
— Crédito instantaneo

— Descuentos de efectos

SERVICIOS DE MEDIOS DE PAGO

— Tarjeta de débito

— Tarjeta de crédito

—  Ordenes de pago

— Domiciliacion de recibos

SERVICIOS AUXILIARES

— Domiciliaciones de néminas/pensiones
— Transferencias bancarias

— Cambio de moneda extranjera

— Cheques de viaje

— Cheques de gasolina
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— Cheques garantizados

— Custodia de titulos

— Aval bancario

— Gestion de cartera o patrimonios

SERVICIOS DE INFORMACION

— Asesoramiento de inversiones
— Asesoramiento bursatil
— Asesoramiento fiscal

SERVICIOS TECNOLOGICOS

— Cajeros automaticos
— Banco en casa.

PRODUCTOS NO ESTRICTAMENTE BANCARIOS

— Venta de seguros
— De vida
— Accidente
— Numismatica
— Alquiler de cajas fuertes
— Monte de Piedad.

Una vez definidos y clasificados los distintos productos y servicios
financieros, a continuacion describimos brevemente los diferentes aspectos
que hemos considerado conveniente analizar en el presente trabajo con
respecto a esta variable del marketing mix:

— Utilizaciéon actual de los productos y servicios financieros.
Con la finalidad de intentar averiguar si existen diferencias
significativas entre los segmentos de mercado identificados
segun la utilizacidn que hagan de los productos y servicios,
hemos procedido a analizar la demanda bancaria, y dado que
ésta ha sido uno de los criterios utilizados en la segmenta-
cidn, dicho andlisis se lleva a cabo en ¢l apartado 2.3.2, don-
de caracterizamos a los segmentos de mercado identificados.

— Penetracidn de los productos y servicios bancarios. Bajo es-
te epigrafe analizamos el nimero de productos y servicios que
por término medio utilizan los distintos grupos de clientes
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y la penetracion global que tiene en el mercado cada produc-
to. Asimismo, realizamos un estudio mas detallado del uso
de las tarjetas de débito y crédito dada la importancia y cre-
ciente penetracidén que estdn teniendo en los dltimos aiios.
Con lo que respecta a los préstamos, analizamos los diferen-
tes tipos utilizados segun su finalidad y los criterios que se
tienen en cuenta para solicitarlos a una determinada entidad
bancaria.

Conocimiento que tienen los clientes de la oferta bancaria.
En este sentido, hemos considerado importante analizar es-
ta variable ya que es un indicador no sélo de 1a cultura fi-
nanciera que poseen los clientes que conforman los distintos
segmentos, sino también de sus posibilidades futuras de uti-
lizacién,

Perspectivas de utilizacion futura de productos y servicios
bancarios. Con el fin de definir lineas de productos y servi-
cios, no solo es necesario conocer la demanda actual de los
clientes, sino también lo que puedan utilizar en un futuro pré-
ximo .

Grado de satisfaccidon con los productos y servicios utiliza-

dos. Con la finalidad de analizar posibles mejoras a intro-
ducir en los productos hemos considerado importante estudiar
¢l nivel de satisfaccién que tienen los clientes con los pro-
ductos y servicios que usan, asi como los motivos de insatis-
faccion para cada uno de elios.

B) PRECIO.

Desde el punto de vista bancario, y con lo que respecta al mercado
minorista o al detalle, el precio de los productos y servicios financieros
estd definido por:

El tipo de interés que le abonan al cliente por los depositos
que mantiene en la entidad bancaria (lo que constituye un
coste para la institucion).

El tipo de interés que le cargan al cliente por las operaciones
de activo (lo que se conoce como producto financiero).

Las comisiones que pagan los usuarios por la utilizacién de
determinados servicios bancarios como cambio de moneda
extranjera, cheques de viaje, transferencias, tarjetas de cré-
dito, domiciliacion de recibos, etc.
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t.as entidades bancarias tradicionalmente han establecico
cios de sus productos y serviclos sin concebir a esta variabie ¢ ol
elemento desde e! punto de vista estratégico v sin »na comprensidn yea
de la estructura de costes, basando sus decisiones en criterios de reniabi-
lidad global. Ello posiblemente ha sido consecuencia de que, hasta hace
algunos afios, el precio de los productos y servicios ro zra un element=
diferenciador a causa de las restricciones legisiativas al respecto.

Los cambios habidos er el sector bancaric en las jltimas décadas
han dado lugar a un entorro altamente competitivo gue ha generado,
entre otros elementos, un progresivo encarecimiento del pasivo con siz
consiguiente repercusion negativa sobre el margen financiero. Ello ha cor:-
tribuido a otorgar a las decisiones de precios uns gran importancia es-
iratégica en los plantearrientos adoptados.

Segur: Lambin (1987), desde el punto de vista estratégico, la fun
cién del precio implica dos tipos de coherencia: ia coherencia interna ¢
determinacidr de! misme en reiacidn a las restricciones de costes y dz
rentabilidad, y la coherencia externa que supone tener en cuenta el mer-
cado asi como los precios de ios productos competitivos.

En relacién al primer tipo de coherencia, Abad Mata y Alegria Ve-
ron (1984), destacan que una de las limitaciones de orden interno con
la que nos encontramos cuando analizamos !a estructura de costes es que
muchas de las entidades bancarias espaiiolas no suelen disponer de con-
tabilidad analitica que refleje los costes per producto o servicio. Gene-
ralmente acostumbran a presentar cuentas de resultados desagregadas,
la mayoria de las veces por oficinas o zonas geograficas y en menor gra-
do por areas de actividad. Sin embargo, el hechn de que en la actualidad
la diferenciacion via precios sea una de las nosibles estrategias a seguir
trae consigo la imperiosa necesidad de conocer los costes por productos
y Servicios.

Con lo gue respecta al mercado, es necesario conocer el precio des-
de la perspectiva del cliente, es decir, intertar prever qué posibles reac-
ciones pueden tener ios compradores ante diferentes alternativas de
precios. Un concepto muy relacionado 2l analisis de la sensibilidad de
los clientes al precio es la elasticidad. Desde una perspectiva tedrica, este
concepto permite predecir las cantidades que seran demandadas por los
clientes ante distintos niveles de precios. Sin embargo, en la practica han
sido muy reducidas las aplicaciones que se han hecho de esta aproxima-
cién cuantitativa debido a las dificultades conceptuales y operativas que
presenta,
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Una alternativa mas operativa para analizar la sensibilidad que pue-
den tener los clientes hacia el precio es el concepto de valor percibido
del producto. Se fundamenta en que el usuario concibe el producto o
servicio como una combinacién de valores tangibles e interpretables. Es
decir, se parte de la base de que los clientes, al utilizar un producto o
servicio, comparan la relacién coste-calidad del mismo. Habra por tan-
to que analizar y diferenciar, a través de una investigacién comercial,
los clientes que estan dispuestos a pagar un mayor precio a cambio de
una mayor calidad o valor afiadido, o por el contrario clientes que pre-
fieren evitar el coste de la calidad a cambio de un menor precio.

Pues bien, los objetivos que perseguimos en relacidn a esta variable
del marketing mix se centran justamente en analizar la sensabilidad que
pueden tener los distintos segmentos de mercado con los factores deter-
minantes del precio, es decir investigar qué segmentos son mas sensibles
a los tipos de interés bajos en los préstamos, cudles basan sus preferen-
cias en tasas altas de remuneracion en los ahorros, y cudles son los que
mayor grado de conformidad manifiestan al cobro de comisiones por los
servicios bancarios.

C) DISTRIBUCION.

Los sistemas de distribucién conforman la unién reciproca entre la
entidad de servicios financieros y los clientes. Desde la perspectiva del
proveedor, la distribucién es el canal para sus productos, servicios e in-
gresos; desde el punto de vista del usuario, se concibe como ¢l acceso
a los productos y servicios deseados.

Historicamente, los sistemas de distribucién han estado limitados a
las sucursales bancarias, centrandose las decisiones de distribucién casi
exclusivamente en la localizacion de estas unidades. Sin embargo, hoy
en dia, las innovaciones tecnolégicas han permitido desarrollar nuevas
orientaciones, tales como los cajeros automadticos o el banco en casa, dan-
do lugar a una verdadera transformacion en las formas de entrega de
los productos y servicios, no sélo desde la perspectiva de la entidad ban-
caria sino también de la de los clientes.

Por otra parte, si tenemos en cuenta las grandes redes de oficinas
que generalmente poseen las instituciones financieras espafiolas, como
consecuencia de la espectacular expansion llevada a cabo entre los afios
1973 y 1983, al incorporarse canales adicionales —especialmente de base
tecnoldgica— sin producir ajustes en los canales tradicionales, es obvio
que muchos bancos y cajas tengan que enfrentarse al problema de so-
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portar excesivos costes estructurales y de funcionamiento ®. Lo anterior-
mente expuesto, unido a una serie de factores como son el lento creci-
miento del mercado y la propensién de los clientes a utilizar medios no
bancarios para realizar compras y transacciones, ha motivado que mu-
chas de las sucursales sean escasamente rentables, convirtiendo en mu-
chas ocasiones a las redes en obsoletas.

El resultado es que las entidades bancarias se enfrentan a la necesi-
dad de reconfigurar sus canales de distribucidon, sin erosionar las venta-
jas competitivas que supone poseer una gran red de oficinas, para
conseguir un sistema de distribucion eficiente que es aquel que disefia
y acopla cada canal al segmento objetivo que persigue (Ballarin, 1988).

Los diferentes canales de distribucidn que en los ultimos afios han
ido incorporando las instituciones bancarias varian seguin el tipo, tama-
fio y gama de servicios que proveen. Segun Channon (1986), las distintas
estructuras de distribucién pueden diferenciarse segin se trate de:

— Sucursales de servicio completo, que se corresponden con el sis-
tema tradicional de la oficina bancaria. Normalmente no ofrecen dema-
siado atractivo para el cliente ya que, por motivos de seguridad, la
mayoria de los empleados estan ubicados tras grandes cristaleras que no
permiten un trato personal adecuado, lo que implica ciertas dificultades
a la hora de vender servicios que no conlleven meras transacciones de
cobro de talones, etc.

— Sucursales con servicios limitados, que han surgido como alter-
nativa a las anteriores y ofrecen una gama restringida de productos y
servicios, cifiéndose normalmente a pagos e ingresos. Logicamente en este
tipo de oficinas se reducen las necesidades de personal, y el espacio fisi-
co requerido para su instalacidon es relativamente pequenio.

— Sucursales especializadas, a través de las cuales se orienta la co-
mercializacidn de los productos y servicios de forma selectiva a un deter-
minado segmento de mercado. Este tipo de sucursales presentan diferentes
alternativas: oficinas localizadas en zonas residenciales, cuyo objetivo
se centra en un servicio muy personalizado a clientes de rentas elevadas,
oficinas destinadas unica y exclusivamente a las empresas, etc.

(2) En una reciente investigacion realizada por Ballarin (1988) sobre la rentabilidad y
competitividad del sector bancario espafol, se ponen de manifiesto los desequilibrios
detectados en la configuracion actual de los canales de destribucion. No se trata so-
lamente de la excesiva dimensién de la red de oficinas —en comparacién con otros
paises— sino también de la sobrecapacidad general del sistema en su conjunto, ya
que la oficina es s6lo un canal de distribucidon mas, y es la capacidad agregada del
sistema la que incide sobre la situacion competitiva.
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- Sucursales completamente automatizadas, en las cuales los clien-
tes realizan sus propias transacciones en ordenadores: cobro de efectivo,
ingresos, transferencias, extractos, etc. Normalmente se encuentran dos
o tres empicados que prestan servicios no automatizados o asisten a los
clientes en ¢} vse de los ordenadores.

-~ Sucursales prefabricadas, que con una estructura fisica prefabri-
cada se sitdan en tugares altamente concurridos, tales como grandes al-
macenes, aeropueitos, supermercados, etc., adaptando su horario a los
establecimientos en 1os que estan situados.

— Supermercados financieros, que han empezado a surgir en Esta-
dos Unidos como consecuencia del proceso de desregulacidn que ha he-
cho posible que las entidades bancarias ofrezcan una serie de productos
que tradicionalmenie lo hacian instituciones especializadas. Se caracte-
rizan por comercializar una amplisima gama de productos y servicios den-
tro y fuera del ambito puramente bancario, aprovechando los grandes
espacios de sus oficinas para mejorar su rentabilidad.

— Cajeros automaticos 0 ATMs, aue han surgido como una alter-
nativa de distribucion sustitutiva del tradicional mostrador bancario. En
Espaiia comenzaron a instalarse a finales de los afios setenta en el inte-
rior de las oficinas bancarias {‘‘lobbies’’), posteriormente se situaron en
las fachadas de las entidades con ¢l fin de proporcionar un servicio mas

completo a los clientes —rea:izar transacciones basicas durante las vein- -

ticuatro horas del dia—, finalmente se han empezado a ubicar de forma
independiente de la sucursal bancaria: centros comerciales, aeropuertos,
estaciones de tren, etc.

— Terminales punto de venta, que a través de transacciones electro-
nicas de fondos permiten a los clientes pagar en los establecimientos co-
merciales con cargo a su cuenta corriente por medio de una tarjeta de
débito o crédito.

—“Home banking’’ o banco en casz, que constituye el corolario final
de las nuevas aplicaciones tecnoldgicas en la banca. Permite realizar ope-
raciones bancarias desde el propio domicilio del cliente a través de telé-
fono, telex o monitor especifico que pueda acompaiiarse de un ordenador.

En estas diferentes estructuras de distribucion subyacen distintas for-
mas de aproximar los productos y servicios financieros a los clientes en
fuincién de un mayor o menor valor afladido en la distribucién. Enten-
demos como valor afadido el nive} de beneficios que recibe o percibe
el cliente en la entrega de los productos y servicios. Asi, por ejemplo,
una sucursal especializada aporta un mayor valor afiadido que una su-
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sursal de servicio completo ¢ un €ajero au’omarco. va Qus Dronorcions
un servicio mas perscnalizado, mayor asesorariento e informacién, per-
sonal altamente cualificado, etc.

Por tanto, la eleccidén de una oferta de distribucién vend
una combinacion de distintos canales en funcion de :0s ©
buscan obtener los distintos segmentos de mercado ssiecciosy
‘“target’’. Segin Badoc (1986):

“‘La necesidad de diferenciar el tratamiento segiin los distin-
tos segmentos de mercado hard necesaria la diferenciacion
de los canales de distribucion en funcion de la compiejidad
de los productos y servicios a comercializar’ (1986:17).

En esta misma linea, Friars, Gregor, Reid y Johnson (1987) propo-
nen un modelo de oferta de distribucién basado en que los clientes fun-
damentan sus decisiones ‘‘de compra’ en el valor total que reciben a
cambio de un precio dado, y lo que realmente desean, y pagan por eliz,
es una combinacion de productos y sistemas de distribucion que les aporte
beneficios. El modelo propuesto por estos autores yuxtapone dos dimen-
siones: grado de complejidad de los productos y servicios financieros y
nivel de valor afiadido en la distribucién. La oferta se define en funcién
de estas dos variables, combinando productos altamente complejos con
sistemas de distribucidn con alto valor afadido y productos estandariza-
dos con sistemas de distribucién con bajo valor afiadido. Las diferentes
ofertas que se pueden establecer estdn en funcidn de las diferentes nece-
sidades que tengan los distintos segmentos de mercado con tamafio y po-
tencial suficiente para garantizar la rentabilidad.

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, y dado que los elemen-
tos clave en las decisiones de distribucion se centran en elegir una combi-
nacién de diferentes tipos de canales y definir su localizacién, los objetivos
que perseguimos en el analisis actitudinal de los segmentos identificados
en la presente investigacion se centran en analizar la localizacion de los
distintos grupos de clientes, las preferencias que tienen hacia un servicio
personalizado en las sucursales bancarias versus un servicio automatiza-
do a través de cajeros automadticos y terminales punto de venta, la fre-
cuencia con que visitan las oficinas, y la preferencia por horarios de
apertura al publico.

D) COMUNICACION.

Para ‘‘vender’’ un producto o servicio no es suficiente ofrecerlo a
un determinado precio a través de unos canales de distribucién. Es nece-
sario, también, darlo a conocer, poner de manifiesto sus cualidades
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distintivas al segmento o segmentos de mercado al que se dirige e inten-
tar estimular la demanda a través de los medios comunicacionales mas
apropiados.

Tradicionalmente, las instituciones financieras no han dado excesi-
va importancia a la comunicacidn, ya que la escasa competitividad que
existia en un entorno altamente regulado no hacia necesario destinar gran-
des recursos para estimular ia demanda. Sin embargo, las nuevas condi-
ciones del sector bancario han dado lugar a un importante incremento
en las acciones comunicacionales. En los ultimos afios, los bancos y ca-
jas han destinado importantes cantidades para informar y persuadir a
los clientes a través de diferentes medios que a continuacion analizamos:

— La publicidad, que es un medio de comunicacién masivo e im-
personal concebido principalmente para incidir sobre la actitud de los
individuos mas que sobre el comportamiento inmediato, es quizas el ins-
trumento de comunicacién mas utilizado. En la ultima década, la publi-
cidad bancaria ha experimentado un fuerte crecimiento. A través de
constantes y sucesivas campaiias publicitarias en distintos medios, las ins-
tituciones financieras ofertan nuevos productos y servicios, altos tipos
de interés en el ahorro, dan a conocer promociones, crean o refuerzan
su imagen institucional, etc.

Sin embargo, a nuestro juicio, ias entidades bancarias no han sido
capaces de crear una publicidad caracteristica, ya que en la gran mayo-
ria son similares los productos y servicios, los nombres, los intereses, los
medios e incluso los anuncios publicitarios son también similares. En es-
te sentido, tal y como sugiere Donnelly, Berry y Thomson (1985), cuan-
do la publicidad no caracteriza a una entidad son escasas las posibilidades
de atraer la atencién y de ser recordada. En el trabajo empirico llevado
a cabo en la presente investigacién constataremos tal afirmacion.

— La venta personal es una comunicacion ‘‘a la medida”’, personal
y bilateral. A través de un didlogo entre el cliente y el personal de ventas
de la entidad bancaria se pretende incitar a una accion de venta inmedia-
ta. Segin Channon (1986), la venta personal ha sido, tradicionalmente,
el medio de comunicacion principal en el sector bancario aungue con un
escaso e imperfecto desarrollo, ya que normalmente era el cliente quien
tomaba la iniciativa al visitar la oficina bancaria. Por otra parte, tal y
como hemos sefalado en el epigrafe precedente, las tradicionales ofici-
nas bancarias de servicio completo no ofrecen grandes posibilidades pa-
ra realizar la venta personal, dada su configuracién. Las nuevas
alternativas de distribucion como son los cajeros automaticos, sucursa-
les informatizadas y el ‘“‘home banking’’ hacen cada vez menos necesaria
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la visita personal del cliente a la oficina bancaria, donde las instituciones
financieras tienen habitualmente concentrados sus esfuerzos de venta per-
sonal. Ante esta situacion, la funcion de laventa personal en las entidades
bancarias tiene necesariamente que cambiar. La creciente incorporacion
de nuevos productos y servicios cada vez mds complejos requiere un dia-
logo interactivo entre el cliente y un personal de ventas cualificado para
evitar la confusion y plantear opciones alternativas. A su vez, la necesi-
dad de incrementar la venta cruzada de productos exige una mayor ini-
ciativa en la venta personal. La publicidad puede crear la conciencia y
el interés por los servicios financieros complejos, pero normalmente siem-
pre necesitara una persona para asegurar la conviccion de ‘‘la compra”
y ‘‘cerrar la venta’’.

— La promocion comprende un conjunto de estimulos con los que
se pretende incitar la utilizacidn de un producto o servicio mediante una
accion limitada en el espacio y en el tiempo, que produce generalmente
efectos a corto plazo. Si bien la realizacion de promociones dentro de
lo que constituye el mercado financiero tiene una serie de limitaciones
impuestas por la naturaleza misma de los productos, en los ultimos afios
se han venido utilizando de forma creciente por los bancos y cajas. En-
tre las diferentes técnicas de promocion que mas cominmente se han rea-
lizado destacan los sorteos para fomentar el ahorro; primas
autofinanciadas, consistentes en diferentes regalos ligados a imposicio-
nes a plazo; ventas agrupadas, mediante la oferta de varios servicios; jue-
gos, dirigidos al publico infantil; acciones promocionales concretas
orientadas a segmentos muy determinados como funcionarios, comer-
ciantes, etc. y muestras o pruebas como son la cartilla del recién nacido.

— Por ultimo, las relaciones publicas es otro de los medios de co-
municacion ampliamente utilizado por las entidades bancarias. Si bien
son muchas las definiciones conceptuales que podemos encontrar en torno
a las relaciones publicas, con caracter general podemos sefialar que con-
sisten en un conjunto de actividades que tienen por objeto establecer y
mantener buenas relaciones con los diferentes sectores de la opinién pu-
blica y crear un clima de confianza dentro y fuera de la empresa. Las
diferentes actividades que comprenden las relaciones ptiblicas se centran
en actuaciones encaminadas a mantener una buena relacion con los me-
dios de informacion publicos, crear y divulgar diferentes tipos de publi-
caciones, colaboraciones con entidades de caracter social, patrocinar
actividades culturales, deportivas, etc.

97

© Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.Biblioteca Universitaria. Memoria Digital de Canarias, 2005



Con lo que respecta al sector objeto de andlisis, las relaciones publi-
¢as se han convertido en una importante actividad en el desarrollo de
i« imagen bancaria, y cada vez es mas frecuente el uso de este tipo de
actividades tendentes a reforzar la imagen de las instituciones financieras.

Cada uno de los diferentes medios de comunicacién analizados, com-
slementarios en su utilizacidn, tienen sus propias caracteristicas que de-
terminan ventajas y limitaciones. Asi, por ejemplo, centrandose en los
i1edios mads importantes que son la publicidad y la venta personal, y si-
sniendo a Lambin (1987), la venta personal tiende a ser mucho mas efi-
caz que la publicidad pero también mucho m4ds costosa. En cambio, la
.ublicidad representa una ventaja en relacion a la venta personal porque
=mede alcanzar un gran nimero de personas en corto espacio de tiempo,
.. bien los efectos se hacen sentir en un plazo mas o menos largo al con-
trario que en la venta personal donde es posible una respuesta inmedia-
12. Asimismo, cuando se trata de productos complejos, la accion directa
ael vendedor tiene una mayor eficacia que la publicidad.

El problema de la eleccion del mix de comunicacidn, tal y como se-
fiala Channon (1986), depende de la estrategia de marketing que se for-
mule, es decir, de los objetivos concretos que se persigan, de los segmentos
¢.2 mercado gue se seleccionen como *‘target”’, de los productos y servi-
cigs que se oferten, del precio y de la distribucién. El desarrollo de la
estrategia de comunicacidn consistira por tanto e¢n determinar qué co-
riyanicar, a quién, cuando, con qué frecuencia, a través de qué medios
y & qué coste para alcanzar los objetivos propuestos.

Dado que en la investigacion empirica llevada a cabo en el presente
irabajo pretendemos analizar, desde un punto de vista general, la acti-
tud de los segmentos identificados hacia el marketing mix, los objetivos
gue perseguimos con respecto a la comunicacion se centran bdsicamente
en analizar las preferencias de los distintos grupos de clientes hacia los
¢i’erentes medios de comunicacién. Asimismo, también hemos querido
counstatar {a opinion que tienen los clientes sobre la publicidad bancaria
giado de recuerdo publicitario, tanto a nivel de mensaje, como me-
Lo aiilizado y entidad bancaria que realiza la publicidad.

2.1.4. CARACTERISTICAS DE LOS NO USUARIOS DE
SERVICIOS RARNCARIOS.

Dado que los individuos que actualmente no mantienen relacion al-
guna con las entidades bancarias pueden ser potencialmente futuros clien-
tes, hemos considerade vmporiante conocer ¢on respecto a los mismaos

wos siguientes aspectos.
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— El perfil socioecondmico, es decir, ¢l sexo, edad, estado ci-
vil, nivel de estudios, ocupacion profesional y nivel de ingre-
sos. Este analisis se lieva a cabo cori ia finalidad de comprobar
si existen elementos comunes que 0s caractericen.

— Su localizacion en funcion de la distribucién geografica rea-
fizada al respecto. Es decir, segiin el cardcter urbano o rural
de su residencia determinado en funcién de los diferentes in-
tervalos poblacionales.

-— Los principales motivos por los cuales no operan con ningu-
na entidad bancaria, asi comgo las veritajas que buscarian de
las mismas en el supuesto de comenzar a operar con un de-
terminado banco o caja.

2.2. ANALISIS METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION.

2.2.1. ASPECTOS METODOLOGICOS EN LA RECOGIDA DE
INFORMACION.

Para llevar a cabo la presente investigacién, cuyo objetivo, como
ya hemos senalado, se centra en la realizacior: de una segmentacién del
mercado bancario conformado por las economias familiares y un poste-
rior andlisis de las caracteristicas y comportamiento de los segmentos iden-
tificados, hemos utilizado, en base a la técnica de recogida de informacion,
una encuesta personal realizada a 1.170 personas ', usando como ins-
trumento un cuestionario estructurado. El proceso de dicha investiga-
cion, que sintetizamos en el cuadro que recoge la figura 2.1, es el que
a continuacidén procedemos a exponer.

Para seleccionar a los individuos que van a constituir la muestra he-
mos de tener en cuenta que es necesario definir, en primer lugar, el uni-
verso o poblacidn de la cual se desea obtener la informacion objeto del
preserite estudio. En segundo lugar, determinar el tamafio de la muestra
0 numeroc de individuos que van a formar parte de ia misma, y por ulti-
mo seleccionar el método o tipo de muestreo a utilizar en la investigacion.

El universo abarca la totalidad de ios individuos mayores de dieci-
ocho afios, de ambos sexos, que componen la poblacién de la provincia
de Las Palmas. La condicion que se establecid a los encucstados para
hacer posible el desarrollo de la encuesta fue la imposibilidad de que ¢!

(3) Si bien la muestra definida fue de 1.182 individues en el droceso de coinrs! &= las
encuestas quedaron rechazadas 12 por falta de coherencia interna.
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FIGURA 2.1.
FICHA TECNICA DEL PROCESO METODOLOGICO

FICHA TECNICA

PRODECIMIENTO

METODOLOGICO: Encuestas a través de cuestionarios con pre-
guntas abiertas y cerradas.

UNIVERSO: Personas mayores de dieciocho afios residentes en
Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura que no es-
tén vinculadas directa o indirectamente con el sec-
tor financiero.

AMBITO: Provincia de Las Palmas.

FORMA DE CONTACTO: Personal en hogares seleccionados por
el método ‘‘Random Route’’.

NUMERO DE CONTACTOS: Totales 1.705, de los cuales resul-
taron positivos 1.182 vy 523 ne-
gativos.

MUESTRA DEFINIDA: 1.182 individuos.

FECHA DE PRUEBA PILOTO: 30 y 31 de enero de 1989.

FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO: Del 15 de febrero al 10 de
marzo de 1989,

CONTROL DE ENCUESTAS: De la totalidad de las encuestas
realizadas han sido supervisadas
el 10%, ya sea por contacto tele-
fénico o personal en los hogares.

MARGEN DE ERROR: + 2,91% con un coeficiente de fiabilidad
del 95,5%.
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entrevistado o alglin miembro muy allegado de su familia estuviese vin-
culado al sector financiero por trabajar en algin banco o caja. Si este
requisito no se cumplia, la encuesta no se realizaba. Con ello intentamos
evitar el sesgo que se podria producir al recabar informacion entre indi-
viduos afectados directamente por su vinculacion a determinadas enti-
dades financieras, lo que podria distorsionar las respuestas a los *‘items”’
planteados en el cuestionario.

Como hemos apuntado en el apartado anterior, dentro del universo
también hemos considerado a los individuos que no son clientes de nin-
guna entidad financiera con objeto de conocer sus motivos, asi como los
factores que consideran mas importantes al seleccionar una entidad, ya
que pueden ser potencialmente futuros clientes bancarios.

Para determinar el tamafio de la muestra hemos partido desde el pun-
to de vista estadistico de no superar un error absoluto del 3% y trabajar
con un coeficiente de fiabilidad del 95,5% (2 sigma), utilizando la f6r-
mula para la estimacion de proporciones de poblaciones infinitas. Dado
que en la investigacidén recabamos informacion sobre diferentes temas
y las proporciones muestrales p son absolutamente distintas, hemos apli-
cadop = q = 50%.

Aplicando la férmula e? = k? (pq)/n
n = 1.111 individuos (Tamafio de la muestra).

Las 1.111 encuestas las hemos distribuido proporcionalmente en ia
poblacién de las islas de Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura se-
gun muestra el cuadro recogido en la figura 2.2. Esta primera estratifi-
cacion se justifica por la propia discontinuidad geografica de la provincia
de Las Palmas, conformadas por tres islas perfectamente diferenciadas
en cuanto a las caracteristicas de su poblacidn.

FIGURA 2.2.
DISTRIBUCION DE HABITANTES POR ISLAS
ISLAS HABITANTES 18 ANOS % S/TOTAL
Gran Canaria ...... 436.175 88,40%
Lanzarote ........... 37.367 7,57%
Fuerteventura ...... 19.881 4,03%
TOTAL.............. 493.423 100,00%

FUENTE: Elaboracidn propia a partir de los datos del Padron Municipal 1986. (CEDOC).
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Los tamafios muestrales para cada isla son:

1.111 x 0.884 982
1.111 x 0.0757 84
1.111 x 0.0403 = 45,

Los errores cometidos en cada una de las islas son:

i
1

nl (Gran Canaria)
n2 (Lanzarote)

I
I

i

n3 (Fuerteventura)

Gran Canaria: e = 3.19%
Lanzarote T e 10,91%
Fuerteventura: ¢ = 14,91%.

Il

Dado que estos errores en Lanzarote y Fuerteventura son excesiva-
mente altos, hemos incrementado el tamafio de la muestra a 100 indivi-
duos en cada una de ellas, quedando distribuida la muestra de la siguiente
forma:

FIGURA 2.3.
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR ISLAS

ISLAS TAMANO MUESTRAL ERROR ABSOLUTO
Gran Canaria... 982 3,19%
Lanzarote........ 100 10,00%
Fuerteventura... 100 10,00%
TOTAL .......... 1.182 2,91%

Si bien los errores absolutos cometidos en las islas de Lanzarote y
Fuerteventura siguen manteniéndose altos (superiores al 5%), conside-
ramos que no afectan significativamente a la representatividad de la mues-
tra, ya que las poblaciones de ambas islas son bastantes homogéneas en si.

La seleccion de la muestra fue polietdpica, estratificada por islas y
en cada una de ellas por municipios, con afijacién proporcional a la po-
blacion. Se realizaron encuestas en todos los municipios de las islas ex-
cepto en los de Artenara y Tejeda en Gran Canaria y el de Betancuria
en Fuerteventura, dada la escasa representatividad poblacional que tie-
nen. No obstante, se realizaron encuestas en los municipios cercanos de
Valleseco y Vega de San Mateo en Gran Canaria y Antigua en Fuerte-
ventura. La distribucion de la muestra definida y real por municipios es
la que se detalla en el cuadro recogido en la figura 2.4.
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FIGURA 2.4.
DISTRIBUCION TEORICA Y REAL DE LA MUESTRA

HAB. 18 MUESTRA | MUESTRA

MUNICIPIOS ANOS %S/TOTAL | neciNIDA REAL
GRAN CANARIA
Agaete.....oviiiiiiie s 3.571 0,82 8 8
AgUIMES ....ooviviiinieniienanss 9.128 2,09 20 19
ATtENara ........cooveeiieaiinaaaan. 752 0,17 2 0
ATUCAS .oiviien it ieianeenas 18.532 4,25 42 42
Firgas.....coocoeiiiiiiiinenn, 3.925 0,90 9 9
Galdar...........oooiei 14.096 3,23 32 32
Ingenio.......c.c.oooeiiiiiiinnnn, 13.388 3,07 30 29
Mogan.........ooviviiiiiiiiin, 5.128 [,18 11 10
Moya .coviiiiii 5.44]1 1,25 12 12
Las Palmas de Gran Canaria.| 238.294 54,63 536 526
San Bartolomé de Tirajana....| 16.416 3,76 37 37
San Nicolas de Tolentino ...... 5.164 1,18 11 11
Santa Brigida...................... 8.700 2,00 20 19
Santa Lucia........................ 18.696 4,29 42 42
Santa Maria de Guia............ 8.851 2.03 20 20
Tejeda......ooovvveviieiiiiine. 1.582 0,36 3 0
Telde...ccoovivvieiiiin, 45.436 10,42 102 104
Teror ..ooooviiiiiiiiiiii, 7.331 1,68 16 15
Valsequillo ......................... 3.986 0,91 9 9
Valleseco......oooovvvieiivnnnnnnn., 3.045 0,70 9 11
Vega San Mateo.................. 4.722 1,08 11 14
Total Gran Canaria.............. 436.175 100,00 982 969
LANZAROTE
Arrecife ... 20.190 54,03 54 55
Haria ..........coooiiiiinl, 2.088 5,59 6 6
S. Bartolomé de Lanzarote.... 3.452 9,24 9 9
Teguise....ooooviiiiiiiiiin, 4.323 11,57 12 12
Tias oo 3.902 10,44 10 10
TiNAJO ..o 2.104 5,63 6 6
Yaiza ......ooooiiiiiii 1.308 3,50 3 3
Total Lanzarote................... 37.367 100,00 100 101
FUERTEVENTURA
ANtgua .....oooeieiii 1.399 7,0 7 9
Betancuria.................ll 432 2,2 2 0
LaOliva..........oooooi, 2.654 13,4 13 13
Pajara............cccooiin 2.602 13,1 13 13
Puerto del Rosario............... 9.047 45,5 46 46
Tuineje......ccovvieiiiiiin, 3.747 18,8 19 19
Total Fuerteventura.............. 19.881 100,00 100 100
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En cada uno de los municipios hemos distribuido las encuestas a rea-
lizar entre los barrios mas representativos desde el punto de vista pobla-
cional, tal y como muestran las tablas del epigrafe 2 del anexo I del
presente trabajo. Con lo que respecta a la ciudad de Las Palmas de Gran
Canaria, donde €l nimero de encuestas a realizar ascendio a 536, la dis-
tribucion se hizo en base a los nueve distritos en que esta dividida la ca-
pital. A su vez, en cada uno de los distritos se distribuy6 la muestra por
los barrios mas significativos que conformaban cada uno de ellos.

Asimismo, hemos tenido en cuenta las diferentes edades de los indi-
viduos a encuestar. Tal y como senala Casado (1981), la capacidad de
ahorro o endeudamiento de los clientes particulares estd condicionada
por la situacién familiar que existe en un momento determinado de la
vida y en la cual las circunstancias que le rodean inducen a un mayor
ahorro o endeudamientp, estableciendo el siguiente ciclo de vida aplica-
do a los clientes bancarios (figura 2.5):

FIGURA 2.5.

COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES
SEGUN EL CICLO DE VIDA

Periodo de Ahorro

O\  Edad
2\3\/2.7 S 60

| Periodo de Endeudamiento
FUENTE: Casado (1981).

Siguiendo este esquema hemos estratificado la poblacidn seguin los
intervalos de edad con afijacion proporcional a los tamafios de los estra-
tos, tal y como muestran las tablas recogidas en ¢l epigrafe 3 del anexo
1 de este trabajo.

La seleccion de los encuestados ha sido, en todas las ocasiones, per-
sonal en los hogares, elegidos por el método semialeatorio de Random
Route o itinerarios aleatorios con seleccion aleatoria de los puntos de
arranque (direccion y nimero) y numero de portal. El mimero de rutas

104

© Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.Biblioteca Universitaria. Memoria Digital de Canarias, 2005



realizadas ascendid a 129 en Gran Canaria, 10 en Fuerteventuray 13 en
Lanzarote. (Véase tablas del epigrafe 2 del anexo 1). En cada una de las
rutas, el nimero de encuestas a efectuar oscilé entre 7y 11, segun la am-
plitud del barrio que conformaba la ruta, excepto en aquellos en los que
la muestra era inferior. Las instrucciones dadas a los encuestadores se
recogen en el anexo II de la presente investigacion.

2.2.2. TECNICAS DE ANALISIS EN EL TRATAMIENTO DE
LA INFORMACION,

Para alcanzar los resultados persgguidos en funcion de los objetivos
detallados en el primer epigrafe de este capitulo, hemos aplicado, por
una parte, métodos de analisis multivariante para agrupar a los clientes
bancarios en funcién de su comportamiento y, por otra, tabulaciones cru-
zadas de las distintas variables objeto de analisis seguin los distintos seg-
mentos.

Como hemos expuesto en el capitulo precedente, el analisis multiva-
riante, que ha tenido un gran desarrollo en los ultimos afios y una cre-
ciente aplicacidn en la investigacion comercial, merced al auge de los
medios informaticos y al desarrollo de programas que han permitido su
explotacion, incluye un conjunto de técnicas y métodos estadisticos
—descriptivos o explicativos— destinados a analizar datos procedentes
de la observacidon simultdnea de un conjunto de variables.

Dado que el primer objetivo que perseguimos con nuestro estudio
es segmentar el mercado de los clientes bancarios conformados por las
economias familiares en funcion de un conjunto de variables determina-
das por los productos y servicios financieros utilizados y por las ventajas
buscadas en los servicios bancarios, resulta obvia la aplicacion de un ana-
lisis Cluster o de grupos. El objetivo de esta técnica multivariable de ti-
po descriptivo es justamente clasificar a una poblacién amplia en un
numero reducido de grupos o segmentos en base a las semejanzas o de-
semejanzas de perfiles existentes entre los diferentes elementos, o indivi-
duos en nuestro caso, de forma que los integrantes de cada grupo puedan
ser considerados como homogéneos en si y heterogéneos con respecto
a los de los otros grupos.

De acuerdo con la clasificacion de los distintos métodos de analisis
clusters establecida en el primer capitulo del presente trabajo, es necesa-
rio seleccionar un método que pertenezca a los no jerarquicos dado el
excesivo numero de individuos que constituyen la poblacion objeto de
clasificacion .

(4) De los 1.170 encuestados, el total de los clientes bancarios se eleva a 1.028, que son
los que conforman la poblacion a segmentar.
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Si tenemos en cuenta que el nimero de variables a utilizar de forma
conjunta en el andlisis se eleva a un total de 50, que se corresponden 31
con los productos y servicios utilizados y 19 con las ventajas buscadas,
resulta imprescindible reducir la dimensionalidad antes de aplicar cual-
quier técnica de clasificacién, dado que también contamos con un ni-
mero elevado de individuos.

Los métodos multivariantes que nos permiten reducir ia dimension
del problema son los que, perteneciendo a la tipologia de descriptivos,
se denominan métodos factoriales, que a través de la obtencién de un
numero mas reducido de variables compuestas que se denominan facto-
res disminuyen la dimensién de las variables iniciales. De los diferentes
métodos de analisis factorial, es el analisis factorial de correspondencias
el que nos permite utilizar variables de tipo categorico o de naturaleza
cualitativa, mientras que el analisis factorial cldsico y el de componentes
principales requiere variables cuantitativas.

Dado que las variables utilizadas en nuestro analisis son de caracter
cualitativo, procede como punto de partida llevar a cabo un analisis fac-
torial de correspondencias para posteriormente aplicar sobre los facto-
res obtenidos como relevantes un andlisis Cluster que nos permita
clasificar a los individuos en distintos segmentos.

Los objetivos de la utilizacion del analisis factorial de correspon-
dencias se centran basicamente en reducir la dimension del problema ob-
jeto de analisis a través de la obtencidn de un conjunto de factores
relevantes y describir las relaciones de las distintas categorias o valores
que se establecen entre dos variables. En el caso de que se quiera anali-
zar mas de dos variables, existe una generalizacidon de este método lla-
mada analisis de correspondencias multiple.

El punto de partida del andlisis de correspondencias simple lo cons-
tituye una tabla de contingencias de doble entrada definida por las fre-
cuencias absolutas que corresponden a las distintas categorias de las dos
variables representadas en filas y en columnas respectivamente. En base
a ello, hemos partido en un principio de la tabla de contingencias que
cruza todos los valores de las variables definidas por las ventajas
que buscan los usuarios bancarios en funcién de los productos y servi-
cios que utilizan. La denominacién de los distintos valores de las varia-
bles objeto de analisis se detalla en el cuadro que recoge la figura 2.6.

Dado que la distancia utilizada en el analisis factorial de correspon-
dencias, que posteriormente detallaremos, pondera inversamente la fre-
cuencia absoluta, es conveniente eliminar las categorias con frecuencias
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DENOMINACION DE LAS VARIABLES OBJETO DE ESTUDIO

FIGURA 2.6.

CODIGO DENOMINACION
Vol Mads atencidn al cliente
V02 Mas informacion de los servicios
Vo3 Mis rapidez en las operaciones
Vo4 Mas posibilidad de obtener préstamos
VO35 Menos interés en los préstamos
Vo6 Mayor interés por los ahorros
vQ7 Informacién mas periodica
V08 Menos burocracia
V09 Oficinas mas confortables
V10 Mads cajeros automaticos
Vil Mas variedad de servicios
V12 Mas oficinas
V13 Mas rapidez para tramitar préstamos
Vid Menos colas de espera
V15 Esta satisfecho con todo
Vié No sabe/No contesta
POl Préstamo adquisicion de vivienda
P02 Préstamo personal en general
P03 Crédito instantdneo
P04 Aval bancario
POS Cuenta corriente
P06 Libreta de ahorro
P07 Libreta de ahorro infantil
P08 Cuenta de ahorro vivienda
P09 Plazo fijo
P10 Plan de jubilacidén o pensiones
P11 Cuenta corriente con alto interés
P12 Bonos/Cédulas hipotecarias
P13 Adquisicién de fondos publicos
Pi4 Adquisicidon de acciones y obligaciones
P15 Tarjetas de cajero automadtico y crédito
Plé6 Domiciliacion de recibos
P17 Domiciliaciéon de ndomina o pension
P18 Transferencias bancarias
P19 Cambio de moneda extranjera/Cheque de viaje
P20 Cheque gasolina
P21 Cheque garantizado
P22 Alquiler de cajas fuertes
P23 Asesoramiento de inversiones/fiscal/bursatil
P24 Venta de seguros
P25 Descuento de efectos
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bajas, pues su inercia se hace grande y provoca deformaciones en los gra-
ficos al situarlas en los extremos de los mismos (Garcia Santesmases,
1984). :

Por tanto, hemos eliminado los valores de las variables que tuvie-
ron unas frecuencias absolutas de respuesta inferiores a diez, que corres-
ponden a los productos ‘““Cuenta de ahorro vivienda’’, ‘‘Certificados
oro’’, ‘““Gestidn de patrimonios’’, “‘Banco en casa’’, ‘‘Descuento de efec-
tos comerciales’’, ‘‘Leasing’’, y ademas hemos considerado globalmen-
te los productos que hacen referencia a la adquisicion de fondos publicos,
es decir, Pagarés del Tesoro, Bonos del Tesoro y Obligaciones del Esta-
do, va que los porcentajes de respuesta fueron también bastante bajos.
Con lo que respecta a las ventajas buscadas, quedaron ¢liminadas del
analisis ‘‘Oficinas mas confortables’’, ‘‘Mejor atencion a los ancianos’’,
‘“Mds claridad en la informacion’’ y ‘‘Personal mas cualificado’’.

Suprimidas del analisis dichas categorias, la matriz de frecuencias
resultante, que se recoge en el cuadro de la figura 2.7, es de 23 filas por
15 columnas, que representan respectivamente las distintas categorias de
productos utilizados y ventajas buscadas, y sobre la cual hemos procedi-
do a realizar el analisis de correspondencias a través del paquete infor-
matico VAX/VMS version V4.7,

Para poder proyectar sobre los factores obtenidos como mas signi-
ficativos las coordenadas de los 1.028 clientes bancarios y proceder a rea-
lizar el analisis cluster hemos llevado a cabo un andlisis de corres-
pondencias multiple con las mismas variables que hemos realizado el
simple.

Como ya hemos indicado en lineas precedentes, el analisis de co-
rrespondencias multiple es una generalizacion del simple que se basa en
el hecho de que el estudio de la tabla de contingencias a través de un
analisis de correspondencias es equivalente al analisis de corresponden-
cias realizado sobre la tabla de BURT generada por ésta.

Puesto que normalmente en el analisis de correspondencias multiple
las contribuciones a la inercia total de cada uno de los factores son sensi-
blemente inferiores a las obtenidas en el de correspondencias simple, he-
mos comparado el comportamiento de los factores mas significativos
obtenidos en el simple con los mismos que se obtuvieron en el multiple,
y al ser muy similar en ambos casos hemos considerado reiterativo defi-
nir los factores extraidos en el andlisis de correspondencias multiple.

Para llevar a cabo la segmentacién o clasificacion de los individuos
que constituyen la poblacion objeto de estudio, y considerando como pun-
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FIGURA 2.7.
MATRIZ DE DATOS
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to de partida los factores relevantes obtenidos en el andlisis factorial de
correspondencias, hemos aplicado el cluster ‘‘galaxi’’, que pertenecien-
do a la tipologia de los clusters no jerarquicos o partitivos, es un método
heuristico iterativo que a partir de valores normalizados intenta encon-
trar las soluciones cluster deseadas. El método badsico fue originalmente
sugerido por Kendall y los refinamientos para superar los problemas de
los valores iniciales y los dptimos locales han sido disefiados por Hen-
drickson.

El proceso metodoldgico que sigue el cluster ‘‘galaxi’’, que hemos
utilizado en el paquete estadistico STAR, es el que a continuacién des-
cribimos:

En primer lugar, una vez estandarizados los datos, que en nuestro
caso no ha sido necesario ya que los factores resultantes del analisis fac-
torial de correspondencias son variables normalizadas por definicién, el
proceso comienza identificando la informacién mas distante del centro
de la muestra y luego reconociendo la observacion mas diferente de la
primera. Estas dos observaciones constituyen los puntos de arranque para
dos clusters iniciales, a partir de los cuales se clasifica el resto de la mues-
tra. A partir de aqui, se comienza a refinar la solucidén usando la técnica
““‘Hill climbing’’, que consiste basicamente en comparar cada observa-
cidn con los centros de los clusters distintos de aquel al que dicha obser-
vacion esta asignada, trasladandose al mds proximo de los otros centros
de cluster para probar. El criterio utilizado para permanecer en el clus-
ter es el efecto que el desplazamiento de la observacidn provoca sobre
la solucion general, es decir, en términos algebraicos consiste en minimi-
zar la suma de las distancias de todos los miembros del cluster respecto
al centro del mismo. Cuando esta técnica es incapaz de seguir refinando
la solucion, se inspeccionan los clusters para determinar cudl de ellos tie-
ne la suma mayor de distancias intraclusters,”™ sobre el cual se procede
a realizar una nueva particién, y de nuevo se sigue el proceso descrito.
Este ciclo se repite hasta que haya tantos cluster como los que establez-
camos como solucion inicial de prueba.

A partir de este momento, y con el objetivo de llegar a una solucion
Optima, se comienza a reducir el nimero de clusters y, tomando como
base la solucion establecida como punto de partida, se refunden los dos
clusters mas préximos en uno solo volviéndose a repetir €l proceso descri-
to en lineas precedentes hasta que ninguna mejora adicional pueda lograrse.

(5) La distancia utilizada es la euclidea al cuadrado dividida entre el numero de varia-
bles, calculada sumando los cuadrados de las diferencias entre las medias cluster para
todas las variables y luego dividiendo la suma por el numero de variables.
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Cada vez que se llega a una solucidn, ésta se compara con la prece-
dente, calculando para ello el coeficiente de similitud, también llamado
de correlacion no ajustada, lo que nos permite que sean comparados dos
analisis adyacentes.

Por ultimo, se analiza la eficiencia estadistica de cada posible solucion,
que se calcula restando de la suma total de cuadros (de todas las varia-
bles para toda la muestra) la suma de las distancias intracluster y luego
dividiéndola por la suma total de cuadros. Esta medida estadistica puede
tener un valor maximo del 100%, y serd mayor cuanto mas clusters con-
tengan la solucidn. Si se observa una gran caida o disminucion en la efi-
ciencia al pasar de la solucién N clusters a N-1, esto nos indica que en
términos puramente estadisticos la solucidon N debe ser preferida a la N-1.
Por otro lado, si la caida es muy pequeiia, indica que es preferible la so-
tucidn mas pequena, y que el cluster extra de la solucion N es artificial.

Por tltimo, una vez identificados los segmentos o grupos de clientes
de acuerdo con las técnicas anteriormente expuestas, procederemos a rea-
lizar el andlisis de la informacién obtenida segun los objetivos propues-
tos a través de tabulaciones cruzadas entre los segmentos identificados
y las variables que son objeto del analisis, para lo cual hemos determina-
do los porcentajes verticales. En algunas ocasiones, y con objeto de cons-
tatar una posible relacidon entre dos variables determinantes del
comportamiento de los clientes bancarios, hemos procedido a realizar un
analisis bivariado cruzando ambas variables.

2.3. IDENTIFICACION Y CARACTERIZACION DE LOS SEGMEN-
TOS DEL MERCADO BANCARIO MINORISTA.

2.3.1. FACTORES DETERMINANTES DEL COMPORTAMIEN-
TO DE LOS CLIENTES BANCARIOS: ANALISIS FACTO-
RIAL DE CORRESPONDENCIAS.

Como hemos sefialado en el apartado precedente, la extraccion de
los factores determinantes del comportamiento de los clientes del merca-
do minorista bancario se realiza mediante un analisis factorial de corres-
pondencias. En el presente epigrafe expondremos los resultados derivados
de la aplicacion de dicha técnica de anadlisis multivariante.

Al diagonalizar la matriz asociada a las variables del analisis obte-
nemos los valores propios de cada uno de los factores y la contribucion
a la inercia total, que interpretamos como la importancia que tiene cada
uno de ellos respecto a la informacion que recoge. En el cuadro recogido
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en la figura 2.8 se detallan los valores propios y el porcentaje respecto
a la inercia total de los seis factores que hemos considerado mas relevan-
tes, siendo la explicacion total de los mismos del 82,202%.

FIGURA 2.3.
FACTORES RELEVANTES

FACTORES VALORES PROPIOS % INERCIA TOTAL
F1 0.007 29.437%
F2 0.004 17.307%
F3 0.003 13.415%
F4 0.002 9.552%
F5 0.002 6.965%
F6 0.001 5.526%

A partir de los valores de las coordenadas, correlaciones al eje y con-
tribuciones absolutas y relativas de las variables que mejor definen los
factores, analizamos a continuacion el significado de los seis factores ex-
traidos. Para ello, hemos tenido en cuenta las representaciones graficas
que se obtienen al proyectar las coordenadas sobre los ejes formados por
las parejas de factores, aunque sélo adjuntamos las representaciones de
los tres primeros, dado que son las mds representativas. Dichas repre-
sentaciones se pueden apreciar en los graficos recogidos en las figuras
2.9, 2.10 y 2.11

La representacion conjunta de los valores que determinan las venta-
jas buscadas por los clientes y los productos o servicios utilizados sobre
el mismo grafico posibilita utilizar para la interpretacion las ‘‘proximi-
dades’’ que se observen. De esta forma, la proximidad entre un punto
ide V y un punto j de P nos permite llegar a la conclusion de que existe
una fuerte relacién entre estos puntos, teniendo en cuenta, claro esta,
la calidad de su representacion definida por las contribuciones absolutas
y relativas.

En relacion al primer factor, partiendo de las categorias que mejor
definen este eje en funcidn de sus contribuciones relativas, definidas en
el cuadro recogido en la figura 2.12, y teniendo en cuenta el grafico que
posiciona las distintas categorias de las variables en torno al eje X defi-
nido por el factor I, podemos decir que dicho factor contrapone dos ti-
pos diferentes de clientela. Por una parte, clientes absolutamente nada
criticos y poco bancarizados, que se caracterizan por estar sastisfechos
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FIGURA

2.9.

PROYECCIONES DE LOS PUNTQS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO
DEFINIDO POR LOS EJES 1 (HORIZONTAL) Y 2 (VERTICAL)

P
P12
P21
P09
Pll V10 V6
V02
P2 PO V4
P18 V03
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P24 Vol V07
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P03
P02
Vil
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PROYECCIONES DE LOS PUNTOS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO

FIGURA 2.10.

DEFINIDO POR LOS EJES 1 (HORIZONTAL) Y 3 (VERTICAL)
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FIGURA 2.11.

PROYECCIONES DE LOS PUNTOS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO
DEFINIDO POR LOS EJES 3 (HORIZONTAL) Y 2 (VERTICAL)
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con la entidad bancaria con la que operan, les interesa que en los bancos
0 cajas se presenten menos colas de espera o no saben o no contestan.
En cuanto a la utilizaciéon de productos y servicios financieros, ésta es
muy reducida, limitandose a la cuenta corriente, libreta de ahorro y do-
miciliaciones de recibos.

FIGURA 2.12.
CONTRIBUCIONES AL FACTOR I

CODIGO CATEGORIA DE LA VARIABLE ;gfﬁ'& f&gﬁ:}'\
VO3 MENOS INTERES EN PRESTAMOS 390 116 C
V10 MAS CAJEROS AUTOMATICOS.................. 334 82 O
P15 TARJETAS CAJERO/CREDITO ................... 523 115 O
Pi8 TRANSFERENCIAS BANCARIAS................, 527 79 R
P19 CAMBIO MONEDA EXTRANJERA .............. 442 75 D
P23 ASESORAMIENTO ....ooiiiiiiiiiiecie ey 428 70 E

N
Vié NO SABE, NO CONTESTA ..ol 739 257 C
V14 MENOS COLAS DE ESPERA .................ul 634 217 o]
Vis COMPLETAMENTE SATISFECHOS ............. 582 109 O
PO6 LIBRETA DE AHORRO .............ociieiiiiinne. 619 96 R
P16 DOMICILIACION RECIBOS .............cc..... 633 79 D
P05 CUENTA CORRIENTE ..o 749 78 E

+

Por otra parte, el segundo tipo de clientes que nos define este factor
se caracteriza por un predominio hacia el uso de un servicio automatiza-
do, ya que sus preferencias se basan en la existencia de un mayor nimero
de cajeros automadticos y el uso de tarjetas es el producto que mejor defi-
ne este factor en cuanto a la utilizaciéon de los mismos, buscando tam-
bién menos intereses en los préstamos.

El segundo factor, menos explicativo que el anterior, viene definido
principalmente por las categorias que detallamos en ¢} cuadro de la figu-
ra 2.13. Un analisis detenido del mismo nos permite afirmar que dicho
factor nos define el grado de sensibilidad que tienen los clientes al precio
(tipo de interés) de los productos de pasivo (coordenada positiva) en con-
traposicion a los que usan productos de activo (coordenada negativa) que
también desean una mayor rapidez en tramitar los préstamos y una ma-
yor gama de servicios.
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FIGURA 2.13.

CONTRIBUCIONES AL FACTOR 11

. . . CONTRIB. | CONTRIB.

CODIGO CATEGORIA DE LA VARIABLE RELATIVA | ABSOLUTA
V05 MENOS INTERESES EN PRESTAMOS,......... 370 186 C
Vi3 MAS RAPIDEZ TRAMITAR PRESTAMOS ....| 340 137 (o)
Vil MAS VARIEDAD DE SERVICIOS................. 357 123 o)
P02 PRESTAMO PERSONAL ..........ocoveviiennn. 738 469 R
V06 MAYOR INTERES POR AHORROS .............. 430 228 C
V02 MAS [INFORMACION DE SERVICIOS........... 215 109 e}
P09 PLAZO FIJO .o 301 106 0
P12 BONOS, CEDULAS HIPOTECARIAS............ 227 73 R
+

El factor 111, que explica el 12,3% del fendmeno tal y como se mues-
tra en la figura 2.14, define, por una parte, a los clientes que buscan co-
mo ventajas la existencia de un mayor nimero de oficinas, mas
informacion de los servicios e informacion mas periédica, no siendo de-
finida de forma significativa la coordenada negativa de este factor por
ningtn producto. Por otra parte, se contraponen los clientes cuyas prefe-
rencias se basan en una mayor rentabilidad de los ahorros, utilizando pre-
ferentemente la libreta de ahorro infantil, el plazo fijo, los bonos o cédulas

hipotecarias y, en menor medida, los préstamos hipotecarios.

FIGURA 2.14,

CONTRIBUCIONES AL FACTOR Il

CODIGO CATEGORIA DE LA VARIABLE :gﬁ:ﬁ'& f&%{:‘&

C
Vi2 MAS OFICINAS. ...ttt 540 311 0
V02 MAS INFORMACION DE SERVICIOS........... 327 109 o)
Vo7 INFORMACION MAS PERIODICA ............... 225 86 R
V06 MAYOR INTERES POR AHORROS .............. 192 131 C
P07 LIBRETA AHORRO INFANTIL.................... 566 194 0
P09 PLAZO FIJO oot 301 106 e}
P12 BONOS, CEDULAS HIPOTECARIAS ............ 260 108 R
POl PRESTAMO HIPOTECARIO .........ooeevnnll 334 89 +
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El cuarto factor define, por un lado, a clientes de plazo fijo y plan
de jubiliacidn o pensiones que desean una mayor rentabilidad para sus
ahorros y que exista una red de oficinas mas amplia. Por otro lado, y
contraponiendo a este tipo de clientes, nos encontramos a aquellos cu-
yas preferencias se sitiian en conseguir mayores posibilidades para la ob-
tencion de préstamos, diferenciandose como clientes de tarjetas de cajero
automatico o crédito, tal y como muestra el cuadro que recoge la figura
2.15.

FIGURA 2.15.
CONTRIBUCIONES AL FACTOR 1V

CODIGO CATEGORIA DE LA VARIABLE :::T :T':l& f&%{'ﬂ&
V06 MAYOR INTERES POR LOS AHORROS....... 171 165 C
vI2 MAS OFICINAS. ...ttt eeeaeeeeeeeeene 140 113 O
Vio PLAN DE JUBILACION O PENSIONES........ 226 153 O
P09 PLAZO FIJO ..o 158 101 R

C
) MAS POSIBILIDAD OBTENER PTAMOS...... 330 165 C
P15 TARJETAS CAJERO O CREDITO ................ 301 204 (0]
+

En relacion al factor V, de la informacion que se desprende de la fi-
gura 2.16, podemos sefialar que define, por una parte, a clientes que utili-
zan preferentemente productos de ahorro tales como adquisicién de
acciones y obligaciones y fondos publicos —Pagarés del Tesoro, Bonos
del Tesoro y Obligaciones del Estado—, ademas de planes de jubilacién
o pensiones, transferencias bancarias y créditos instantdneos, buscando
COmMmo ventajas un mayor interés por sus ahorros y que disminuya la bu-
rocracia existente en las entidades bancarias. Por otra parte, la coordena-
da positiva de este factor esta definida por clientes que prefieren una mayor
red de cajeros automaticos, quizas como consecuencia de las excesivas
colas de espera que tienen que soportar en las entidades bancarias y la
mala atencién que reciben, que son otras de las ventajas que buscan, siendo
el rasgo mds diferenciador en cuanto al uso de productos y servicios la
utilizacién de cheques garantizados.
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FIGURA 2.16.
CONTRIBUCIONES AL FACTOR V

- . . CONTRIB. | CONTRIB.

CODIGO CATEGORIA DE LA VARIABLE RELATIVA | ABSOLUTA
V06 MAYOR INTERES POR LOS AHORROS....... 96 127 C
V08 MENOS PAPELEO, BUROCRACIA .............. 218 119 (O
V10 PLAN DE JUBILACION O PENSIONES........ 161 149 g
P18 TRANSFERENCIAS BANCARIAS................. 203 128 D
P03 CREDITO INSTANTANEO .......................... 205 118 E
P14 ADQUISICION ACCIONES, OBLIG. ........ o172 96 N
P13 ADQUISICION FONDOS PUBLICOS ............ 236 71 —
V10 MAS CAJEROS AUTOMATICOS.................. 221 228 C
V14 MENOS COLAS DE ESPERA ....................... 100 144 0
PO! MAS ATENCION AL CLIENTE...................| 194 103 (o)
P21 CHEQUE GARANTIZADO .........ccccccoeeen.... 229 105 R
D
+

Por ultimo, el sexto factor nos define, por una parte, a clientes que,
buscando una mejor atencion personal, utilizan productos de escasa im-
plantacion como son compra de acciones y obligaciones, cuenta corrien-
te con alto interés y alquiler de cajas fuertes, frente a otro tipo de clientes
que lo que buscan es una mayor red de oficinas, mas agilidad en la trami-
tacion de préstamos y menos colas de espera, diferencidndose del resto
en la utilizacién de productos y servicios, en el uso del cambio de mone-
da extranjera o cheques de viaje, tal y como se detalla en la figura 2.17.

FIGURA 2.17.
CONTRIBUCIONES AL FACTOR VI

CODIGO CATEGORIA DE LA VARIABLE ;g:‘ Irltl\:: f&'g;'&
VOl MAS ATENCION AL CLIENTE.................... 305 205 C
P14 ADQUISICION ACCIONES, OBLIG. ............. 313 221 0
Pl1 CUENTA CORRIENTE ALTO INTERES.......] 186 173 (o)
P22 ALQUILER CAJAS FUERTES............ccovunn.. 168 88 R
V12 MAS OFICINAS. ..ottt 161 225 C
VI3 MAS RAPIDEZ TRAMITAR PRESTAMOS ...| 174 219 (o)
Vi4 MENOS COLAS DE ESPERA ........cooevvnii) 59 108 e}
P19 CAMBIO MONEDA EXTRANJERA .............. 148 135 R

D
+
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2.3.2. CONFIGURACI()N DE LOS SEGMENTOS DE CLIENTES:
ANALISIS CIUSTER.

De acuerdo con los criterios metodolégicos expuestos en el apartado
2.2.2, e introduciendo como variables al cluster ‘‘galaxi’’ los seis factores
mas significativos obtenidos en el analisis factorial de correspondencias
muiltiple, hemos partido de la solucion de prueba de ocho clusters para
la cual se alcanzd una eficiencia estadistica del 53,453 %, siendo las dis-
tancias intracluster para cada uno de ellos las que detallamos en el cua-
dro recogido en la figura 2.18.

FIGURA 2.18.

DISTANCIAS INTRACLUSTER PARA LA SOLUCION
DE OCHO CLUSTERS

CLUSTER 1 2 3 4 5 6 7 8
1 0.00
2 5.85 | 0.00
3 2.21 | 4.80 | 0.00
4 2.23 1 4.85 | 0.76 | 0.00
5 229 1 465 ] 0.61 | 0.83 | 0.00
6 3.31 | 512 ] 1.24 ) 1.39 | 1.93 | 0.00
7 2.54 | 465 | 049 | 0.65 | 1.04 ] 2.08 | 0.00
8 2.66 | 455 {0.53 (083 | 1.03 { 2.12 | 1.15 | 0.00

Examinando estas distancias, podemos apreciar que los dos prime-
ros clusters son los que mads se diferencian de los demas, mientras que
el tercero estd muy poco discriminado con respecto al resto.

Siguiendo el proceso de bisqueda de una solucion dptima, al redu-
cir a siete el numero de clusters, la eficiencia estadistica sufre un ligero
descenso pasando a un 51,037%, lo que nos induce a pensar que es una
mejor solucidn que la anterior, ya que al ser la caida muy pequeiia, el
cluster extra de la solucion anterior puede ser artificial. Corresponde, pues,
analizar las distancias intracluster para estos siete clusters que se recogen
en la figura 2.19.
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FIGURA 2.19.

DISTANCIAS INTRACLUSTER PARA LA SOLUCION
DE SIETE CLUSTERS

CLUSTER 1 2 3 4 5 6 7
1 0.00
2 5.48 0.00
3 2.32 4.15 0.00
4 2.19 4.26 0.79 0.00
5 2.11 4.19 0.76 0.79 0.00
6 3.10 4.64 1.53 1.36 1.66 0.00
7 2.29 4.14 0.76 0.63 1.76 1.76 0.00

Si comparamos dichas distancias con las de la solucion anterior se
aprecia una ligera mejoria en cuanto a la diferenciacion del tercer cluster
con respecto al resto, aunque el incremento de las distancias no es excesi-
vamente elevado.

Para poder realizar un chequeo de cuales son los clusters que se co-
rresponden entre si en las dos soluciones anteriores, calculamos el coefi-
ciente de similitud para cada uno de ellos, detallandolos en la figura 2.20.

FIGURA 2.20.
COEFICIENTES DE SIMILITUD ENTRE CLUSTERS

CLUSTER 1 2 3 4 5 6 7 8
1 1.00| 0.03(—o0.10) 0.11] 0.02|-—0.08!—0.18]—0.15
2 —0.01 1.001—0.28 | —0.221—0.03 0.03 | —0.08 0.07
3 —0.17}—0.13| 0.59|—0.46 | —0.14 | —0.11 | —0.33| 0.91
4 —0.10] —0.20]—0.83| 0.99]—0.19] 0.00|—0.13]—0.10
5 0.01|—0.07| 0.18|—0.36| 0.98|—-0.16|—0.22 |—0.20
6 —0.07| 0.05] 0.17{ 0.05|—0.20| 1.00(—0.40|—0.28
7 —0.18|—0.09! 0.21{—0.17{—0.22{—0.35{ 0.99|—0.39

Al comparar la solucién de ocho clusters con la de siete, podemos
comprobar cémo los clusters 1, 2, 4, 5, 6 y 7 de la solucidén menor se co-
rresponden practicamente con los mismos de la solucién mayor, mien-
tras que el cluster 3 de la solucidn menor se corresponde casi en su
totalidad con el 8 y en menor medida con el 3 de la solucién mayor.
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Si continuamos refinando la solucién y la reducimos a seis clusters,
se produce una disminucién de la eficiencia estadistica bastante superior
a la registrada en la solucion anterior. Si adem4s tenemos en cuenta que
los coeficientes de similitud entre los seis clusters disminuyen considera-
blemente en todos los casos con respecto a los que determinan los siete
clusters, nos lleva a desechar esta solucién. Logicamente, el seguir redu-
ciendo el numero de clusters conlleva mayores disminuciones en la efi-
ciencia estadistica, tal y como se muestra en el cuadro que recoge la figura
2.21.

FIGURA 2.21.

EXISTENCIA ESTADISTICA PARA
CADA SOLUCION

SOLUCIONES EFICIENCIA
8 clusters 53,453%
7 clusters 51,037%
6 clusters 45,969%
5 clusters 38,838%
4 clusters 30,055%
3 clusters 20,522%

Establecida por tanto la solucidn de siete clusters como la Optima,
a continuacién graficamos los histogramas de los perfiles de cada uno
de los clusters en los cuadros que recoge la figura 2.22, teniendo en cuen-
ta que las medias negativas se representan con el signo ‘2’ y las positi-
vas con ¢l signo ‘‘+ . No consideramos necesario proceder al andlisis
de cada uno de ellos en funcidn de los factores que mejor los explican,
ya que para una definicién mas precisa de los mismos es preferible hacer-
lo en relacidn a las variables que se introdujeron inicialmente en el analisis.
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FIGURA 2.22.

HISTOGRAMAS DE LOS PERFILES DE LOS CLUSTER
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CLUSTER 7

4.0 -3.0 -20 -1.0 0 1.0 2.0 3.0 4.0
Factor | L Factor 1
Factor 2 -L Factor 2
Factor 3 —l Factor 2
Factor 4 L—s-H-a» Factor 4
Factor 5 —l Factor 5
Factor 6 4:4 Factor 6

2.3.3. CARACTERIZACION DE LOS SEGMENTOS
IDENTIFICADOS.

Considerando los objetivos del presente trabajo, para definir los seg-
mentos identificados en el andlisis Cluster, hemos considerado, por una
parte, las ventajas que los clientes buscan de las entidades de servicios
financieros y los productos y servicios bancarios utilizados principalmente
por cada grupo, es decir, los criterios aplicados en la segmentacién del
mercado. Por otra parte, también hemos contemplado en el analisis de
los grupos de clientes su nivel de ahorro y endeudamiento, asi como los
datos socioecondémicos, ya que estimamos que contribuyen positivamente
a una mejor caracterizacién de los mismos.

Las tablas 2.1, 2.2, 2.3 y 2.4 recogen los resultados de dicho anali-
sis, correspondiendo respectivamente a los porcentajes verticales de las
ventajas buscadas, los productos y servicios utilizados, el nivel de aho-
rro y endeudamiento y el perfil socioeconéomico que caracteriza a los di-
ferentes grupos de clientes. Partiendo de dichas tablas, analizamos a
continuacién las caracteristicas que mejor definen a los diferentes seg-
mentos de clientes.
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TABLA 2.1.
VENTAJAS BUSCADAS POR LOS CLIENTES

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo { Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 S 6 7

TOTAL 1.028 46 29 | 212 | 263 167 73 238
VENTAJAS BUSCADAS
Mas atencion al cliente..... 38.2| 47.8 | 27.6 | 31.1 | 53.6 | 27.5 5.5 | 44.5
Mis informacion de los
SEIVICIOS . ovvviriianraieennas 26.2] 56.5 | 37.9 | 17.9 9.1 | 204 — | 57.1
Mais rapidez en las
OPEraciones ............c....... 30.1] 348 | 379 | 17.0 | 56.3 | 13.2 | 12.3 | 28.2
Mads posibilidad de
obtener préstamos ........... 16.7| 6.5 | 17.2 | 29.7 6.1 | 16.2 4.1 | 23.1
Menos intereses en los
Préstamos .o eeinieniennn... 37.41 522 1552 1764 ) 11.4 ] 533 1151 ]21.8
Mayor interés por los
ahorros .......ocoiiiieinl, 20.8 239 | 27.6 | 13.2 1.9 [ 76.0 2.7 | 13.9
Informacion mas
periodica ..., 46| 6.5 34 4.7 3.8 — 4,1 8.4
Menos papeleo ............... 211 13.0 | 24.1 | 26.9 | 22.4 9.6 1.4 ] 29.8
Oficinas mas confortables. 91 22 — — 1.5 — 2.7 8
Mads cajeros automaticos ..| 4.1 8.7 | 10.3 6.6 2.3 1.2 ] 11.0 2.1
Mads variedad de servicios .| 2.4 — 3.4 2.4 4.9 — 1.4 2.1
Mas oficinas .................. 34| 65 34 — i1 — | 31.5 2.1
Mas rapidez para tramitar
Préstamos «....o..veveveennnn... 9.2 6.5 | 13.8 | 26.9 2.3 7.8 1.4 4.6
Menos colas de espera...... 27.7] 32.6 | 10.3 6.1 | 650|240 | 151|134
Adelantar pension........... 2 — — — — K — 4
Esta satisfecho con todo... 1.0 — — — — — | 13.7 —
Mejor atencién ancianos... 2 — — — 4 — — 4
Mas claridad informacién . 2 — — — — — — .8
Personal mds cualificado .. .1 — — — —_ — — 4
No sabe / No contesta..... 3.1 — —_ — — — | 43.8 —
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TABLA 2.2.
PRODUCTOS Y SERVICIOS UTILIZADOS POR LOS CLIENTES

TOTAL Grupo { Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 212( 263 167 73 238
PRODUCTOS O
SERVICIOS UTILIZADOS
Préstamo adquisicion
vivienda ... 894§ 19.6 | 20.7[ 123 11.4 | 10.2 — 1.7
Préstamo personal en
general ...l 187 21.7 345} 55.2) 99 3.0 1 19.2 4.2
Crédito instantdneo ......... 1.8] 2.2 17.2 3.3 — — — 2.1
Aval bancario................. 2.8 43 ] 24.1 3.8 1.9 .6 5.5 .8
Cuenta corriente ............. 939 97.8 | 100.01100.0[ 98.9 | 96.4 | 97.3 | 78.6
Libreta de ahorro............ 63.81 58.7 | 69.0] 4291 70.7 ) 82.0 | 56.2 | 64.7
Libreta de ahorro infantil .| 14.6 1 21.7 | 34.5} 20.3| 16.7 | 18.6 6.3 2.9
Cuenta de ahorro vivienda 61 6.5 3.4 .5 — — - 4
Plazo fijo .......c.oooeveeeeinn. 11.8] 17.4 | 51.7 42| 8.0 335 5.5 4.3
Plan de jubilacion o
PenSIONES . .covveerennnnnen s 3.8 8.7 — 8.5 1.5 2.4 9.6 .8
Cuenta corriente con alto
11105 X PPN 2.4 326 6.9 1.4 — 1.8 — .8
Bonos / cédulas hipotecarias 3.1 13.0| 31.0 .S .8 7.2 — .8
Pagarés del Tesoro.......... 91 22| 24.1 — — — 1.4 —
Bonos del Tesoro............ 1.1 — | 31.0 — — .6 1.4 —
Obligaciones del Estado ... 4 — | 13.8 — — — — —
Adquisicién de acciones y
obligaciones ................... 2441 431 27.6 3.81 1.1 1.2 1.4 4
Tarjetas de cajero
automatico..........oceeveaenns 442 80.4 | 72.4) 64.6] 41.8 | 359 | 20.5 | 31.1
Domiciliacién de recibos...! 64.1} 95.7 | 89.7| 7551779 | 76.0 { 68.5 | 19.7
Domiciliacién de némina
0 pension ...l 497739 | 65.5| S8.0| 49.0 | 55.1 | 47.9 | 33.2
Transferencias bancarias...| 16.9] 78.3 [ .69.0| 17.5| 12.2 | 13.2 6.8 9.2
Cambio moneda
extranjera o cheque......... 8.8] 73.9 31.0 6.6 3.8 6.0 5.5 38
Cheque gasolina.............. 2.41 13.0 6.9 4.2 1.9 .6 1.4 4
Cheque garantizado ......... 1.8 37.0 34 — — — — —
Alquiler de cajas fuertes... 1.2 — ] 345 — — 6 — 4
Asesoramiento................ 1.3] 2.2 | 41.4 — — — — —
Gestion patrimonios ... 1 — 3.4 — — — — —
Banco en casa ......... .. 2 — 3.4 — — .6 — —
Venta de seguros........ . 1.8 2.2 207 33 1.1 — — 4
Descuento de efectos .. 6] 2.2 34 .9 4 .6 — —
Leasing.......ooovevviiiieiinn, i — — — — 6 — —
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NIVEL DE AHORRO Y ENDEUDAMIENTO DE LOS CLIENTES

TABLA 2.3.

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 S 6 7

TOTAL 1.028 46 29 212 263 167 73 238
NIVEL DE AHORRO
Lo gastamos todo ........... 34,0 21.7 6.9 [ 25.0 ) 42.2 | 28.7 | 57.5 | 353
No ahorramos, pagamos
Préstamos ...oooueeioeene ... 8.7 10.9 — | 20.8 7.2 6.0 5.5 2.9
Menos de 5.000 ptas. ....... 5.7 — — 3.3 5.3 6.6 8.2 8.8
Entre 5 y 10.000 ptas.......| 13.0] 4.3 69| 146 | 11.8 | 16.2 | 11.0 | 13.9
Entre 11 y 20.000 pias. ....] 1477 23.9 | 17.2 | 15.1 | 13.7 | 15.0 4.1 16.4
Entre 21 vy 50.000 ptas. ....| 12.21 13.0 { 20.7 | 10.8 | 12.2 | 12.6 8.2 | 13.0
Entre 51 y 100.000 ptas....| 4.3 109 { 17.2 4.7 1.5 4.8 — 5.0
Mais de 100.000 ptas. ....... 1.71 6.5 | 13.8 9 1.1 1.2 — 1.3
NLS/NCovii e 5.7 8.7 117.2 4.7 4.9 9.0 5.5 3.4
NIVEL DE
ENDEUDAMIENTO
BASE: Amortizan
Préstamos ..........ocoeevennnns 274 t7 14 127 56 23 15 22
Menos de 10.000............. 9.5 — — 7.9 116.1 | 17.4 6.7 9.1
Entre 10 y 25.000............ 336 17.6 ) 35.7 | 34.6 | 35.7 8.7 | 40.0 | 54.5
Entre 26 y 50.000............ 32.1 1 47.1 | 357 {1 30.7 | 32.1 | 30.4 1 26.7 | 31.8
Entre 51 y 100.000 .......... 16.1] 17.6 7.0 0 16.5 [ 12,5 { 39.1 [ 13.3 4.5
Mas de 100.000 .............. 4.7 591143 4.7 3.6 4.3 6.7 —
N.S/NGCo 40| 11.8 7.1 5.5 — — 6.7 —_
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DATOS SOCIO-ECONOMICOS

TABLA 2.4.

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 212 263 167 73 238
SEXO

Masculino 46.0] 47.8 | 55.2 | 43.4 | 47.5 ] 40.1 | 57.5 | 45.8

Femenino 53.91 522 ] 448 } 56.1 | S2.5 | 59.9 | 42.5 | 54.2

NLS/N.Coviiiiiieiiiiieens .1 — —_ .5 — — — —
EDAD

7.51 2.2 — 4.7 5.3 5.4 5.5)16.4

217 19.6 | 17.2 j 21.2 {1 16.7 | 16.2 | 12.3 { 35.3

1451 15.2 3412081 1561 168 4.1 | 10.5

2271348 | 41.4 1297 | 2591186 | 13.7 | 13.9

25.0] 23.9 ] 24.1 | 18.4 | 28.1 | 37.1 | 384 | 15.1

8.6 43138 5.2 8.4 6.0 | 26.0 8.4

29.11 26.1 | 10.3 ] 21.7 ) 24.0 | 25.7 | 20.5 | 49.2

Casado.....coooveeviiiiininnnn. 61.2163.0 1 79.3 ( 69.8 | 658 | 64.7 | 67.1 | 41.6

Viudo .o 6.0 4.3 34 38 7.6 7.2 8.2 5.5

Separado .............ooeenenl 271 6.5 3.4 2.8 2.7 2.4 2.7 2.1

En pareja .c.cooocoiiiiiins .9 — 3.4 1.9 — — — 1.7

NLS/INCoviciiiiiiieies .1 — — — — — 1.4 —

NIVEL DE ESTUDIOS

NIngUNo ......covvevienane.. 14.7 — — 6.6 | 19.0 ] 15.0 | 42.5 | 13.0

Primarios ........c.coeeenne. 4351 19.6 | 27.6 | 443 | 452 | 48.5 ] 39.7 | 45.0

Bachillerato.................... 239239 | 276 | 27.8 | 25.1 [ 19.2 | 13.7 | 25.2

Univer. medios ...... 10.4] 19.6 | 24.1 | 13.7 6.5 9.6 2.7 1 11.3

Univer. superior 7.21 348 1 20.7 1.5 4.2 6.6 1.4 5.5

N.S/NoCooviiii, 31 22 — — — 1.2 — —

130

© Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.Biblioteca Universitaria. Memoria Digital de Canarias, 2005



TABLA 2.4. (CONTINUACION)
DATOS SOCIOECONOMICOS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 212 263 167 73 238
OCUPACION
PRINCIPAL
Empresario .................... 10.0] 26.1 | 20.7 | 16.5 7.2 9.0 2.7 5.9
Alto directivo........c........ 1.8 10.9 6.9 1.9 1.9 1.2 — —
Técnico ..ooovvevivinineninns 8.0 196 {103 ] 113 5.7 | 10.2 5.5 4.2
Administrativo................ 4.8 2.2 34 5.7 4.2 4.8 5.5 5.0
Empleado .............cool 17.6) 4.3 6.9 1203 | 18.6 1144 | 13.7 | 214
Obrero cualificado .......... 441 22 — 5.2 5.3 3.6 1.4 5.0
Obrero sin cualificar........ 2.8 2.2 — 2.4 1.1 2.4 6.8 4.5
Estudiante ..................... 6.8 4.3 6.9 2.4 3.8 5.4 4.1 [ 16.4
Parado...............coooeeeil 3.7( 2.2 6.9 2.4 3.4 3.0 4.1 5.5
Jubilado ... 761 2.2 6.9 33 9.5 6.6 | 26.0 5.5
Amadecasa.................. 29.71239 ) 31.0 | 259 | 354 | 353 | 26.0 | 24.8
Invalidez ....................... 1.7 — — 1.9 2.3 3.0 2.7 —
Agricultor...............c... .8 — — .5 4 1.2 1.4 1.3
Servicio Militar............... 2 — — — 4 — — 4
Militar ..o 2 — — 5 4 — — —
N.S/N.Covviiiieicii e 1 — — — 4 — — —
NIVEL DE INGRESOS
Menos de $9.000............. 26.7 — — | 14.6 ) 32.3 | 26.3 ) 49.3 | 32.8
60a74.000.................... 15.8] 6.5 34132183 ] 162 ] 12.3 | 19.3
75 a 100.000 ....... 18.01 17.4 | 10.3 | 25.5 | 16.0 | 16.2 | 11.0 | 18.1
1002 124.000................. 10.2 1 152 [ 17.2 | 14.2 8.7 9.6 6.8 8.0
125 a 149.000................. 6.3 221103 9.9 5.7 6.6 8.2 34
150 a 200.000... .. 891370 | 10.3 | 11.3 8.0 9.6 2.7 3.8
2002 300.000................. 421109 | 13.8 6.1 3.4 4.8 — 1.7
Mas de 300.000 .............. 1.8 8.7 1 17.2 9 1.5 2.2 1.4 4
NINgUNO .. coeveiiiiiiiinnns 2.9 — 3.4 .5 1.5 3.6 4.1 6.3
NS/NCovtiiiiiieieie 52| 2.2 138 3.8 4.6 6.0 4.1 6.3
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A) SEGMENTO 1

Formado por 46 individuos de la muestra (4,5%), se configura co-
mo un grupo bastante bancarizado en cuanto al uso de productos y ser-
vicios financieros, sobre todo en lo que se refiere a servicios auxiliares:
domiciliacion de néminas, transferencias, cambio de moneda, cheques
de gasolina y garantizados, etc. Se caracteriza, también, por estar for-
mado por ios principales clientes de cuenta corriente con alto interés, cuen-
ta de ahorro vivienda y plan de jubilacidon o pensiones, siendo los
principales poseedores de tarjetas y demandantes de préstamos persona-
les e hipotecarios. Por otra parte, las principales ventajas que buscan de
las entidades financieras hacen referencia a una mayor informacion de
los servicios, mayor grado de atencidn al cliente y reduccion de las colas
de espera, siendo a su vez un segmento con bastante sensibilidad al tipo
de interés de los préstamos.

En lo que respecta a sus datos demograficos, cabe destacar que di-
cho segmento esta formado indistintamente por hombres y mujeres en
relacion a la media, en edades comprendidas principalmente entre 34 y
45 afios, aunque existe también un grupo importante de clientes que tie-
nen entre 46 y 64 aitos. Sus niveles de estudio son elevados, siendo el
segmento con mayor nimero de clientes con estudios universitarios su-
periores. El perfil profesional se centra en empresarios, altos directivos
y técnicos, aunque las amas de casa también tienen un cierto peso en el
segmento, al igual que en los demds, como consecuencia del que tienen
en la muestra. Por ultimo, los niveles de ingresos en este segmento se
dividen entre un nimero importante de clientes cuyos niveles oscilan en-
tre 150.000 y 300.000 pesetas, y otro grupo de clientes, inferior en cuan-
to a numero, cuyos ingresos oscilan entre 75.000 y 125.000 pesetas.

En relacion a los niveles de ahorro, nos encontramos tanto con clien-
tes que no tienen capacidad alguna de ahorro, el 32,6%, como con clien-
tes con una capacidad relativamente elevada, que oscila entre 11.000 y
100.000 pesetas. Por ultimo, y con respecto al nivel de endeudamiento
de este grupo de clientes, podemos indicar que el mayor porcentaje de
ellos, el 63%, no estan endeudados, variando el grado de endeudamien-
to de los que estan amortizando préstamos entre 10.000 y 100.000 pese-
tas, situandose principalmente en el tramo de 26.000 a 50.000 pesetas.

B) SEGMENTO 2

Es el segmento mas pequeiio, formado sélo por veintinueve indivi-
duos, pero el mas bancarizado de todos. En él se encuentra la practica
totalidad de clientes que invierten en productos de ahorro con alta ren-
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tabilidad como son fondos publicos, bonos, cédulas hipotecarias o certi-
ficados de déposito y adquisicién de acciones y obligaciones, a excepcion
de la cuenta corriente con alto interés, cuya utilizacion se centra mas en
el primer segmento, siendo también los que con respecto a la media ha-
cen mayor uso del plazo fijo. Por otra parte, es ¢l segmento que utiliza
en mayor proporcién los servicios menos demandados como puede ser
el alquiler de cajas fuertes, asesoramiento, banco en casa, venta de segu-
ros, etc. También estd integrado por los clientes que mas utilizan présta-
mos hipotecarios y crédito instantaneo asi como préstamos personales.

En lo que respecta a las ventajas buscadas por este segmento, aun-
que son bastante heterogéneas, hacen referencia principalmente a redu-
cir los tipos de interés de los préstamos y en menor medida incrementar
la rentabilidad del ahorro. Si hacemos un analisis del resto de los ‘‘items’’,
se aprecia también en este grupo de clientes una preferencia por un ser-
vicio mds rapido, es decir, reducir la burocracia, mas rapidez en las ope-
raciones y en la tramitacion de préstamos y mayor numero de cajeros
automaticos.

En relacion al perfil socioprofesional nos encontramos con un por-
centaje sensiblemente superior de hombres, con edades comprendidas en-
tre 34 y 64 afios, existiendo también un porcentaje significativo del 13,8%
de clientes con mas de 65 afos. Los niveles de estudio son también bas-
tante elevados, aunque en relacion al primer segmento poseen un menor
nivel de estudios superiores. Las ocupaciones principales de estos usua-
rios de servicios financieros se centran en empresarios, técnicos, altos di-
rectivos y, sobre todo, aparece un importante porcentaje de amas de casa,
que como indicamos anteriormente es consecuencia del peso importante
que tienen en la muestra. La capacidad adquisitiva de este segmento es
bastante elevada, ya que en él se encuentra el mayor porcentaje de clien-
tes con ingresos superiores a 300.000 pesetas. Ademas, si tenemos en cuen-
ta que hay un porcentaje significativo del 13,8% de clientes que no han
contestado a esta pregunta, nos induce a pensar que no han querido dar
a conocer sus ingresos por ser justamente elevados. Existe también un
37,8% de clientes que tienen unos ingresos medios entre 75.000 y 149.000
pesetas.

La capacidad de ahorro de estos clientes es relativamente elevada.
El 13,8% ahorra mas de 100.000 pesetas mensuales, y al igual que en
los ingresos hay un porcentaje del 17,2% que no ha querido declarar su
nivel de ahorro que suponemos que es debido a los mismos motivos an-
teriormente expuestos. El resto de los clientes ahorra entre 11.000 y 50.000
pesetas al mes. Por ultimo, indicar que casi la mitad de este segmento
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esta amortizando préstamos, siendo, con respecto a la media, el que tie-
ne mayor porcentaje de clientes con el nivel mas alto de endeudamiento,
ya que el 14,3% de los mismos paga cuotas de amortizacion superiores
a 100.000 pesetas, oscilando el resto entre 10.000 y 50.000 pesetas men-
suales preferentemente.

C) SEGMENTO 3

Conformado por un grupo importante de usuarios bancarios, el
20,6% de los mismos, y moderadamente bancarizados, son los principa-
les clientes de préstamos personales y en menor porcentaje de préstamos
hipotecarios. El resto de los productos utilizados se centra principalmente
en la cuenta corriente, tarjetas, domiciliacion de recibos y ndominas, li-
breta de ahorro ordinario, aunque inferior a la media en su utilizacion,
y libreta de ahorro infantil, siendo también uno de los pocos segmentos
que utiliza los planes de pensiones o jubilacion. Con lo que respecta a
las ventajas buscadas, este segmento vincula sus preferencias hacia as-
pectos relacionados con los préstamos, definiéndose claramente por su
alta sensibilidad a los tipos de interés en los mismos y, en menor medi-
da, por la bisqueda de una mayor posibilidad de obtenerlos y por la ra-
pidez en la tramitacion de los mismos.

Desde el punto de vista del perfil socioecondémico que los caracteri-
za, hay un mayor porcentaje de mujeres, ya que el 56,1% de los clientes
son de sexo femenino. Las edades de estos clientes oscilan entre los 21
y los 64 afios, aunque el tramo comprendido entre 34 y 45 aiios es sensi-
blemente superior a la media. Los niveles de estudio descienden con res-
pecto a los segmentos anteriores, siendo los estudios primarios y en menor
porcentaje bachiller, BUP, o FP los niveles que posee principalmente es-
te grupo de clientes. Desde el punto de vista profesional, se distribuyen
entre empleados, empresarios, técnicos, administrativos y amas de casa.
Sus niveles de ingresos oscilan principalmente entre 60.000 y 125.000 pe-
setas, situandose en el intervalo entre 75.000 y 100.000 pesetas el mayor
porcentaje de clientes, si bien existen algunos usuarios con niveles supe-
riores, y un 14,6% de los mismos que no superan las 59.000 pesetas de
ingresos al mes.

Los niveles de ahorro bajan sensiblemente en comparacién a los seg-
mentos anteriores, existiendo un 45,8% de clientes que no tienen capaci-
dad de ahorro alguna. El resto de los clientes se sitia en niveles que oscilan
entre 5.000 y 50.000 pesetas, aunque solo un 10,8% de los clientes perte-
necientes a este segmento ahorra entre 21.000 y 50.000 pesetas al mes.
Por el contrario, es el segmento que presenta un mayor nivel de
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endeudamiento, ya que casi un 60% de los usuarios hace uso de présta-
mos, principalmente personales, oscilando las cuotas de amortizacion en-
tre 10.000 y 50.000 pesetas mensuales. Es de destacar también que un
16,5% de los clientes pagan entre 51.000 y 100.000 pesetas al mes, sien-
do quizas éste el motivo por el que este grupo de clientes tiene una baja
capacidad de ahorro.

D) SEGMENTO 4

Menos bancarizado que el segmento anterior, y escasamente dife-
renciado con respecto a los valores medios, se configura como el seg-
mento m4ds importante en cuanto a su dimension, integrado por 263
clientes que representan el 25,6% de la muestra. Utilizan preferentemente
la cuenta corriente, libreta de ahorro, domiciliaciéon de recibos y en me-
nor porcentaje tarjetas y domiciliacion de nominas. En lo que respecta
a la utilizacién de productos de activo, un 11,4% de los clientes dispone
de préstamos hipotecarios, y casi un 10% de préstamos personiles, 1o
que supone una baja utilizacion de créditos teniendo en cuenta la dimen-
sidn de dicho segmento. Las ventajas buscadas por este grupo de clien-
tes se centran principalmente en la reduccion de las colas de espera, mejora
de la atencion al cliente y un mayor grado de rapidez en el servicio.

Desde el punto de vista socioeconomico, se trata de un segmento
integrado por un 47,5% de hombres y un 52,5% de mujeres, con edades
que se distribuyen de forma similar a la media de la muestra. El nivel
de estudios de este grupo de clientes desciende de forma considerable con
respecto a los segmentos anteriores, situandose la mayoria en niveles de
estudios primarios y en menor porcentaje bachiller superior o equivalen-
te, siendo también significativo que el 19% de los mismos no posea nin-
gun tipo de estudios. En lo que respecta al perfil profesional es bastante
heterogéneo, destacando amas de casa y empleados. Los ingresos tam-
bién descienden considerablemente, siendo inferiores a 100.000 pesetas
mensuales en el 66,6% de los casos. Ademas el 32,3% de los clientes tie-
nen entradas inferiores a 59.000 pesetas al mes.

En lo que se refiere a la capacidad de ahorro de estos clientes, pode-
mos distinguir entre un grupo, que alcanza casi el 50% del segmento,
que no ahorra nada y otro cuyos niveles de ahorro oscilan entre las 5.000
y 50.000 pesetas al mes, teniendo un comportamiento similar, aunque
ligeramente inferior al tercero en lo que a esta variable se refiere. Por
el contrario, el endeudamiento de este grupo de clientes es relativamente
bajo; solo el 21,3% de los mismos estd actualmente amortizando présta-
mos cuyas cuotas oscilan principalmente entre 10.000 y 50.000 pesetas
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mensuales, aunque en el 16% de los casos no llegan a 10.000 pesetas y
enel 12,5% varian entre 51.000 y 100.000 pesetas. Este bajo nivel de en-
deudamiento es quizds el motivo por el cual este segmento tiene unos
niveles de ahorro similares a los del grupo precedente que, si bien pre-
sentan unos niveles de ingresos mas elevados, el alto nivel de endeuda-
miento que mantienen puede ser lo que merme su capacidad de ahorro.

E) SEGMENTO 5§

Este segmento estd configurado por 167 clientes de la muestra, re-
presentando el 16,2% del total de usuarios de servicios bancarios. Se ca-
racteriza principalmente por ser el mayor grupo de clientes de libreta de
ahorro ordinario, ya que ¢l 82% de los mismos dispone de este produc-
to, siendo también importante, aunque menos, el plazo fijo en el destino
de sus ahorros. En relacion al resto de los productos de ahorro soélo des-
taca un 7,2% de clientes que invierten en bonos, cédulas hipotecarias o
certificados de depdsito. En los productos y servicios restantes su com-
portamiento es similar al segmento anterior, diferenciandose ligeramen-
te en una menor utilizacion de préstamos y tarjetas de cajero automatico
o crédito y mayor de domiciliacidon de néminas o pensiones.

Por otra parte, se define claramente como un segmento altamente
sensible a la rentabilidad de sus ahorros y en menor grado a los tipos
de interés en los préstamos. La causa que, a nuestro juicio, justifica el
hecho de que el 76% de los clientes que conforman este segmento bus-
guen obtener un mayor interés por sus ahorros es la alta utilizacidén que
hacen de productos con baja rentabilidad como son la libreta de ahorro.

En relacion al perfil socioeconémico es importante destacar que ca-
si el 60% son mujeres, con edades comprendidas, al igual que en el seg-
mento precedente, entre 21 y 64 afios, con mayor porcentaje de clientes
en el intervalo de 46 a 64 aios. El resto de los datos de clasificacion son
bastante similares a los que presentan los clientes del cuarto segmento,
diferencidndose en unos niveles de estudios e ingresos escasamente supe-
riores y, desde el punto de vista profesional, en una participacion ligera-
mente mayor de técnicos y empresarios.

Los niveles de ahorro, al igual que en los dos grupos analizados an-
teriormente, oscilan entre 5.000 y 50.000 pesetas mensuales, aunque es
inferior el porcentaje de clientes que no ahorra nada y que se correspon-
de con el 34,7%. Por ultimo, destacar el escaso endeudamiento que tie-
nen, siendo sélo un 13,8% los clientes que hacen uso de préstamos aunque
con una capacidad bastante alta en el nivel de endeudamiento, ya que
un 39% de los mismos paga cuotas entre 51.000 y 100.000 pesetas men-
suales y el resto principalmente entre 26.000 y 50.000 pesetas.
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F) SEGMENTO 6

Este segmento esta configurado por el 7,1% de los clientes de la mues-
tra. Poseen un escaso grado de bancarizacion, limitandose la utilizacion
de productos y servicios financieros a la cuenta corriente, libreta de aho-
rro, domiciliacion de recibos, ndminas y préstamos personales, siendo
el segmento que menos opera con tarjetas de cajero automatico y crédi-
to en comparacion a la media. Lo que mejor caracteriza a este grupo
de clientes es la baja capacidad critica que tienen, ya que mayoritaria-
mente engloba a los usuarios que estan satisfechos con la entidad banca-
ria con la que operan, y a un elevado porcentaje de clientes, el 43,8%
que no saben qué es lo que satisface mejor sus necesidades en la utiliza-
cidn de los servicios bancarios, que obviamente corresponde a los que
no saben o no contestan la pregunta del cuestionario que hace referen-
cia. El resto de los clientes que conforman este grupo buscan principal-
mente una red de oficinas mas amplia.

Con mayor porcentaje de hombres, es el segmento donde se encuen-
tran los clientes con edades mas avanzadas, siendo el porcentaje de los
que tienen mas de 65 afios, concretamente el 26%, muy superior a la me-
dia, al igual que el 38,4% que tienen entre 46 y 64 afos. También se ca-
racteriza por ser el grupo de clientes con menor nivel de estudios, el 42,5%
no ha realizado ningin tipo de estudios y el mayor porcentaje del resto
solo posee estudios primarios. En relacion a sus ocupaciones profesio-
nales, ldgicamente figura un importante grupo de jubilados —26% —,
destacando también amas de casa, empleados y, por encima de la me-
dia, obreros sin cualificar. Asimismo, corresponden a este grupo los me-
nores niveles de ingresos, ya que casi un 50% de los clientes tienen
entradas mensuales inferiores a 59.000 pesetas, el 23,3% entre 60.000 y
100.000 pesetas y sélo un 15% alcanza unos ingresos medios entre 100.000
y 150.000 pesetas.

Estos bajos niveles de ingresos determinan obviamente una escasa
capacidad de ahorro que se pone de manifiesto en el elevado porcentaje
de clientes, el 63%, que no tienen posibilidad de ahorro alguno. Asimis-
mo, poseen una baja capacidad de endeudamiento, aunque ligeramente
superior al quinto segmento. El 20,5% de los clientes que estin amorti-
zando préstamos lo hace en cuantias que oscilan principalmente entre
10.000 y 50.000 pesetas mensuales, siendo un 46,7% de clientes los que
amortizan cuotas inferiores a 25.000 pesetas.
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G) SEGMENTO 7

Por ultimo, este segmento, importante en cuanto a su dimensién,
ya que lo integran el 23,2% de los clientes de la muestra, es el menos
bancarizado de todos. La escasa utilizacion que hacen de los productos
y servicios bancarios esta casi siempre por debajo de los valores medios y
se limita practicamente a la cuenta corriente, libreta de ahorro y un esca-
so uso de servicios auxiliares. Las ventajas buscadas se cifien a una ma-
yor informacién de los servicios ofertados por las entidades y una buena
atencidn al cliente, aunque también tienen una cierta sensibilidad a la
rapidez en el servicio bancario.

Desde el punto de vista socioeconémico, lo que mds caracteriza a
-este segmento es el hecho de estar conformado principalmente por los
clientes mas jovenes, cuyos porcentajes se sitian muy por encima de los
valores medios muestrales, teniendo el 16,4% de los clientes edades com-
prendidas entre 18 y 20 afios y el 35,3% entre 21 y 27 aftos, lo que obvia-
mente determina que el 49,2% sean solteros. El resto de los clientes se
distribuyen de forma similar en los distintos intervalos de edad. Los ni-
veles de estudios van desde primarios a universitarios medios preferente-
mente, aunque hemos de tener en cuenta que hay un 16,4% de estudiantes
que no han concluido todavia sus estudios. Las actividades profesiona-
les se centran principalmente en empleados y amas de casa, ademas de
los estudiantes. Los niveles de ingresos oscilan entre bajos y medios, ya
que un 32,8% son inferiores a 59.000 pesetas, en un 37,4% varian entre
60.000 y 100.000 pesetas, y destaca también un 6,3% de clientes que no
tienen ningun tipo de ingresos.

En lo que se refiere a la capacidad de ahorro de estos clientes, a ex-
cepcion del 38,2% que no ahorra, el resto lo hace en cuantias que van
desde menos de 5.000 pesetas hasta 50.000 pesetas mensuales, y aunque
estos niveles parecen ser algo sorprendentes, pueden estar justificados
en los individuos con mas de 34 afios que se integran en este segmento
y en el hecho de que algunos de los clientes mas jévenes convivan en el
seno familiar y ahorren sus ingresos. Por ultimo, en lo que respecta al
nivel de endeudamiento de este grupo de clientes, casi el 91% no tiene
deuda alguna, siendo obviamente el segmento que menor disposiciéon hace
de préstamos. Las cuotas que amortiza el 9% restante oscilan principal-
mente entre 10.000 y 25.000 pesetas y, en menor proporcién, entre 26.000
y 50.000 pesetas al mes.
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2.4. CARACTERIZACION DE LOS NO USUARIOS DE SERVICIOS
BANCARIOS.

Por ultimo, para concluir este capitulo pretendemos analizar las ca-
racteristicas que definen a aquellos individuos que en la actualidad no
son clientes de ninguna entidad financiera. En este sentido, considera-
mos importante conocer no solo su perfil socioeconémico sino también
los motivos por los que no utilizan los servicios bancarios asi como las
preferencias que tienen en cuanto a la utilizacidn de los mismos, de cara
a poder establecer ciertos criterios de comportamiento de posibles clien-
tes potenciales de las entidades bancarias.

De los 1.170 encuestados, el 12,14% no son clientes de ninguna en-
tidad bancaria, lo que corresponde a un total de 142 individuos. Con
respecto a sus caracteristicas demograficas, que se detallan en la tabla
2.5, podemos decir que el mayor porcentaje corresponde a mujeres,
62,7%, frente al 37,3% del sexo masculino. En relaciéon a la edad, se
distribuyen de forma equilibrada entre los diferentes intervalos, siendo
los mas jovenes los que tienen mayor frecuencia y los comprendidos en-
tre 28 y 33 anos los que menos.

Cabe destacar también el bajo nivel de estudios que presentan los
no usuarios de servicios financieros que esta en concordancia con sus ocu-
paciones profesionales, principalmente amas de casa, estudiantes y pa-
rados, lo que obviamente también determina los bajos niveles de ingresos
que presentan.

La localizacion de dichos clientes potenciales se refleja en la tabla
2.6, en la que se puede apreciar que el mayor porcentaje, un 44,9%, re-
siden en la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria, como consecuencia
del elevado peso que tienen en la muestra los individuos de esta ciudad.
Destaca, sin embargo, el importante nimero de no usuarios bancarios
en la isla de Lanzarote, tanto en la capital como en el resto de los muni-
cipios, con respecto a la representacidn muestral que tiene dicha isla, al
contrario de lo que ocurre en la de Fuerteventura. También es significa-
tiva la proporcion de dichas personas en Telde, segundo municipio mads
importante de la isla de Gran Canaria.

En relacién a las causas de no utilizacion de entidades bancarias,
tal y como se refleja en la tabla 2.7, no tener dinero para ahorrar es el
motivo mads significativo, légicamente derivado de los bajos o inexisten-
tes ingresos que tienen.
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TABLA 2.5.

DATOS DEMOGRAFICOS DE LOS NO USUARIOS DE
ENTIDADES BANCARIAS

SEXO FREC. ABS. FREC. REL.
Masculino........coocvviiiiiiiiiiee 53 37,3%
Femenino..........coooeeviiiiiiiiiiiiininn.. 89 62,7%

EDAD FREC. ABS. FREC. REL.
De 18a20afios......cccvvvviinniinnninnnnn. 31 21,83%
De 2l a27 aflos.....ccooeviivviiniiiiinnnnn.. 27 19,01%
De 28 a 33 afloS....ccoovvvviiiiiiiiiiiinns 11 7,75%
De34ad5aios.........c.ccocvvvvviiiinan... 19 13,38%
De 46 a2 64 Af10S....oooviiiiiiiiiiiiinnns 28 19,72%
Maids de 65 afioS.....coooevviiiiiiiniiniann.n, 26 18,31%

ESTADO CIVIL FREC. ABS. FREC. REL.
SOIErO/a oo v e 59 41,55%
Casado/a..cccoiviviiiiiiiii e 62 43,66%
Viudo/a .ooooiiviiiiiii 16 11,27%
Separado/Divorciado/a .................... 2 1,41%
Vive en pareja ...ocoveeeeeeinninnennenennnns 3 2,11%
NIVEL DE ESTUDIOS FREC. ABS. FREC. REL.
Ningun estudio .........cooevviiiiiieiiil, 44 30,99%
Estudios primarios..................c.oe..e. 69 48,59%
BUPOFP ..o, 26 18,31%
Estudios universitarios medios ........... 3 2,11%
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TABLA 2.5. (CONTINUACION)

DATOS DEMOGRAFICOS DE LOS NO USUARIOS DE
ENTIDADES BANCARIAS

OCUPACION PRINCIPAL FREC. ABS. FREC. REL.
Empresario auionomo ...................... 7 4,935,
Administrativo.........oooeiiiieiiininn, 1 0,70%
Empleado ...oooooviiiiiiiiiiii 11 7,75%
Obrero cualificado........................... 5 3,52%
Obrero sin cualificar ........................ 6 4,23%
Estudiante...........ooooiiiiiiiiiiiiii i 24 16,90%
Parado ..o 15 10,56%
Jubilado ... 13 9,15%
Amadecasa ..........coovieiiiiiiiiiiiinan.. 58 40,85%
613 o - I U 2 1,41%

NIVEL DE INGRESOS FREC. ABS. FREC. REL.
Menos de 59.000 Ptas. .......c.ocovenn. 57 40,14%
Entre 60.000 y 74.000 Ptas................ 17 11,97%
Entre 75.000 y 99.000 Ptas................ 6 4,23%
Entre 100.000 y 124.000 Ptas............. 4 2,82%
Entre 125.000 y 149.000 Ptas............. 1 0,70%
Entre 150.000 y 200.000 Ptas............. 4 2,82%
Mas de 300.000 Ptas. .........c.coeenvnnn.. 1 '0,70%
NINgUN iNEreso ...oovvveiireeneianeiinninn... 42 29,58%
No sabe/No contesta ...........ccveunen.... 10 7,04%
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TABLA 2.6.

LOCALIZACION DE LOS NO USUARIOS DE
SERVICIOS FINANCIEROS

GRAN CANARIA FREC. ABS. FREC. REL.
MUNICIPIOS
Con mas de 100.000 Hab.................. 68 47.9
Entre 50.000 y 100.000 Hab. ............. 21 14,8
Entre 25.000 y 50.000 Hab................ 15 10,6
Entre 10.000 y 25.000 Hab................ 6 4,2
Menos de 10.000 Hab. ..................... 3 2,1
LANZAROTE FREC. ABS. FREC. REL.
Arrecife....oooiiiii 14 9,9
Resto de Lanzarote...................c....... 9 6,3
FUERTEVENTURA FREC. ABS. FREC. REL.
Puerto del Rosario ............c..cooeeenen. 2 1,4
Resto de Fuerteventura..................... 4 2,8

TABLA 2.7.

MOTIVOS DE NO UTILIZAR ENTIDAD BANCARIA

FREC. ABS. FREC. REL.

No tener dinero para ahorrar............. 110 77,46%
Guardar personalmente el dinero........ 11 7,75%
Mala imagen de los Bancos............... 5 3,52%
No necesita ser cliente ...................... 9 6,34%
Los Bancos no dan intereses.............. 3 2,11%
Cliente proximamente...............c..coeuee 4 2,820
TOTAL ...ccoeeena.. 142 100,00%
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Por ltimo, hemos considerado importante analizar las ventajas que
buscarian los no usuarios de servicios bancarios a la hora de utilizar una
entidad bancaria. En este sentido, tal y como se desprende de la tabla
2.8, existe un porcentaje de clientes, el 28,2%, que no sabe o no contesta
a la pregunta del cuestionario que hace referencia a este “‘item’’. El res-
to de los clientes centra sus preferencias en una buena atencion al clien-
te, pocas colas de espera, menos intereses en los préstamos y menos
burocracia. En menor proporcion, destacan también como ventajas bus-
cadas una mayor informacion de los servicios, mas posibilidad de obte-
ner préstamos, mas rapidez en las operaciones y mayor interés por los
ahorros.

TABLA 2.8.
VENTAJAS BUSCADAS POR LOS NO USUARIOS BANCARIOS
FREC. ABS. FREC. REL.
Mas atencion al cliente..................... 40 28,2%
Mas informacidn de los servicios........ 21 14,8%
Mas rapidez en las operaciones .......... 16 11,3%
Mads posibilidad obtener préstamos ..... 19 13,4%
Menos intereses en préstamos ............ 32 22,5%
Mayor interés por los ahorros............ 13 9,2%
Menos burocracia..............c.ooeill. 29 20,4%
Oficinas mas confortables................. 2 1,4%
Mads cajeros automaticos..........oc...v... 3 2,1%
Mas variedad de servicios ................. 5 3,5%
Mas oficinas.........oooeviviiiiiinnannn... 3 2,1%
Mas rapidez tramitar préstamos ......... 10 7,0%
Menos colas de espera...................... 39 27,5%
Mejor atencion a los ancianos............ 1 0,7%
No sabe/No contesta ....................... 40 28,2%
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3.1. LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS.

En el capitulo precedente, al clasificar a los clientes en diferentes
segmentos de mercado, hemos analizado su comportamiento en relacién
a la utilizacion de productos vy servicios financieros, puesto que uno de
los criterios aplicados en la segmentacién ha sido la utilizacion de los
mismos. Sin embargo, para tener un conocimiento mas profundo del com-
portamiento de los clientes bancarios que conforman los diferentes seg-
mentos del mercado minorista hacia esta variable del marketing mix,
hemos considerado necesario hacer un analisis mds exhaustivo. En este
sentido, analizaremos a continuacién distintos aspectos que pueden de-
finir y condicionar el comportamiento de los clientes hacia la utilizaciéon
de los productos y servicios bancarios.

3.1.1. GRADO DE PENETRACION DE LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS BANCARIOS.

En primer lugar, hemos de destacar que la utilizacion de la gama
de productos y servicios ofertados es bastante baja ya que, desde el pun-
to de vista global, de los 31 productos analizados solo se utiliza una me-
dia de 4,24 productos o servicios por cliente, con una desviacidn tipica
de 2.17.

Si examinamos el nimero de productos utilizados por los distintos
segmentos identificados, tal y como muestra la tabla 3.1, el segundo seg-
mento, seguido del primero, es el que utiliza un mayor numero de
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productos, situandose en una media de 9,34 y 7,70 productos respectiva-
mente. El resto de los grupos de clientes estan en torno a la media glo-
bal, a excepcién del séptimo, que como ya hemos sefialado en el capitulo
precedente es el menos bancarizado de todos, utilizando una media de
so6lo 2,60 productos con una desviacion, relativamente baja, de 1,20.

En lo que respecta a la penetracion global de los productos y servi-
cios, partiendo de los datos totales de la tabla 2.2, podemos distinguir
tres categorias de productos y servicios bancarios: productos de uso ma-
yoritario, moderado y minoritario, segun sea su indice de penetracion
superior al 40%, esté situado entre un 11% y 39% para la segunda cate-
goria o sea inferior a un 10% para la tercera.

Los productos que presentan un mayor indice de penetracion se re-
ducen a los siguientes:

— Cuenta corriente (93,9%)

— Domiciliacién de recibos (64,1%)

— Libreta de ahorro (63,8%)

— Domiciliacion de némina o pensién (49,7%)

— Tarjetas de cajero automatico (44,6%)

Los productos que presentan un nivel de utilizacién moderada son:
— Tarjetas de crédito (27,0%)

— Préstamo personal en general (18,7%)

— Transferencias bancarias (16,9%)

— Libreta de ahorro infantil (14,6%)

— Plazo fijo (11,8%).

Por ultimo, los veintiun productos y servicios restantes son utiliza-
dos por una clientela muy reducida, a excepcion del cambio de moneda
extranjera o cheques de viaje (8,8%) y los préstamos hipotecarios (8,9%).

De acuerdo con la clasificacion de productos y servicios bancarios
establecida en el segundo capitulo del presente trabajo, en los graficos
de las figuras 3.1, 3.2, 3.3 y 3.4 se puede apreciar la tasa de penetra-
cidn de cada uno de ellos. Los codigos que figuran en los graficos y que
hacen referencia a los productos y servicios bancarios se corresponden
con las siguientes denominaciones:

(1) Se incluyen clientes con tarjetas de grandes almacenes.

(2) En la distribucion de los préstamos personales no se han tenido presentes a los clien-
tes que solicitan préstamos para adquisicién de vivienda ni los que demandan crédi-
tos a través de financieras.
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TABLA 3.1.

NUMERO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS
UTILIZADOS POR LOS CLIENTES

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupe
1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028 46 29 212 263 167 73 238
NUMERO DE PRODUCTOS
UTILIZADOS
| PN 6.7 — — — 2.7 241123 ] 20.6
2 13.9 — —_ 9.0 | 12.9 7.8 113.7 | 28.2
3 20.6 — — | 17.0 | 22.1 | 16.8 | 24.7 | 30.3
Qo 20.3 — — | 16.0 | 26.6 | 32.9 | 23.3 | 13.9
S 15.8 8.7 341241179 ] 18.6 | 12.3 5.9
6 s 9.3113.0 1103 ] 13.7 | 11.0 | 10.8 | 11.0 1.3
T 4.7128.3 6.9 7.5 38 3.6 1.4 —
B 44 19.6 | 24.1 8.0 1.9 3.6 1.4 —
O 1.81 152 | 17.2 9 .8 1.8 — —
10 1.21 109 | 10.3 9 4 .6 — —
11 7| 43 6.9 5 — 1.2 — —
12 3 — | 10.3 — — - — —
13 1 — 34 — — — — —
16 o 2 — 6.9 — —_ — —_ _
MEDIA. . ... 4241 7.70 { 9.34 | 4.87 | 4.09 | 4.47 | 3.55 | 2.60
DESV. TIiPICA .............. 2.17|1.59 1272 | 1.83 | 1.60 | 1.81 | 1.62 | 1.20

PRODUCTOS DE DEPOSITO Y AHORRO

PO1: Cuenta Corriente

P02: Libreta de Ahorro

PO03: Libreta de Ahorro Infantil

P04: Plazo Fijo

PO5: Cuenta Corriente/Libreta de Ahorro Alto Interés
P06: Cuenta Ahorro Vivienda

PO7: Plan de Jubilacion o Pension

PO8: Certificados Oro

P09: Bonos/Cédulas Hipotecarias/Certificados de Depdsito
P10: Pagarés del Tesoro

P11: Bonos del Tesoro

P12: Obligaciones del Estado

P13: Adquisicién Acciones y Obligaciones

P14: Gestion de Cartera o Patrimonios
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PRODUCTOS DE CREDITO

P15: Préstamo Hipotecario Adquisicion de Vivienda
P16: Crédito Instantaneo

P17: Descuento de Efectos

P18: Leasing

P19: Préstamo Personal

P19. 1: Préstamo Establecimiento Profesional
P19. 2: Préstamo Estudios

P19. 3: Préstamo Coche

P19. 4: Préstamo Hogar

P19. 5: Préstamo Vacaciones

P19. 6: Préstamo Reforma Vivienda

P19. 7: Préstamo Agricultura

P19. 8: Préstamo Enfermedad

P19. 9: Préstamo Pago de Deudas

P19.10: Préstamo otras necesidades

SERVICIOS BANCARIOS

DE MEDIOS DE PAGO

P20: Tarjeta de Débito
P21: Tarjeta de Crédito
P22: Domiciliacion Recibos.

AUXILIARES

P23: Domiciliacion noémina/Pension

P24: Transferencias Bancarias

P25: Cambio Moneda Extranjera/Cheque de Viaje
P26: Cheques Gasolina

P27: Cheques Garantizados

P28: Custodia de Titulos

P29: Aval Bancario

DE INFORMACION
P30: Asesoramiento Inversiones/Bursatil/Fiscal

TECNOLOGICOS

P31: Banco en Casa
P32: Cajero Automatico
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PORCENTAIJE DE UTILIZACION

FIGURA 3.1.

PENETRACION DE PRODUCTOS BANCARIOS DE
DEPOSITO Y AHORRO
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FIGURA 3.2.
PENETRACION DE PRODUCTOS BANCARIOS DE CREDITO
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FIGURA 3.3.

PENETRACION EN LA DISTRIBUCION DE PRESTAMOS
PERSONALES
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FIGURA 3.4,
PENETRACION DE LOS SERVICIOS BANCARIOS
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En este analisis merece especial atencion el elevado indice de pene-
traciéon que en principio tienen las tarjetas de cajero automadtico y, de
forma mas moderada, las de crédito. Si estudiamos el nivel de utiliza-
cion de estos medios de pago, en la tabla 3.2 se puede apreciar que de
los 458 clientes que poseen tarjeta de cajero automatico, el 34,9% no
la utiliza nunca o casi nunca. Ello implica que la realidad operativa de
este producto se reduce a casi un 29% de la clientela encuestada. En lo
que respecta a las de crédito, de los 278 clientes que la poseen, existe un
9,7% que no realiza ninguna transaccion con ella, y un porcentaje im-
portante del 15,8% que no sabe o0 no contesta, que podria corresponder
a aquellos clientes que hacen un uso muy esporadico de la misma.

Dada la importancia y creciente penetracion que en los ultimos afios
estan teniendo las tarjetas de cajero automatico y crédito, hemos consi-
derado también necesario analizar los motivos que inducen a los clientes
que no poseen tarjetas, agrupados principalmente en los segmentos 4,
5, 6 'y 7; lo justifican en el hecho de no tener necesidad de utilizar este
producto o porque prefieren acudir personalmente a la entidad financie-
ra. Otro grupo de clientes, que se eleva a un 14,4%, identifica negativa-
mente a las tarjetas con falta de seguridad, mayor gasto o falta de control
del mismo y errores administrativos. Existe también un 6,9% de clien-
tes, que pertenecen principalmente a los segmentos 6 y 7, que argumen-
tan no poseer tarjeta porque las entidades financieras nunca se las han
ofrecido.

Por altimo, hemos considerado importante analizar la penetracion
y distribucidn de los diferentes tipos de préstamos en los segmentos iden-
tificados en funcién de su finalidad. Asimismo, y con el fin de compro-
bar si existen diferencias entre los distintos segmentos de mercado,
también examinamos los criterios que mas sensibilizan al colectivo de
clientes al solicitar un préstamo en una entidad bancaria.

En relacidn a los diferentes tipos de préstamos, de la tabla 3.3 se
desprende que el mayor porcentaje de los clientes, el 39,8%, los solicita
con la finalidad de adquirir o edificar una vivienda. Si tenemos presen-
tes los datos referentes a la penetracion de préstamos hipotecarios para
adquisicién de vivienda, podemos observar que un 6,2% de clientes uti-
liza préstamos personales para tal finalidad. Otros fines en el destino de
los préstamos se centran por orden de importancia en la adquisicién de
vehiculos, reformas de viviendas y establecimiento profesional.

En relacién al comportamiento segun los diferentes segmentos de
clientes, podemos observar que los segmentos S, 4, 1 y 2 utilizan princi-
palmente préstamos para adquisicién de vivienda. Por el contrario, los
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TABLA 3.2.
TARJETA DE CAJERO AUTOMATICO Y CREDITO

TOTAL Grupo | Grupe | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 | 212 | 263 | 167 73 | 238
TENENCIA DE
TARJETAS
De cajéero automdtico....... 19.0 | 10.9 3412451228 | 144 | 123 | 185
De crédito ......c.ooennnnenenn. 1.5] 2.2 3.4 24 .8 1.8 — 1.3
De cajero y crédito.......... 25.61 71.7 | 69.0 | 37.7 | 19.4 | 22.8 9.6 | 143
No tengo tarjetas ............ 52.51 13.0 | 24.1 | 33.5 | 55.9 | 61.1 | 72.6 | 54.7
NLS/NoCoreiiiiinaneiirnnnnas 1.5] 2.2 — 1.9 1.1 — 5.5 1.3
FRECUENCIA DE
UTILIZACION DE
TARJETAS CAJERO
BASE: Clientes con
tarjetas cajero ................ 458 38 21 132 ] 111 62 16 78
Casi todos los dias .......... 31| 79 4.8 3.8 2.7 3.2 — —
2 6 3 veces por semana ....| 17.9] 26.3 | 19.0 | 16.7 | 18.0 9.7 | 18.8 | 21.8
1 vez por semana............ 14.6 ) 10.5 — | 16.7 } 13.5 | 16.1 6.3 | 19.2
2 veces al mes ................ 17.21 10.5 | 23.8 | 205 | 12.6 | 22.6 | 18.8 | 15.4
1 vez al mes 9.8] 10.5 | 19.0 9.1 9.0 8.1 6.3 | 11.5
Casi DUNCA.......cevenrnnnnenn. 218|237 | 286 | 189 | 252|226 | 250 | 17.9
NUNCA.veeneiecmrieininnniinens 13.1] 79 48 | 11.4 1 162 ] 16.1 | 25.0 | 11.5
N.S/N.Coririiiriiieicniienens 24| 2.6 — 3.0 2.7 1.6 — 2.6
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TABLA 3.2. (CONTINUACION)
TARJETA DE CAJERO AUTOMATICO Y CREDITO

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 | 212 | 263 167 73 | 238
GASTO MENSUAL
TARJETA CREDITO
BASE: Clientes tarjeta
Crédito ..vvvviiniiiieiee 2781 34 21 85 53 41 7 37
Menos de 10.000............. 29.5|1 29.4 | 38.1 [ 24.7 | 34.0 | 26.8 | 28.6 | 32.4
Entre 10 y 25.000............ 2481 14.7 | 23.8 | 30.6 | 32.1 { 22.0 | 28.6 | 13.5
Entre 26 y 50.000............ 11.9 | 26.5 9.5 | 12.9 3.8 | 14.6 — 8.1
Entre 51 y 100.000 .... 6.1 29 | 143 4.7 7.5 49 1143 5.4
Mas de 100.000 ........ 221 59 — 1.2 1.9 2.4 — 2.7
Ningun gasto....... .. 9.71 8.8 — | 11.8 7.5 1146 | 143 8.1
N.S./NCoiin, 158 11.8 [ 14.3 | 14,1 { 13.2 | 14.6 | 14.3 | 29.7
MOTIVOS DE NO
TENER TARJETAS
BASE: Clientes sin
tarjetas.......ooeiieiiinaan., 540 6 7 71 147 102 53 154
No ofrecimiento.............. 6.9 — — 5.6 2.0 4.9 [ 11.3 | 12.3
No me hace falta ............ 50.6| 50.0 | 14.3 | 43.7 | 51.0 | 61.8 | 54.7 | 46.]
No las veo seguras .... 5.7 — | 143 | 12.7 5.4 2.9 5.7 4.5
Prefiero ir al banco... 17.8 | 16.7 — | 169 | 224 | 17.6 | 13.2 | 16.2
Porque gasto mas ..... 5.0 16.7 — 8.5 6.1 2.9 1.9 4.5
No control de gasto......... 3.5116.7 { 429 1.4 34 39 — 3.2
Solicitarla proximamente .. 9 — —_ 2.8 — — — 1.9
Errores administrativos .... 2 — — — — — — .6
Despreocupacion ............. 1.7 — — 2.8 1.4 1.0 1.9 1.9
Tener pocos ingresos ....... 39 — | 14.3 2.8 2.7 2.9 7.5 4.5
No entender de tarjetas.... 7 — — — 2.0 — — .6
Cobro por su utilizacién... 2 — — — 7 — — —
No concesion ................. 4 — — — — 1.0 — 6
No hay cajero en localidad 7 — | 143 2.8 7 - — —
N.S/NiCoviiiiiiiii, 1.9 — — — 2.0 1.0 3.8 2.6
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TABLA 3.3.

SOLICITUD DE PRESTAMOS: FINALIDAD Y CRITERIOS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupoe | Grupe
1 2 3 4 5 6 7

BASE: Clientes con
Préstamos .........veeevennn, 274 17 14 127 56 23 15 22
FINALIDAD SOLICITUD
PRESTAMOS
Adquirir vivienda .............. 39.8]1 52.9 | 429 | 3151 57.1 | 78.3 6.7 | 13.6
Reformar vivienda 157 17.6 — | 173 | 179 — 1 20.0 | 22.7
Adquirir coche.................. 22.3| 17.6 | 28.6 | 28.3 7.1 871 26.7 | 364
Realizar estudios ............... 1.5 5.9 — 1.6 - — 5.7 —
Establecimiento profesional .} 13.1 | 11.8 | 14.3 | 18.1 7.1 8.7 | 20.0 —
Vacaciones ............ccc..coeenee 2.6 5.9 7.1 2.4 3.6 — — —
Muebles, electrodomésticos..] 4.0 — — 39 3.6 43 6.7 9.1
Agricultura....................... 1.1 — | 143 8 — — — —
Adquirir coche financiera....| 5.1 — — 3.1 ] 107 4.3 6.7 9.1
Equipamiento hogar :
financiera.............c.cocceene. 7 — — .8 — — — 4.5
Articulos consumo grandes
almacenes .............cceevennnns 4 — — — — — — 4.5
Enfermedad...................... N — — — 1.8 — 6.7 —
Primer establecimiento
financiera...............oeeeeeenn. 4 — — — — — — 45
Pago de deudas 1.5 — — 2.4 — — — 4.5
Necesidad ..............cooeenene 4 — — — — — 6.7 —
CRITERIOS PARA Grupo | Grupo | Grupe | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
SOLICITAR PRESTAMOS 1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028 | 46 29 212 263 167 73 238
Banco o caja habitual ........ 29.0 | 32.6 | 24.1 | 30.7 | 30.0 | 29.3 | 23.3 | 27.7
Tipo interés mas bajo ........ 45.3 | 54.3 | 58.6 49.5 | 42.6 48.5 | 35.6 | 42.0
Mas rapido ............... 14.1 19.6 6.9 15.1 13.3 14.4 9.6 15.1
Menos avalistas 10.5 | 13.0 ] 3.4 9.4 10.6 | 9.0 6.8 13.9
Mejores condiciones de plazo| 30.8 | 37.0 | 41.4 | 33.0 | 26.6 | 31.7 | 15.1 | 353
No solicitaria ninguno........ 2.6 —_ 3.4 9 3.0 1.8 11.0 2.1
Interés fijo........c.ooooviinits .1 — — — 4 — — —
Claridad en la informacion .} .3 — — .5 — 6 — 4
NLS/NLCcicciaee 4.4 — — — 6.5 5.4 20.5 1.7
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segmentos 6 y 7 apenas hacen uso de este tipo de préstamos, siendo la
adquisicion de vehiculo, reforma de vivienda y establecimiento profe-
sional el destino principal de los préstamos que solicitan. En lo que res-
pecta al tercer grupo de clientes, caracterizados por el elevado indice de
endeudamiento, la utilizacion de los diferentes tipos de préstamos es bas-
tante heterogénea, distribuyéndose principalmente en préstamos para ad-
quisicion de vivienda, de vehiculo, establecimiento profesional y reforma
de vivienda. Con respecto a los restantes tipos de préstamos, caracteri-
zados por su reducida penetracion, destaca por encima de la media la
utilizacion del préstamo para estudios en los segmentos 6 y 1, para vaca-
ciones en el segmento 1, para equipamiento de hogar en los segmentos
7 y 6 y para fines agricolas en el segmento 2.

Por ultimo, analizamos los criterios en los que se fundamentan los
clientes para solicitar un préstamo en una determinada entidad banca-
ria. En este sentido, podemos observar que s6lo un 29% de los clientes
siguen o seguirian como pauta solicitar un préstamo en la entidad ban-
caria con la que operan habitualmente. Ello implica que para casi un 70%
de los clientes la utilizacidn de préstamos puede ser un factor importante
para empezar a operar con una nueva entidad bancaria. El criterio en
el que se fundamentan principalmente es solicitar el préstamo en aquella
entidad bancaria que tenga los tipos de interés mds bajos y, en segundo
lugar, en la que ofrezca mejores condiciones en los plazos de amortiza-
cién. Otros criterios menos significativos son la rapidez en su concesion
y no exigir demasiados avalistas.

Los diferentes segmentos de mercado no se diferencian excesivamente
sobre el comportamiento global, a excepcion del sexto segmento en el
que destaca un importante porcentaje de clientes que no saben 0 no cons-
testan, lo que corrobora la escasa cultura financiera que los caracteriza.
También se observa que un 11% de los mismos no solicitaria ningun prés-
tamo, porcentaje que estd muy por encima de la media global que no
alcanza un 3%. Los segmentos mas sensibles al tipo de interés son el se-
gundo y el primero, si bien en este ultimo existe un 32,6% de clientes
cuya pauta se cifie a solicitar los préstamos en el banco o caja donde ope-
ran habitualmente.

3.1.2. GRADO DE CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS BANCARIOS.

El grado de conocimiento que tienen los clientes de la gama de pro-
ductos y servicios bancarios es un indicador no solo de la cultura finan-
ciera que poseen, sino también de las posibilidades futuras de utilizaciéon
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de los productos, puesto que un producto que no es conocido dificilmente
sera utilizado. En el presente apartado, al analizar el nivel de conoci-
miento que los usuarios tienen de los productos y servicios, hemos com-
putado también los utilizados.

Teniendo en cuenta que la notoriedad de los productos que nos pro-
porciona este analisis es sugerida, los datos que se desprenden de las ta-
blas 3.4 y 3.5 nos ponen de manifiesto el bajo nivel de cultura financiera
que poseen los clientes de esta provincia. Ello es consecuencia del redu-
cido nimero de productos y servicios no utilizados que conocen, ya que
al valor medio de 12,34 de productos conocidos es necesario deducirle
los productos utilizados que figuran en la tabla 3.1. Ello implica que de
los veintinueve productos sugeridos sélo se conoce un promedio de ocho.

No obstante, destacan por encima de este promedio los clientes per-
tenecientes a los dos primeros segmentos, cuyo nivel de conocimiento de
productos no utilizados se sitia aproximadamente en doce. El segmento
7, que se configura como el menos bancarizado de todos, presenta un
grado de conocimiento de productos ligeramente superior al de los seg-
mentos 4 y 5, cuyo nivel de bancarizacidn es bastante superior. El sexto
grupo delata nuevamente su baja cultura financiera, ya que de los pro-
ductos que no utiliza no alcanza a conocer una media de cinco.

En relacion a la notoriedad de los distintos productos y servicios ofer-
tados por las entidades bancarias, el hecho de haber considerado los pro-
ductos utilizados en el analisis determina que sean justamente éstos los
que poseen un mayor grado de notoriedad.

Si analizamos los productos y servicios con similar grado de utiliza-
cion, se aprecia como los que presentan un indice de penetracion infe-
rior al 5% son los que poseen un nivel de notoriedad que oscila entre
un 20 y 30%, a excepcion del plan de jubilacidn o pensiones que €s mas
elevada, quizas por el hecho de ser un producto relativamente nuevo que
ha sido lanzado con grandes campaiias publicitarias, y el cheque de ga-
solina cuya notoriedad casi alcanza un 40%. Por otra parte, existe una
serie de productos que con indice similar de penetracidon presentan un
grado de conocimiento muy bajo, como son los certificados de oro —no
los utiliza ningun cliente—, gestion de patrimonios, banco en casa, ase-
soramiento de inversiones, fiscal o bursatil, y cheques garantizados.
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TABLA 3.4.
NUMERO DE PRODUCTOS CONOCIDOS POR LOS CLIENTES

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupe
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL

1.028 46 29| 212 263 167 73| 238

1.1 — — — 1.1 6 4.1 1.7
2.4 — — 9 1.9 1.2 4.1 5.5
1.9 — — 1.9 1.5 6 6.8 2.5
4.0 — — 1.9 6.1 4.8 5.5 3.8
6.4 — — 5.2 9.9 48] 164 3.8
6.1 — — 4.7 6.1 5.41 15.1 7.1
8.0 — — 7.1 8.4 8.4 551 113
7.1 2.2 — 7.5 8.7 6.6 11.0 5.9
6.4 — — 3.8 7.2 12.6 2.7 6.7
6.0 43 3.4 5.7 5.7 9.6 1.4 6.3
4.3 2.2 — 2.4 3.8 3.6 2.7 8.4
3.7 2.2 — 5.2 3.0 3.0 2.7 4.6

3.9 4.3 34 5.2 3.4 1.2 2.7 5.5
5.2 6.5 6.9 6.1 4.6 7.2 5.5 2.9
3.4 6.5 6.9 3.8 3.4 3.0 1.4 2.9
4.0 4.3 6.9 5.7 3.8 4.2 4.1 2.1

3.9 4.3 34 3.8 4.9 4.8 — 34
2.6 4.3 34| 42 1.5 2.4 2.7 2.1
2.1 2.2 3.4 2.4 2.7 24 — 1.7
1.9 8.7 3.4 1.4 1.5 3.0 — 1.3
1.8 — 6.9 2.4 1.5 .6 — 2.5
1.9 4.3 34 33 1.9 .6 — 1.7
1.9 8.7 — 2.4 1.5 2.4 2.7 4
1.6 6.5 10.3 1.4 4 2.4 — .8
1.2 8.7 6.9 1.4 — — — 1.3
2.3 6.5| 103 3.8 1.5 1.2 — 1.7
2.0 8.7 6.9 2.8 2.7 — 1.4 4
1.6 — 1 10.3 1.9 4 3.0 — 1.3
1.2 4.3 34 1.9 .8 .6 1.4 4
MEDIA................olL 12.34 119.93 | 21.31 (14.00 | 11.24 1 12.05 | 8.42 | 10.91
DESV. TIPICA .............. 7.00( 5.75| 5.51) 7.10| 6.50| 6.35] 5.93| 6.35
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TABLA 3.5.
NOTORIEDAD DE LOS PRODUCTOS

TOTAL Grupo [ Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo { Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29| 212| 263 167 73} 238
CONOCIMIENTO DE
PRODUCTOS
Préstamo adquisicion
vivienda ..........coeveienenn.. 59.9| 89.1] 89.7| 65.1] 56.3| 61.1| 41.1| 55.0
Préstamo personal en
general ......................L 70.4| 84.8| 96.6| 88.7| 63.1] 68.3) 52.1| 53.4
Crédito instantdneo ......... 26.0( 52.2{ 62.1| 34.4| 198 21.6]| 16.4] 21.8
Aval bancario........... 30.1| 58.7] 82.8] 354 | 24.7| 26.3] 20.5| 24.8
Cuenta corriente ..... 9791 97.8 1100.0 | 100.0| 99.2|100.0| 97.3| 92.9
Libreta de ahorro 92.5| 95.7(100.0| 89.6| 93.5]| 95.8| 83.6| 92.9
Libreta de ahorro infantil .| 58.0} 76.1 | 86.2| 61.3]| 59.3| 64.1| 41.1| 47.5
Cuenta de ahorro vivienda} 20.8 ] 50.0] 51.7] 27.4| 17.1| 17.4| 11.0! 15.1
Plazo fijo...c.ccooivvveinnnnn, 68.4| 89.1| 93.1] 73.1| 64.6| 78.4| 43.8| 61.8
Plan de jubilacioén ........... 50.81 71.7| 86.2] 59.9] 43.3] 51.5| 30.1| 48.3
Cuenta corriente con alto
INETES...vvenenniaiinnrnannnnn, 22.2) 652} 44.8] 28.8) 15.6] 21.0 9.6 17.2
Certificados oro.............. 8.5] 23.9] 27.6| 11.8 7.2 5.4 1.4 5.9
Bonos/cédulas hipotecarias | 23.0 | 58.7{ 72.4| 28.3( 14.4| 25.1 9.6 17.2
Pagarés del Tesoro.......... 29.3] 60.9| 79.3| 38.2| 24.7| 24.6| 12.3| 22.7
Bonos del Tesoro............ 296| 63.0( 86.21 38.2| 259 24.0| 12.3| 21.8
Obligaciones del Estado ...| 28.9| 60.9| 82.8| 37.7] 24.7| 24.0] 11.0| 21.8
Adquisicion de acciones y
obligaciones ................... 220] 60.9] 65.5] 269] 17.5] 18.0 96| 16.4
Tarjetas de cajero ’
automadtico 87.6] 93.5]100.0| 95.3| 85.6| 86.2| 71.2| 86.6
Domiciliacidon de recibos...| 91.7| 97.8|100.0| 93.4| 94.7| 95.2| 86.3| 84.0
Domiciliacion de noémina
O pension ..........cceeeneenn. 82.7] 91.3] 93.1| 84.0| 80.6| 86.8] 76.7| 79.8
Transferencias bancarias...| 50.5| 93.5| 96.6| 59.0] 433 | 48.5] 24.7] 46.2
Cambio moneda extranjera
ocheque ........c..cooeiinill 4731 91.31 793 51.9] 41.4] 449 26.0] 454
Cheque gasolina........ 399 | 80.4] 79.3| 50.5] 33.5| 34.7| 19.2] 349
Cheque garantizado.........| 13.6 ) 58.7| 37.9( 17.0 9.1{ 10.8 8.2 7.6
Alquiler de cajas fuertes...| 30.3] 73.9| 62.1] 35.8| 26.6 | 28.7 8.2 24.8
Asesoramiento................ 15.1 ] 50.0| 62.1| 20.8 991 12.0 5.5 8.4
Gestion patrimonios ........ 9.6 | 28.31 31.0( 13.2 6.5 7.8 2.7 7.1
Banco en casa ................ 9.5] 283 24.1| 123 7.6 7.2 5.5 6.7
Venta de seguros............. 16.9] 45.7F 55.2| 21.2| 13.3]| 144 5.5] 12.2
Descuento de efectos ....... 7 2.2 34 9 4 .6 — 4
Leasing ............c.oeuevnene. .1 — — — — 6 — —
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3.1.3. PERSPECTIVAS DE UTILIZACION FUTURA DE LOS
PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS.

Dado que el objetivo perseguido en el andlisis de la presente varia-
ble del marketing mix se centra en aportar informacion suficiente para
que las entidades que operan en esta provincia puedan definir estrate-
gias de lineas de productos y servicios en funcién de los segmentos de
mercado en los que deseen posicionarse, no sélo hemos de tener presen-
te la demanda actual de los clientes, sino también las perspectivas futu-
ras sobre la utilizaciéon de los productos y servicios financieros.

Partiendo de los datos que figuren en la tabla 3.6, el mayor porcen-
taje de los clientes, casi un 40%, no sabe qué productos puede utilizar
en un futuro préximo. También existe una proporcién importante del
14,1% que responde que no piensa utilizar ninguno. El resto de los clientes
se inclinan principalmente por el préstamo personal e hipotecario, y en
menor porcentaje por las tarjetas de cajero automatico o crédito y pla-
nes de jubilacién o pensiones.

Analizando la demanda futura de productos en funcién de los dis-
tintos grupos de clientes, podemos observar que siguen una tendencia
bastante similar a la global. Los segmentos con mayor potencial futuro
de utilizacion de productos y servicios son el tercero y el séptimo, cen-
trandose principalmente su demanda en préstamos y en menor medida
en tarjetas de cajero automatico y crédito y en planes de jubilacion, con
lo cual el ultimo grupo incrementaria sustancialmente su grado de ban-
carizacion, siendo el préstamo personal en general el producto que po-
see mayor potencial de demanda en este segmento.

El sexto grupo de clientes es el que presenta menores posibilidades
de crecimiento, 1o que obviamente coincide con la avanzada edad del ti-
po de personas que lo integran, destacando también el importante nu-
mero de usuarios que no saben 0 no contestan. De forma similar se
comporta el cuarto segmento, si bien el nimero de clientes que no mani-
fiesta intencidon de utilizar otros productos o servicios y que no saben
0 no contestan es ligeramente inferior.

El primer y segundo segmento, ya de por si bastante bancarizados,
presentan una tendencia a incrementar la utilizacién de préstamos, pla-
nes de jubilaciéon y pensiones y adquisicidon de acciones y obligaciones.
El segundo grupo presenta, ademds, una predisposicion, importante con
respecto a la media, a utilizar libreta de ahorro infantil, cuenta corriente
con alto interés, Bonos del Tesoro y cambio de moneda extranjera o che-
ques de viaje. Por ultimo, el quinto segmento no presenta caracteristicas
diferenciadoras en relacion al comportamiento global.
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TABLA 3.6.

UTILIZACION FUTURA DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS BANCARIOS

TOTAL

Grupo
1

Grupo
2

Grupo
3

Grupo
4

Grupo

Grupo
6

Grupo

TOTAL

1.028

29

212

263

167

73

238

UTILIZACION FUTURA
DE PRODUCTOS
Préstamo adquisicion
vivienda .........oooeeiill
Préstamo personal en
general..............ceeiiini
Crédito instantaneo .........
Aval bancario.................
Cuenta corriente .............
Libreta de ahorro............
Libreta de ahorro infantil .
Cuenta de ahorro vivienda
Plazo fijo......c.ocoeevenenns
Plan de jubilacion o
PENSIONES......ovovvvinnnnnanen.
Cuenta corriente con alto
INLETéS..oveeniiinieniieenns
Bonos/cédulas hipotecarias
Pagarés del Tesoro..........
Bonos del Tesoro............
Obligaciones del Estado ...
Adquisicién de acciones y
obligaciones ...................
Tarjetas de cajero
automatico.............oeun..s
Domiciliacién de recibos...
Domiciliacion de né6mina
O pension .........c..cceeenen.
Transferencias bancarias...
Cambio moneda extranjera
ocheque ..........ooeineneenn.
Cheque gasolina..............
Cheque garantizado.........
Alquiler de cajas fuertes ...
Asesoramiento................
Banco en casa ................
Venta de seguros.............
NInguno.......cccocevveennnnn.
Préstamo reforma vivienda
Préstamo establecimiento
profesional.....................
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Si analizamos los motivos por los cuales se solicitarian los présta-
mos en un futuro préximo podemos obtener la distribucién de los dife-
rentes tipos de préstamos personales. Partiendo de los datos que se
recogen en la tabla 3.7 se observa un importante incremento en la posi-
ble demanda futura de los préstamos, ya que mientras de forma espon-
tdnea sOlo un 30,7% de los clientes manifiesta intencién de utilizar
préstamos, al sugerir el producto el porcentaje se eleva sustancialmente
al 70,2%.

TABLA 3.7.
FINALIDAD DE UTILIZACION FUTURA DE PRESTAMOS

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo

TOTAL

1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028| 46| 29 212| 263] 167 73| 238
FINALIDAD
PRESTAMO FUTURO
Adquirir vivienda............ 34.8| 348 34.5| 36.3| 30.0| 35.3] 24.7| 416
Reformar vivienda........... 15.2] 13.0] 20.7] 15.1| 18.6] 16.2| 1.4 14.7
Adquirir coche ........ ...l 9.0{ 65] 3.4} 11.3] 46) 90| 11.0] 12.6

Realizar estudios 5.1 6.5 34 3.3 6.5 6.6 2.7 4.6

Establecimientoprofesional| 9.6 17.4| 10.3| 10.8 6.8| 11.4 4.1] 10.5

Vacaciones..................... 2.0 4.3 — 1.9 3.0 1.2 — 2.1
Muebles/electrodomésticos 1.6 4.3 — 1.4 1.9 1.2 — 1.7
No solicitara préstamo ..... 268 26.1| 20.7| 26.4| 28.5| 26.9| 45.2| 20.6
Para agricultura.............. .6 — 6.9 — 1.1 6 — —
Para enfermedad............. 1.0 — — 9 1.1 .6 1.4 1.3
Para pagar deudas .......... .5 2.2 — — .8 .6 —

Realizar inversiones ......... 4 — 3.4 .5 4 — 1.4 —
Matrimonio hijos ............ 1 — — — — — 1.4 —
Por necesidad................. 4 — 34 — 4 — 1.4 4
N.s/NiCooioiin 3.0 — 6.9 2.4 4.2 .6 9.6 2.1
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El tipo de préstamo con mayor potencial de demanda se centra en
el de adquisicion de vivienda. En relacidén a los préstamos personales,
los fines con los que se solicitarian se cifien principalmente a la reforma
de vivienda, establecimiento profesional y adquisicién de vehiculo, y en
menor proporcién para la realizacion de estudios. Destaca también la
escasa demanda que pueden tener en un futuro los créditos hogar y va-
caciones, lo que puede ser consecuencia del importante incremento que
en los ultimos afios ha tenido la oferta de este tipo de productos por nue-
vos competidores, como son los grandes almacenes y las agencias de viaje.

En el comportamiento de los distintos grupos de clientes se pone de
relieve que el segmento con mayor potencial de demanda de préstamos
para adquisicion de vivienda es el séptimo. El préstamo para reforma
de vivienda presenta un potencial superior a la media en el tercer seg-
mento, para adquisicion de vehiculo en los segmentos 3, 6 y 7 y, por ulti-
mo, el préstamo para establecimiento profesional presenta un mayor
porcentaje de utilizacion futura en el primer grupo de clientes. El sexto
segmento sigue caracterizindose por no demandar préstamos en un fu-
turo, ya que el 45,2% de los clientes que integran este grupo asi lo mani-
fiestan.

3.1.4. GRADO DE SATISFACCION CON LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS UTILIZADOS.

El nivel de satisfaccion de los usuarios bancarios con los productos
y servicios que utilizan, tal y como reflejan los datos recogidos en la ta-
bla 3.8, es bastante elevado, ya que el 66,1% de los mismos manifiestan
estar satisfechos. Teniendo en cuenta que un 17,7% de clientes no sabe
0 no contesta, sélo un 16,2% de los usuarios manifiesta un cierto grado
de insatisfaccién con alguno de los productos y servicios que utilizan,
cifra ésta coincidente con el nivel de clientes que no estdn con la entidad
financiera con la que operan.

Los productos y servicios en los que se centran principalmente las
quejas de los clientes son, por orden de importancia, la cuenta corriente,
las tarjetas de cajero automatico, los préstamos y, en menor porcentaje,
la libreta de ahorro y la domiciliacién de la némina o pension. El nivel
de insatisfaccion con los productos restantes es practicamente insigni-
ficante.

En relacién al comportamiento de los distintos segmentos de merca-
do no se aprecian grandes diferencias con respecto a la media global,
a excepcion del sexto grupo donde el porcentaje de clientes insatisfechos
con los productos y servicios que utiliza es reducido, ya que un 20,5%
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TABLA 3.8.

GRADO DE INSATISFACCION CON PRODUCTOS O
SERVICIOS UTILIZADOS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupe | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29| 212| 263 167 73{ 238
Satisfecho con todo ......... 66.11 69.6| 69.0) 67.0| 62.7]| 64.7| 69.9| 68.1
Tarjetas.......ccouvevvvvvvennnns 33| 43 —| 57 27| 36| 14| 25
Préstamos...........ccccueuennn 2.6 6.5 34 5.2 23 2.4 — .8
Domiciliacion ndémina o
pensidn ...........cccieviienien. 1.6 — — 1.9 3.4 — 1.4 .8
Insatisfecho con todos ..... 7 - 34 — 1.5 1.2 — —_
Cuenta corriente ............. 5.3| 109 — 2.4 5.7 8.4 2.7 5.5
Libreta de ahorro............ 1.7 — 3.4 — 1.9 3.0 — 2.5
Plazo fijo....cccoeeieininniie .5 — — — — 1.8 1.4 4
Libreta ahorro infantil ..... .6 — 34 —_ .8 1.2 1.4 —
Domiciliacion recibos....... 1.0 — 34 9 .8 1.8 1.4 4
Transferencias .6 — 34 .5 4 1.2 — 4
Avales bancarios... .1 — 34 — — — — —
Letras............. e .1 2.2 — — — — — —
Cambio moneda extranjera .1 2.2 —_ — — — — —
Informacién bursatil .1 22 — - — —_ — —
Asesoramiento................ .1 — 34 — — — — —
N.S/N.Covrriieiaiiiniaiienaans 17.7 8.7] 103] 17.0] 20.2| 150 20.5| 19.3

de los mismos no sabe 0 no contesta. Los segmentos de mercado que
manifiestan un mayor nivel de insatisfaccion son el primero, el segundo
y el cuarto, oscilando entre un 20% y 21% el porcentaje de clientes insa-
tisfechos con alguno de los productos que utilizan.

Las causas por las cuales los clientes no estdn satisfechos con deter-
minados productos y servicios bancarios se recogen en la tabla 3.9, si
bien algunos datos que figuran en la misma no son muy significativos,
dada la reducida representatividad que tienen en términos porcentuales.

Los motivos principales de insatisfaccion con la cuenta corriente se
centran en los intereses practicamente nulos que se obtienen por los fon-
dos depositados, siendo los segmentos 5 y 1 los que se quejan preferen-
temente por este motivo. El resto de las causas hacen referencia al cobro
de comisiones, a la imposibilidad de obtener descubiertos y a la escasa
periodicidad en el envio de informacién o extractos.
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MOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

TABLA 3.9.

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupe | Grupe
1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028 46 29| 212 | 263| 167 73| 238
MOTIVOS DE
INSATISFACCION CON
LOS SIGUIENTES
PRODUCTOS...
...TARJETAS
BASE: Insatisfechos ........ 34 2 0 12 7 6 1 6
Errores administrativos ....| 14.7 — — | 16.7 — | 333 — | 16.7
Cajero fuera de servicio ...| 58.8 [ 100.0 — | 66.7| 71.4] 16.71100.0| 50.0
Intereses elevados
crédito tarjeta................. 2.9 — — — — 1 16.7 — —
Poca informacion............ 5.9 — — — — 1§ 16.7 — 1| 16.7
Cobro de gastos.............. 2.9 — — —_— — 1 16.7 — —
No admitir descubiertos ... 2.9 — — 8.3 — —_ — —
Falta de control de gasto..| 5.9 — — 8.3} 143 — — —
Informacion poco periddica| 2.9 — — — | 143 —_ — —
Pocos cajeros automaticos 2.9 — — — — — — | 16.7
...PRESTAMOS
BASE: Insatisfechos ........ 27 3 1 11 6 4 0 2
Errores administrativos ....| 3.7 — — — — — — | 50.0
Intereses elevados
préstamos 70.4| 66.7]100.0| 72.7| 50.0]100.0 — | 50.0
Cobro de gastos 3.7 — — 9.1 — — — —
No admitir descubiertos ...| 3.7 — — — | 16.7 — — —
Pocas facilidades préstamos| 14.8 | 33.3 — | 18.2| 16.7 — — —
NS/NCoiaiiiiiiiiiiiieans 37 — — — 1 16.7 —_ — —
...DOMICILIACION
NOMINA/PENSION

BASE: Insatisfechos ........ 16 0 0 4 9 0 1 2
Retraso en cobro ............ 75.0 — —|100.0} 77.8 — —1 50.0
No admitir descubiertos ...[ 6.3 — — — | 1y = — —
Lentitud .............ccceeeenens 18.8 — — — 1 111 — | 100.0} 50.0
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TABLA 3.9. (CONTINUACION)
MOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028 46 291 212 263 167 73] 238
...INSATISFECHOS
CON TODOS

BASE: Insatisfechos ........ 7 0 1 0 4 2 0 0
Por todo en general......... 28.6 — — — | 25.0| 50.0 — —
Poca informacion............ 14.3 — — — 1 25.0 — — —
Lentitud....................... 14.3 — — —1 25.0 — — —
N.S/N.Coviiiiiiiiiiea 42.9 — {100.0 — 1 25.0[ 50.0 — —
...CUENTA CORRIENTE
BASE: Insatisfechos ........ 54 5 0 S & 14 2 13
Errores administrativos ....| 3.7 -— — — 6.7 — — 7.7
Intereses elevados
descubierto .................... 1.9 — — 1 20.0 — — — —
Por todo en general.... 1.9 — — — 6.7 — — —
Poca informacion............ 7.4 — — —1 133 7.1 — 7.7
Cobro de gastos.............. 14.8 — — 1 20.0f 13.31 14.3 — 11 23.1
Pocos intereses 27.8 ] 60.0 — — | 20.0| 429 — 1 23.1
No admitir descubiertos 14.8 | 20.0 — 1 20.0 — | 28.6|100.0 —
Cobro por no ser cuenta
de sucursal..................... 1.9 — — — — — — 7.7
Lentitud........................ 7.4 20.0 — —1 133 — — 1.7
Informacidn poco periodica] 14.8 — — 1 40.0| 20.0 7.1 — ! 154
No concesion tarjetas
crédito ..o 1.9 — — — 6.7 — — -
Falta de seguridad pérdida
talonario ....................... 1.9 — — — — — — 7.7
...LIBRETA DEAHORRO
BASE: Insatisfechos ........ 17 0 1 0 5 S 0 6
Errores administrativos ....| 5.9 — — — — — — | 16.7
Poca informacion............ 5.9 — — — — — — 1 16.7
Cobro de gastos.............. 29.4 — — — | 20.0{ 40.0 — | 333
Pocos intereses ............... 47.1 — | 100.0 — | 60.0| 60.0 — | 16.7
Lentitud ..., 5.9 — — — — — — | 16.7
N.s/NoCooiiiiiiiiiii, 5.9 — — —1 200 — — —
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TABLA 3.9. (CONTINUACION)

MOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupe
1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028 46) 29| 212 263]| 167 73| 238
...PLAZO FIJO
BASE: Insatisfechos ........ 5 0 0 0 0 3 1 1
Pocos intereses ............... 100.0 — — — — 1100.0 ] 100.0 ] 100.0
...LIBRETA AHORRO
INFANTIL
BASE: Insatisfechos ........ 6 0 1 0 2 2 1 0
Errores administrativos ....| 16.7 — — — — | 50.0 — —
Cobro de gastos.............. 16.7 — — — — — | 100.0 —
Pocos intereses ............... 50.0 — 1100.0 — | 50.0( 50.0 — —
No admitir descubiertos ...| 16.7 — — — 1 50.0 — — —
...DOMICILIACION
RECIBOS

BASE: Insatisfechos ........ 10 ] 1 2 2 3 1 1
Errores administrativos ....| 20.0 — ]100.0] 50.0 — — — —
Poca informacion............ 10.0 — — — —1 333 — —
Cobro de gastos.............. 20.0 — — | 50.0 — 1 333 —_ —
Informacién poco periodical 30.0 — — — 1 50.0 — ] 100.0 | 100.0
No notificar importes a
[&:1 ¢:1 SO 10.0 — — — —( 333 — —
NS/NiCorriiiiiiiiceiianns 10.0 — — — | 50.0 — — —
... TRANSFERENCIAS
BASE: Insatisfechos 6 0 1 1 1 2 0 1
Retraso en cobro ............ 16.7 — — — — — — 1 100.0
Cobro de gastos.............. 50.0 — | 100.0 — — { 100.0 — —
Lentitud ............c.oooll. 16.7 — — — 1100.0 — — —
Informacidén poco periddica| 16.7 — — 1100.0 — — — —
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TABLA 3.9. (CONTINUACION)
MOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo

TOTAL
1 2 3 4 s 6 7

TOTAL 1.028 46 29 212 | 263| 167 73| 238
...AVALES BANCARIOS

BASE: Insatisfechos 1 0 1 0 0 0 0 0
Cobro de gastos.............. 100.0 — 1100.0 — — — — —
...LETRAS

BASE: Insatisfechos ........ 1 1 0 0 0 0 0 0

Errores administrativos ....| 100.0 [ 100.0 — — —_ — — —

...CAMBIO MONEDA

EXTRANIJERA
BASE: Insatisfechos ........ 1 1 Q 0 0 0 0 0
Cobro de gastos.............. 100.0 [ 100.0 — — — — — —
...INFORMACION

BURSATIL
BASE: Insatisfechos ........ 1 1 0 0 0 0 0 0
Poca informacidn............ 100.0 | 100.0 — — — — — —
... ASESORAMIENTO
BASE: Insatisfechos ........ 1 0 1 0 0] 00 0 0
N.S/NCoiiii 100.0 — | 100.0 — — — — —

En relacion a las tarjetas de cajero automatico, el hecho de encon-
trarse los cajeros fuera de servicio constituye la principal fuente de dis-
conformidad, seguida de los errores que se cometen en la administracion
de las tarjetas, siendo el tercer segmento el que manifiesta un mayor gra-
do de disconformidad con este producto.

Los préstamos son también origen de insatisfaccion, principalmen-
te por los intereses elevados que tienen y, en menor medida, por las difi-
cultades con las que se encuentran los clientes para obtenerlos, siendo
también el tercer segmento el que mas insatisfecho esta con este produc-
to, que coincide con el que mas lo utiliza.
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Por ultimo, y con respecto a la libreta de ahorro y a la domiciliacion
de némina o pensidn, son los bajos tipos de interés y el retraso en el co-
bro respectivamente los motivos principales de insatisfaccion. Las cau-
sas de insatisfaccidon del resto de los productos y servicios bancarios se
reflejan en la tabla 3.9, que como se puede apreciar presentan un escaso
nivel de representatividad.

3.2. EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS
BANCARIOS.

La perceptibilidad que pueden tener los clientes bancarios a la va-
riable precio viene determinada por el mayor o menor grado de sensibili-
zacidn a los tipos de interés de los préstamos, a la rentabilidad de los
ahorros y al cobro de algunos de los servicios que prestan las entidades
financieras. Desde esta perspectiva, analizamos a continuacion la acti-
tud que manifiestan los clientes que conforman el mercado minorista o
al detalle hacia esta variable del marketing mix, asi como el comporta-
miento de cada uno de los segmentos identificados con objeto de com-
probar si existen diferencias significativas entre los mismos. Este analisis
se fundamenta en los resultados que se desprenden de las preguntas de
las encuestas que directa o indirectamente hacen referencia a estos
factores.

3.2.1. LOS TIPOS DE INTERES DE LOS PRESTAMOS Y
CREDITOS.

Los clientes mas sensibles a los tipos de interés de activo son aque-
llos cuyas ventajas buscadas se centran preferentemente en la reducciéon
de los intereses en los préstamos. En este sentido, de la tabla 2.1 se des-
prende que un 37,4% del colectivo de clientes se sensibilizan a que los
tipos de interés en los préstamos sean bajos.

En relacion a la actitud que presentan los diferentes segmentos de
mercado, tal y como sefialamos en el aparatado 2.3.3, al caracterizar a
los distintos grupos de clientes, el tercer segmento es el que manifiesta
un mayor grado de sensibilizacidén a este factor, que coincide con el gru-
po de clientes que en mayor porcentaje utiliza los préstamos. Asimismo,
los segmentos 1, 2 y 5 se sensibilizan también a un menor tipo de interés
en los préstamos, aunque de forma menos significativa que el grupo an-
terior.
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Otro elemento de juicio que, en principio, puede ser relevante en
el analisis de la sensibilidad de los clientes a los tipos de interés activos
es el estudio de los criterios en los que se fundamentan para solicitar prés-
tamos. Examinando los resultados que se recogen en la tabla 3.3 se des-
prende que existe un porcentaje de clientes ligeramente superior, 45,3%,
que se inclinan por el ‘‘item’’ que hace referencia a este factor. Asimis-
mo, los segmentos que en mayor proporcion solicitarian préstamos en
la entidad bancaria cuyo tipo de interés sea mas bajo son el segundo y
el primero, y en menor medida el tercero y el quinto.

Si analizamos la preferencia que tienen los clientes hacia los tipos
de interés de préstamos bajos en funcién del nivel de sus ingresos men-
suales podemos apreciar, tal y como se desprende de la tabla 3.10, que
son justamente los que tienen mayores niveles de ingresos los que mani-
fiestan una mayor sensibilidad a este factor, ya que sélo un 26,3% de
los que tienen ingresos inferiores a 60.000 pesetas manifiesta tal actitud,
quizas por el escaso acceso que tienen a los préstamos dada su poca ca-
pacidad para amortizarlos.

TABLA 3.10.

PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERES BAJOS EN LOS
PRESTAMOS EN FUNCION DEL NIVEL DE INGRESOS
DE LOS CLIENTES

™) PREFERENCIA POR TIPQS DE INTERES
BAJOS EN LOS PRESTAMOS

NIVEL DE INGRESOS

Menos de 59.000 Ptas. 26.3%

Entre 60.000 y 74.000 Ptas. 40.1%

Entre 75.000 y 99.000 Ptas. 38.4%

Entre 100.000 y 124.000 Ptas. 39.4%

Entre 125.000 y 149.000 Ptas. 43.1%

Entre 150.000 y 200.000 Ptas. 50.0%

Entre 201.000 y 300.000 Ptas. 48.8%

Mais de 300.000 Ptas. 44.4%

Ningun ingreso 34.5%

N.s./N.c 41.50%

(*) Porcentajes horizontales sobre la base de los individuos en cada intervalo de ingresos.
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3.2.2. LOS TIPOS DE INTERES DE LOS PRODUCTOS DE
AHORRO.

Del colectivo total de clientes bancarios, el 20,8% de los mismos ma-
nifiesta una clara preferencia por obtener mayor rentabilidad por sus aho-
rros, tal y como se desprende de los datos recogidos en la tabla 2.1.

Como hemos seiflalado en el apartado 2.3.3, donde caracterizamos
a los segmentos identificados, los clientes mads sensibles a la rentabilidad
de sus ahorros se concentran principalmente en el segmento 5, ya que
el 76% de los mismos fundamentan sus preferencias bancarias en el ma-
yor interés por sus ahorros. Con menor nivel de sensibilizacion, el 23,9%
y el 27,6% de los clientes del primer y segundo segmento respectivamen-
te se inclinan también por incrementar la rentabilidad de sus depdsitos.

Siguiendo el mismo criterio que en el epigrafe anterior, hemos reali-
zado una tabulacién cruzada entre los diferentes niveles de ingresos que
tienen los usuarios de servicios financieros con la variable que nos deter-
mina la preferencia por intereses altos en los depdsitos o ahorros. De
los resultados que se recogen en la tabla 3.11 podemos comprobar que
los clientes que tienen una mayor sensibilizacion a las tasas altas de inte-
rés por los ahorros son los que disponen de mayores ingresos, ya que
el 58,3% de los usuarios con ingresos superiores a 300.000 pesetas mani-
fiestan dicha actitud, mientras que los que tienen ingresos inferiores a
100.000 pesetas no alcanzan el 20%. Resulta un dato sorprendente el he-
cho de que casi un 45% de los clientes que no tienen ningun ingreso tam-
bién se sensibilicen a la rentabilidad del ahorro.

Otro factor que puede determinar una actitud positiva hacia la ren-
tabilidad del ahorro es el grado de recuerdo que tienen los clientes del
tipo de interés que perciben, asi como los productos de ahorro que utili-
zan. Analizando los resultados que se recogen en la tabla 3.12, podemos
observar que solo el 8,75% de los encuestados recuerdan el tipo de inte-
rés, concentrandose principalmente en el segundo segmento, y en menor
proporcion en el primero y en el quinto. Esto corrobora que son los seg-
mentos mas sensibilizados a obtener una mayor rentabilidad por sus
ahorros.

En relacion a los productos de ahorro, en la tabla 3.13 se observa
que la cuenta corriente y la libreta de ahorro son los que presentan ma-
yores porcentajes de utilizacion, coincidiendo ambos productos con los
instrumentos de ahorro de menor rentabilidad. En este orden de impor-
tancia le siguen el plazo fijo y la cuenta corriente con alto interés, aun-
que con un nivel de utilizacién muy reducido que se centra en los clientes
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TABLA 3.11.

PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERES ALTOS EN LOS
DEPOSITOS EN FUNCION DEL NIVEL DE INGRESOS
DE LOS CLIENTES

*) PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERES
ALTOS EN LOS DEPOSITOS

NIVEL DE INGRESOS

Menos de 59.000 Ptas. 16.8%

Entre 60.000 y 74.000 Ptas. 16.1%

Entre 75.000 y 99.000 Ptas. 19.5%

Entre 100.000 y 124.000 Ptas. 23.8%

Entre 125.000 y 149.000 Ptas. 20.0%

Entre 150.000 y 200.000 Ptas. 25.0%

Entre 201.000 y 300.000 Ptas. 43.3%

Mas de 300.000 Ptas. 58.3%

Ningiin ingreso 44.8%
N.s./N.c 22.6%

(*) Porcentajes horizontales sobre la base de los individuos en cada intervalo de ingresos.

TABLA 3.12.
RECUERDO DEL TIPO DE INTERES DE LOS AHORROS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 212 | 263 167 73 238
BASE: Recuerdan tipo de
INTEES ..., 90 10 19 11 11 27 1 11
Libreta de ahorro............ 2.7 — | 211 182] 45.5) 370 —| 27.3
Cuenta corriente ............. 3441 20.0] 26.3] 63.6| 27.3| 22.21100.0) 63.6
Plazo fijo .......occcvviiiinin. 20.0( 20.0{ 15.8 9.1 18.2] 33.3 — 9.1
Cuenta corriente alto
INEEES. .o 10.0| 50.0| 10.5 9.1 — 3.7 — —
Plan de jubilacion........... 0.0 — — — — — — —
Acciones, obligaciones ..... 1.1 — 5.3 — — — — —
Bonos del Tesoro............ 1.1 — 5.3 — — — — —
Pagarés del Tesoro.......... 1.1 — 5.3 — — — — —
Obligaciones Estado ........ 1.1 — 5.3 — — — — —
Bonos, cédulas, certificados{ 4.4 10.0 5.3 — 9.1 3.7 — —
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TABLA 3.13.

PRODUCTOS UTILIZADOS EN LA INVERSION
DE LOS AHORROS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupe | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 291 212 263 167 73] 238
INVERSION AHORRO
BASE: Ahorran.............. 530 27 22 105 120 94 23 139
Libreta de ahorro............ 442 29.6| 36.4) 295 SO.8( 553 304 48.2
Cuenta corriente ............. 59.6 59.3( 50.0| 69.5| 61.7| 55.3| 60.9| 54.7
Plazo fijo......cc.coceeienin. 491 11.1] 31.8 1.0 1.71 10.6 — 2.2
Cuentacorriente altointerés} 2.3} 22.2 9.1 1.0 — 1.1 — 1.4
Plan de jubilacién ........... 9 3.7 9.1 19|  — — — —
Acciones, obligaciones ..... 1.1 7.4 13.6 — .8 — — —
Bonos del Tesoro 4 — 9.1 — — — — _
Pagarés del Tesoro.......... 1.1 — | 227 — — — 4.3 —
Obligaciones Estado ........ 2 — 4.5 — — — — —
Bonos, cédulas,
certificados .................... 9 3.7 4.5 — .8 2.1 — —
Lo guardo personalmente .[ 7.5 3.7 4.5 6.7 33 8.5 13.0] 115
Realizacion inversiones..... 1.1 7.4 4.5 1.9 — 1.1 — —
N.S/N.Cooiiiiiiiie 2 — — — — 1.1 — —

del segundo y primer segmento respectivamente. El quinto grupo de clien-
tes invierte sus ahorros en la libreta de ahorro y cuenta corriente y solo
el 10,6% de los mismos utiliza el plazo fijo, lo que justifica la reducida
rentabilidad que obtienen pos sus depositos. El resto de los productos
de ahorro son utilizados por un escaso nimero de clientes, destacando
el segundo segmento por sus inversiones en Pagarés del Tesoro, acciones
y obligaciones.

Por ultimo, otro factor que puede ser indicativo, con respecto a esta
variable, es la preferencia en la periodicidad del abono de los intereses.
En los datos recogidos en la tabla 3.14 se pone de relieve que el mayor
porcentaje de clientes prefiere que le abonen los rendimientos de sus de-
positos con una periodicidad mensual, y en menor proporcion anual y
trimestral. Los intervalos de tiempo restantes son poco significativos, cen-
trandose principalmente la preferencia hacia ellos en los clientes del seg-
mento 2.

176

@ Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.Biblioteca Universitaria. Memoria Digital de Canarias, 2005



TABLA 3.14.

PREFERENCIA EN LA PERIODICIDAD DEL
ABONO DE INTERESES

TOTAL Grupo ) Grupo | Grupo | Grupo [ Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 S [ 7

".TOTAL ‘ 1.028 46 29 212 263 167 73 238
PERIODICIDAD
ABONO INTERESES
BASE: Ahorran banco..... 490 26 21 98 116 86 20 123
Diariamente ................... 4.3 381 190 6.1 34 1.2 — 4.1
Quincenalmente .............. 2.7 — 4.8 2.0 34 2.3 — 33
Mensualmente ................ 33,14 46,21 2381 398 30.2} 26.7) 20.0| 35.8
Trimestralmente .............. 1841 154} 238 921 2241 256 20,0} 163
Semesiralmente... ... 7.8¢( 11.5) 143 8.2 6.0 931 15.0 4.9
Anualmente ................... 21.81 154 9.5 2451 164 256} 2501 252
A plazo superior a un ano 2 — — 1.0 — — — —
NLS/NC 11.8 7.7 4.8 9.2 18.1 9.3 200! 106

En relacion a la actitud de los diferentes segmentos de mercado po-
demos decir que es similar al comportamiento global, si bien es el primer
segmento el que manifiesta en un mayor grado su preferencia hacia la
periodicidad mensual. En el cuarto y sexto grupo destacan en un nivel
superior a la media los clientes que no saben o no contestan.

3.2.3. COMISIONES POR LOS SERVICIOS BANCARIOS.

Es bastante alto el grado de disconformidad de los clientes ante ¢l
cobro de comisiones por algunos de los servicios que prestan los bancos.
Como se refleja en la tabla 3.15, el 58% de los mismos no estan de acuer-
do, en principio, con el pago de comisiones. Sin embargo, al analizar
los servicios por los cuales los clientes estarian dispuestos a pagar comi-
siones, podemos observar que sélo el 19,6% no estd dispuesto a pagar
por ningun servicio, lo que obviamente reduce esta disconformidad.

En todos los segmentos de mercado coincide que el mayor porcen-
taje de clientes se manifiesta en contra de las comisiones por servicios,
a excepcion del quinto y sexto en los que casi un 50% de usuarios se mues-
tran a favor. Los clientes que manifiestan una mayor disconformidad
se concentran principalmente en el segundo y primer segmento, mien-
tras que los grupos con mayor predisposicion a pagar por estos servicios
son el sexto y el quinto.
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TABLA 3.15.
CONFORMIDAD CON EL COBRO DE SERVICIOS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 291 212 263 167 73 238
GRADO DE
CONFORMIDAD CON
COBRO DE SERVICIOS
Totalmente de acuerdo..... 5.0 4.3 — 5.2 5.7 7.8 8.2 1.7
Bastante de acuerdo ........ 3.8 4.3 6.9 4.2 1.1 3.6 4.1 5.9
De acuerdo.................... 29.61 21.7| 20.7| 27.8] 27.0| 36.5| 32.9| 30.7
Poco de acuerdo............. 195 21.7| 24.1| 21.7| 209| 14.4 96| 21.4
En desacuerdo................ 38.5| 47.8| 48.3| 40.1( 41.4( 34.1 31.5| 36.1
NLSANLC e 3.7 — — 9 3.8 3.6 13.7 4.2
SERVICIOS POR LOS
QUE SE PAGARIA
Transferencias bancarias...| 24.0| 28.3| 27.6 | 27.87 21.3| 28.1} 19.2] 21.0
Domiciliacion recibos....... 36.8| 28.3( 37.91 3587 38.01 40.1| 45.2] 32.8
Cambio moneda extranjeraj 18.8 | 26.1 | 34.5| 21.2| 16.7{ 22.8| 15.1} 13.9
Cheque viaje .................. 15.81 304 20.7( 13.2( 141 2221 151} 12.2
Cheque gasolina.............. 12.4 871 20.7( 11.8| 10.6]| 156 12.3] 12.2
Alquiler cajas fuertes....... 37.7| 69.6 | 65.5| 41.0( 31.2| 41.3| 19.2| 35.7
Custodia de titulos ... 24.0 | 47.8| 27.6| 28.8( 19.0( 25.1) 12.3| 23.1
Asesoramiento................ 1891 26.1} 20.7] 25.0] 163 19.2] 11.0] 16.8
Banco en casa ................ 18.61 152 448 22.2| 14.8] 23.4| 123 155
Tarjetas cajero automadtico| 15.8 | 15.2{ 103 184 11.8| 17.4( 24.7| 14.7
Tarjetas de crédito .......... 14.7] 17.4] 13.8] 19.3] 10.3| 18.0] 164 ]| 12.2
Por ninguno................... 196 17.4] 103 20.3) 22.1| 18.0| 22.3| 18.1
Congesion de préstamos ... 2 — — .5 — — — 4
Por favores prestados ...... .1 — — — — — — 4
NLS/NLCoviieeieeeen 12.1 6.5 6.9 571 114 12,61 23.3| 164

Si analizamos esta actitud en funcion de los diferentes niveles de in-
greso de los clientes, tal y como se refleja en la tabla 3.16, son justamen-
te los que tienen menores ingresos los que manifiestan una mayor
conformidad con el cobro de dichos servicios, a excepcion de los que no
tienen ningun ingreso que por el contrario son los que menos dispuestos

estdn a pagar por los mismos.
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Los servicios por los que los usuarios estan mas dispuestos a pagar
son el alquiler de cajas fuertes, la domiciliacién de recibos, transferen-
cias bancarias y custodia de titulos, siendo los cheques de gasolina, de
viaje y las tarjetas de cajero automadtico y de crédito por los que mues-
tran una menor predisposicion. Existe un porcentaje relativamente alto
de clientes que no saben por qué servicios estarian dispuestos a pagar
que se concentran principalmente en el segmento 6.

TABLA 4.16.

CONFORMIDAD CON EL COBRO DE SERVICIOS EN FUNCION
DEL NIVEL DE INGRESOS

™) CONFORMES CON EL COBRO
DE SERVICIOS

NIVEL DE INGRESOS

Menos de 59.000 Ptas. 45.5%
Entre 60.000 y 74.000 Ptas. 43.8%
Entre 75.000y 99.000 Ptas. 39.5%
Entre 100.000 y 124.000 Ptas. 36.2%
Entre 125.000 y 149.000 Ptas. 35.4%
Entre 150.000 y 200.000 Ptas. 28.3%
Entre 201.000 y 300.000 Ptas. 23.2%
Mas de 300.000 Ptas. 36.8%
Ningun ingreso 27.5%
N.s./N.c 32.1%

(*) Porcentajes horizontales sobre la base de los individuos en cada intervalo de ingresos.

Por ultimo, hemos considerado importante analizar si existe una co-
rrelacion entre la conformidad del cobro de servicios y las ventajas bus-
cadas por parte de los clientes. Es decir, si aquellos clientes que tienen
una mayor predisposicion a pagar por los servicios bancarios lo hacen
a cambio de un servicio con un mayor grado de atencion, mas informa-
cién, mas oficinas, etc., frente a los que tienen una mayor sensibilidad
por el precio y basan sus preferencias en la rentabilidad del dinero.

Partiendo de los valores recogidos en la tabla 3.17, que cruza las
ventajas buscadas con las respuestas dadas a la conformidad del cobro
de servicios, se puede comprobar que no existe practicamente correla-
cidn entre ambas variables, ya que no hay diferencias significativas en
las ventajas buscadas por parte de los usuarios de servicios financieros
y su predisposicién a pagar por los mismos.
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TABLA 3.17

CONFORMIDAD CON EL COBRO DE SERVICIOS
EN FUNCION DE LAS VENTAJAS BUSCADAS

VENTAJAS BUSCADAS CONFORMIDAD/DISCONFORMIDAD
CON COBRO DE SERVICIOS

BASE: Clientes conformes/ ]
disconformes DISCONFORMES [ CONFORMES NS/NC
Mads atencion al cliente ............ 0.41 0.35 0.29
Mas informacién de servicios.... 0.27 0.26 0.13
Mas rapidez en operaciones ...... 0.33 0.27 0.21
Mas posibilidad obtener
PréStamMOS ... ueeieieneiaeieeensd 0.17 0.17 0.08
Menos intereses préstamos........ 0.39 0.37 0.08
Mayor interés ahorros ............. 0.20 0.23 0.18
[nformacion mas periodica....... 0.05 0.04 0.03
Menos papeleo........ccooevini 0.22 0.20 0.16
Oficinas mas confortables ........ 0.01 0.01 0.03
Mas cajeros automaticos .......... 0.03 0.06 0.00
Mas variedad servicios............. 0.02 0.04 0.00
Mads oficinas ......ooevveieeiienienons 0.03 0.04 0.03
Mas rapidez tramitar préstamos. 0.1 0.07 0.05
Menos colas de espera ............. 0.30 0.23 0.34
Adelantar pension........ 0.00 0.00 0.00
Satisfecho con todo................| 0.01 0.01 0.03
Mejor atenciéon ancianos .......... 0.00 0.00 0.00
Mas claridad informacion......... 0.00 0.01 0.00
Personal mas cualificado.......... 0.00 0.00 0.00
NS/NC. o - 0.01 0.03 0.21

3.3. LA DISTRIBUCION BANCARIA.

Para conocer el comportamiento que tienen los usuarios con respec-
to a la distribucion de los productos vy servicios financieros hemos anali-
zado, en primer lugar, 1a localizacion o lugar de residencia de los clientes
que conforman los distintos segmentos que hemos identificado y, en se-
gundo lugar, las preferencias de los clientes hacia una distribucion per-
sonalizada versus automatizada en funcion del grado de predisposicion
a utilizar la oficina bancaria o los cajeros automaticos. Asimismo, ana-
lizamos en este apartado las preferencias de los diferentes segmentos iden-
tificados hacia el horario de apertura al publico de las oficinas bancarias
con el fin de conocer cual es el que mejor se adapta a sus necesidades.
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3.3.1. LA LOCALIZACION DE LOS CLIENTES.

Al analizar el lugar de residencia de los clientes bancarios hemos di-
ferenciado los municipios en funcion de las islas a las que pertenencen
y del numero de habitantes segtin la siguiente clasificacion:

— Municipios con inés de 100.000 habitantes.
— Municipios entre 50.000 y 100.000 habitantes.
— Municipios entre 25.000 y 50.000 habitantes.
— Municipios entre 10.000 y 25.000 habitantes.

— Municipios con menos de 10.000 habitantes.

En cada uno de estos estratos poblacionales, y tomandolos como
base, hemos determinado para cada segmento de mercado el porcentaje
de clientes que habita en los distintos distritos y municipios que integran
cada uno de ellos, a excepcion de los que tienen menos de 10.000 habi-
tantes dada su escasa entidad.

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, y partiendo de los valo-
res recogidos en la tabla 3.18, podemos establecer las siguientes conside-
raciones:

— El segmento 1 se localiza principalmente en los distritos 3, 7 y
6 de Las Palmas de Gran Canaria, y en menor porcentaje en los
municipios de Santa Maria de Guia y Teror. En las islas de Lan-
zarote y Fuerteventura residen casi un 11% en cada una de ellas,
concentrandose principalmente en Puerto del Rosario y Arrecife.

— Los clientes del segmento 2 se localizan casi en sus mayoria en
el municipio de Las Palmas de Gran Canaria, residiendo princi-
palmente en los distritos 3y 7 y en menor medida enel 5, 6 y
9. Es también significativo el porcentaje del 10,34% que vive en
Santa Brigida, zona residencial cercana a Las Palmas de Gran
Canaria.

— El segmento 3 esta mas distribuido que los anteriores, localizan-
dose un 40,57% en la capital grancanaria en los distritos 6, 3,
1 y 5 preferentemente, casi un 24% en los municipios que tienen
entre 10.000 y 50.000 habitantes a excepcion de Santa Maria de
Guia y Teror que apenas tienen representacion. El resto reside
en los municipios de Gran Canaria con menos de 10.000 habi-
tantes y en Fuerteventura, tanto en Puerto del Rosario como con
el resto de los pueblos.
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TABLA 3.18.
LOCALIZACION DE LOS CLIENTES

GRAN CANARIA Grupo |Grupo [Grupo {Grupo |Grupo [Grupo (Grupo

Total

1 2 3 4 5 6 7

TOTAL LAS PALMAS
DE GRAN CANARIA 44.55 154.35 | 68.97 | 40.57 | 47.91 ;37.13 [ 32.88 [ 48.32
DISTRITO | ..., 1550 4.00] 0.00}13.95}23.02| 6.45]|16.67]18.26
DISTRITO 2 .................. 12.01} 0.00] 5.00| 9.30115.87[16.13] 8.33|12.17
DISTRITO 3 .................. 14.63 (44.00 {35.00 (15,12} 11.11 [ 14.521 0.00]11.30
DISTRITO 4 .................. 10.04| 0.00| 0.00| 6.98 [15.08| 8.06{ 8.33[12.17
DISTRITO 5 ...l 6.551 0.00(10.00(10.47| 3.17| 6.45]/16.67| 6.09
DISTRITO 6.................. 16.16 [ 16.00 | 10.00 [ 20.93 | 11.11 | 19.35 1 20.83 | 16.52
DISTRITO 7 .................. 12.66 1 20.00 | 30.00 | 8.14| 9.52[20.97) 4.17|12.17
DISTRITO 8 ................., 6.551 8.001 0.00] 581} 7.14| 645 8.33) 6.96
DISTRITO 9 .....coeevals 590 8.00{10.00( 9.30( 3.97( 1.6116.67| 4.35
MUNICIPIOS ENTRE
50 Y 100.000 HAB. ......... 8.07| 4.35( 345( 6.13) 8.75]10.78 | 9.59| 7.98
TELDE ... 100 100 100 100 100 100 100 100
MUNICIPIOS ENTRE '
25 Y 50.000 HAB. ........... 1031 2,171 6.90|11.79| 9.51]10.78 12.33 | 10.92
SANTA LUCIA............. 33.02( 0.00| 0.00)32.0048.00( 11.11 {66.67 | 26.92
ARUCAS..........cooe 37.74 100 100 [ 36.00 | 20.00 | 55.56 | 11.11 | 46.15
SAN BARTOLOME ........ 29.251 0.00) 0.00(32.00)32.00)33.33|22.22|26.92
MUNICIPIOS ENTRE
10 Y 25.000 HAB. ........... 12.45 (15.22(10.34{11.79 ( 11.03 {1 16.77 { 20.55 | 8.82
INGENIO ..............) 22.66 | 14.29 [33.33 132,00 [27.59(17.86| 6.67 | 23.81
GALDAR ..................... 24.22 114.29 | 0.00]28.00127.59 | 14.29 | 40.00 | 23.81
AGUIMES ..................... 14061 0.001 0.00;12.00117.24}17.86| 0.00|23.81
SANTA M? DE GUIA..... 14.84 | 28.57 | 0.00]| 4.00{10.34 {21.43 {26.67 { 14.29
SANTA BRIGIDA .......... 14.06 1 14.29 | 66.67 | 20.00 | 6.90(14.29{20.00| 4.76
TEROR ........cooieiiinnn] 10.16 128.57 1 0.00| 4.00]10.34 [14.29| 6.67| 9.52
MUNICIPIOS CON
MENOS DE 10.000 HAB.| 7.88 | 2.17| 3.45(11.32] 494} 958} 548 9.24
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TABLA 3.18. (CONTINUACION)
LOCALIZACION DE LOS CLIENTES

LANZAROTE Grupo |Grupo |Grupo |Grupo |Grupo |Grupo [Grupo
Total
1 2 3 4 S 6 7
TOTAL LANZAROTE 7.59(10.87] 0.00| 566 9.13( 8.38| 6.85| 7.56
ARRECIFE ...................] 52.56 1 60.00 | 0.00|66.67 }70.83 |28.57 | 40.00 | 38.89
MUNICIPIOS CON
MENOS DE 10.000 HAB. | 47.44 {40.00 | 0.0033.37 129.17 }71.43160.00 |61.1}
FUERTEVENTURA Grupo [Grupo |Grupo |Grupo {Grupo |Grupo |Grupe
Total
1 2 3 4 5 6 7
TOTAL FUERTEVENTURA| 9.14 |10.87 | 6.90|12.74] 8.75| 6.59|12.33| 7.14
PUERTO DEL ROSARIO| 46.81 100 | 0.00|51.85(60.87 ) 9.09|11.11|52.94
MUNICIPIOS CON
MENOS DE 10.000 HAB. [ 53.19 0.00] 100 [48.15]39.13190.91 | 88.89 | 47.06

— En el segmento 4, aproximadamente el 48% de los clientes resi-

den en la capital, principalmente en el distrito 1 y en menor pro-
porcion en el 2, 4, 3 y 6. El resto se distribuye de una forma mas
o menos homogénea en los restantes municipios a excepcion de
Santa Brigida y de los de Lanzarote y Fuerteventura con menos
de 10.000 habitantes.

El quinto segmento tiene una menor representacion en la ciudad
de Las Palmas de Gran Canaria que los anteriores, localizandose
el 37% de los clientes en los distritos 7, 6, 2y 3 y casi un 17%
en los municipios que tienen entre 10.000 y 25.000 habitantes.
El resto se distribuye entre Telde, Santa Lucia, Arucas, San Bar-
tolomé y en los municipios con menos de 10.000 habitantes de
Lanzarote y Fuerteventura.

El segmento 6 es el que menor representatividad tiene en Las Pal-
mas de Gran Canaria, residiendo un porcentaje cercano al 33%
de clientes en los distritos 6, 9, 5 y 1. El resto reside principal-
mente en Galdar, Telde, Santa Maria de Guia, y en los munici-
pios de menos de 10.000 habitantes de Fuerteventura.
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— Por dltimo, el 48% de los clientes que configuran el segmento
7 residen en casi todos los distritos de Las Palmas de Gran Cana-
ria a excepcion del 5, 8 y 9. El resto se distribuye de forma simi-
lar entre las distintas localidades de la provincia, aunque en Santa
Brigida, Teror y Arrecife tienen una escasa representatividad.

3.3.2. PERSONALIZACION VERSUS AUTOMATIZACION EN
LA DISTRIBUCION BANCARIA.

Para analizar el mayor o menor grado de preferencia por utilizar
los servicios bancarios de una forma personalizada o automatizada, he-
mos comparado, en primer lugar, la frecuencia con la que los clientes
visitan las oficinas bancarias frente al nivel de utilizacion de los cajeros
automaticos, con la finalidad de comprobar si existen diferencias entre
los distintos segmentos de mercado.

En relacion a la frecuencia con que los clientes visitan personalmen-
te las oficinas bancarias, podemos distinguir entre los que tienen una fre-
cuencia alta, que corresponderia a los que van al banco casi todos los
dias o dos o tres veces en semana; una frecuencia moderada, es decir,
clientes que visitan la oficina bancaria una vez por semana o dos o tres
veces al mes; una frecuencia baja, que son los que acuden una vez al mes;
y por ultimo los que tienen una frecuencia muy baja y casi nunca visitan
la entidad bancaria o lo hacen cada dos o tres meses.

De los valores recogidos en la tabla 3.19 se desprende que el mayor
porcentaje de clientes visitan las oficinas bancarias con una frecuencia
moderada o baja, ya que solo un 12,7% acude mds de dos o tres veces
en semana.

Los segmentos que normalmente acuden con mas asiduidad a las ofi-
cinas bancarias son el primero y el segundo, aunque hemos de tener pre-
sente que en este ultimo existe un porcentaje significativo del 13,7% de
clientes que practicamente no acuden casi nunca. Por el contrario, el sexto
y séptimo grupo de clientes son los que menos visitan personalmente las
oficinas bancarias.

Si bien en principio parece 10gico pensar que los clientes que utili-
zan con mayor frecuencia los cajeros automaticos acudan de forma mas
esporadica a las oficinas bancarias, al cruzar las respuestas que hacen
referencia a ambos factores se observa una correlacion inversa.
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TABLA 3.19.
FRECUENCIA EN VISITAR LA OFICINA BANCARIA

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupe | Grupo | Grupe | Grupo
1 2 3 4 S 6 7

TOTAL 1.028 ) 46 29 212 263 167 73 238
FRECUENCIA EN
VISITAR OFICINA
BANCARIA
Casi todos los dias .......... 3.4 10.9 6.9 3.8 3.8 3.6 2.7 .8
2 & 3 veces por semana ...l 93] 19.6 | 207 { 13.7 8.7 7.2 5.5 5.5
I vez por semana............ 10.7 ] 15.2 | 24.1 13.7 9.1 9.6 9.6 8.4
206 3 veces al mes........... 27.3126.1 | 24,1 {1 28.8 ] 31.2 | 31.1 | 16.4 | 23.1
I vezal mes................... 37.2] 21.7 6.9 | 31.1 | 36.9 | 37.1 | 50.7 | 45.4
NURCA ..o 3.1 2.2 34 2.8 1.5 3.0 1.4 5.9
Cada 2 6 3 meses............ 3.6 — 1103 3.3 4.2 1.2 4.1 4.6
Casi NUNCA.....voevveinenn.nn. 5.1 4.3 3.4 2.8 4.6 7.2 3.2 5.5
N.S/NLCo 3 — — — — — | 144 8

Observando los valores porcentuales recogidos en la tabla 3.20, los
clientes que utilizan los cajeros automaticos con mayor periodicidad !
también visitan las oficinas bancarias con una frecuencia bastante alta.

TABLA 3.20.

FRECUENCIA EN VISITAR LA OFICINA BANCARIA EN FUN-
CION DE LA UTILIZACION DE CAJEROS AUTOMATICOS

FRECUENCIA EN VISITAR
OFICINA

FRECUENCIA UTILIZACION CAJEROS

(Base: Utilizacion cajero
automatico).

AUTOMATICOS
- MUY BAJA Ly
ALTA MODERADA BAJA NUNCA NO POSEL
41.05 10.34 20.00 24.00 6.68
316.84 55.17 33.33 38.00 35.29
14.74 22.07 40.00 32.00 45.31
7.37 12.41 6.67 6.00 12.72

(3) Enla frecuencia de utilizacion de cajeros automaticos, hemos diferenciado entre fre-
cuencia alta, los que los utilizan mds de dos o tres veces por semana; frecuencia mo-
derada, una vez por semana o dos veces al mes; frecuencia baja, una vez al mes; y
muy baja cuando casi nunca los utilizan.
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A su vez, los clientes que por término medio usan los cajeros una
vez al mes también acuden con esta misma frecuencia a las oficinas ban-
carias en su mayoria, mientras que los que no poseen tarjeta o los que
no la utilizan nunca suelen principalmente visitar las oficinas una vez al
mes o cada quince dias. Ello nos pone de manifiesto que los clientes que
hacen uso de un servicio financiero mas automatizado no dejan por ello
de hacerlo también personalizado.

Por otra parte, también hemos considerado conveniente analizar si
existen posibles diferencias en relacion a las ventajas buscadas por los
clientes en funcién de una mayor o menor utilizacion de las oficinas ban-
carias versus cajeros automaticos. Es decir, si aquellos clientes que utili-
zan un servicio personalizado con una frecuencia alta prefieren una mejor
atencidn al cliente, menos colas de espera, oficinas mas confortables, etc.
en contraposicion a los que hacen uso de un servicio mas automatizado.

Pues bien, tal y como reflejan los valores que figuran en las tablas
3.21 y 3.22, no se aprecian diferencias significativas entre los clientes,
ni en funcién de un mayor o menor grado de automatizacion en la utili-
zacion del servicio ni personalizado en la oficina. Ello implica que no
hay una clara distincién entre clientes que utilizan los servicios banca-
rios de una forma automatizada de los que hacen uso de forma mas per-
sonalizada en la oficina en relacion a las ventajas que buscan para
satisfacer sus necesidades bancarias.

3.3.3. LOS HORARIOS DE LAS OFICINAS BANCARIAS.

Por ultimo, analizamos dentro de este apartado el nivel de satisfac-
cidén gue manifiestan los clientes que conforman los diferentes segmen-
tos identificados con los actuales horarios de apertura al publico de las
oficinas bancarias, asi como sus preferencias hacia otras alternativas que
se adapten mejor a sus necesidades.

Examinando los valores porcentutales que figuran en la tabla 3.23,
casi un 80% de los clientes estan satisfechos con el horario de apertura
al publico que actualmente presentan las oficinas bancarias, siendo el sexto
grupo de clientes el que manifiesta practicamente una total conformidad.

En relacién al 20% de clientes insatisfechos con este horario, que
estan presentes en todos los segmentos, a excepcion del sexto, y quizas
de forma mas significativa en el segundo, consideran en su mayoria que
las entidades bancarias deberian atender al publico en horario de maiia-
na y tarde, es decir de 9 a 13 horas y de 16 a 20 horas. Existe también
un 15% de clientes, que se centran principalmente en el primer y cuarto
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TABLA 3.21

VENTAJAS BUSCADAS EN FUNCION DE LA FRECUENCIA
EN VISITAR LAS OFICINAS

VENTAJAS BUSCADAS FRECUENCIA EN VISITAR OFICINA
(Base: Frecuencia en visitar ALTA ODERADA|  BAJA MUY BAJA | NS./NC. TOTAL
oficina)

Mads atencion al cliente.......... 40.46 37.08 37.96 41.32 0.00 0.38
Mais informacidn de servicios.| 30.53 28.90 | 2!.20 28.10 | 33.33 0.26
Mads rapidez en operaciones....| 29.77 34.78 25.92 28.10 | 33.33 0.30
Mas posibilidad obtener

PrESIAIMNOS «.etvneniniiiiiiaeinaand 15.27 17.90 18.32 9.92 0.00 0.17
Menos intereses préstamos ..... 43.51 42.97 29.06 38.84 33.33 0.37
Mayor interés ahorros........... 22.90 | 20.72 19.11 24.79 0.00 0.21
Informacién mas periddica.... | 6.11 4.35 4.71 3.31 0.00 0.05
Menos papeleo.........co...ooe... 18.32 | 23.02 | 20.68 19.83 0.00 0.21
Oficinas mas confortables ...... 0.00 1.02 0.79 1.65 0.00 0.01
Mas cajeros automaticos........ 3.82 4.86 3.93 2.48 0.00 0.04
Mads variedad servicios........... 3.82 1.53 2.36 4.13 0.00 0.02
Mas oficinas........................ 3.82 3.58 3.14 3.31 0.00 0.03
Mas rapidez tramitar préslamos1 15.27 9.72 7.07 8.26 0.00 0.09
Menos colas de espera........... 26.72 28.39 27.75 27.27 0.00 0.28
Adelantar pension ................ 0.00 0.00 0.52 0.00 0.00 0.00
Satisfecho con todo .............| 0.00 0.77 1.57 0.83 0.00 0.01
Mejor atencién ancianos........ 0.00 0.00 0.52 0.00 0.00 0.00
Mis claridad informacion ...... 0.00 0.51 0.00 0.00 0.00 0.00
Personal mas cualificado ....... 0.00 0.26 0.00 0.00 0.00 0.00
NS./NC. o, 1.53 0.77 5.24 4.96 (| 33.33 0.03
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TABLA 3.22

VENTAJAS BUSCADAS EN FUNCION DE LA UTILIZACION
DE CAJEROS AUTOMATICOS

VYENTAJAS BUSCADAS

FRECUENCIA UTILIZACION TARJETA

(Base: Utilizacién tarjeta
cajero automatico)

Mads atencioén al cliente ......

Mas informacién de
SEIVICIOS .ovtvetieiieienienanns

Mas rapidez en operaciones

Mas posibilidad obtener
PrEStAIMIOS ...\vevinineeernnnnenns

Menos intereses préstamos..
Mayor interés ahorros .......
Informacion mas perioddica .
Menos papeleo.................
Oficinas mas confortables ..
Mas cajeros automaticos ...,
Mas variedad servicios.......
Mas oficinas....................

Mas rapidez tramitar
PrEStAMOS . ...ereerenrenanand

Menos colas de espera .......
Adelantar pensién.............
Satisfecho con todo...........
Mejor atencién ancianos ....
Mas claridad informacion...
Personal mas cualificado....

NS./NC.

ALTA IODERADA| BAJA NUV BAJAINO POSEE| NS./NC. TOTAL
40.63 | 34.93 | 46.67 | 46.00 | 37.30 { 9.09 | 38.23
33.33 | 34.25 | 35.56 | 25.00 | 22.86 | 18.18 | 26.17
38.54 { 30.14 | 37.78 | 44.00 | 26.35 9.09 | 30.06
20.83 [ 15.75 [ 20.00 { 17.00 | 16.35 | 0.00 } 16.73
35.42 | 46.58 | 42.22 | 43.00 | 34.29 | 36.36 | 37.35
19.79 1 23.29 | 20.00 | 18.00 | 20.79 | 27.27 | 20.82
9.38 ) 4.11 2.22 5.00 1 4.13 0.00 | 4.57
19.79 | 20.55 | 15.56 | 24.00 | 21.59 | 9.09 | 21.11
t.04 | 0.00 | 2.22| 0.00 1.11 0.00 | 0.88
9.38 ’ 8.22 | 11.11 200 2221 000] 4.09
313 ) 2.05 6.67 1.00 | 238 ] 0.00 | 2.43
3.13 2.05 222 200 | 4.13 | 0.00 3.40
1458 | 959 | 1556 | 900 810 0.00 | 9.24
19.79 | 26.71 | 20.00 | 23.00 | 30.79 | 9.09 | 27.72
000y 000 | 000 000 0.32 0.00 | 0.19
0.00{ 000} 0.00| 0.00 1.59 ] 000 097
0.00 | 000| 000} 000) 0.32] 0.00] 0.19
000] 068 | 000 000 | O.16 | 0.00 (| 0.19
0.00| 600 000] 000 0.16 1 000} 0.10
1.04 1.37 } 0.00 1.00 | 4.44 ) 0.00 [ 3.1}
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TABLA 3.23.

CONFORMIDAD CON EL HORARIO DE LAS
OFICINAS BANCARIAS

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo } Grupo | Grupo

1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028 46 29 | 212 263 167 73| 238
SATISFACCION CON
HORARIO
7957 73.9 | 6551 79.2 ) 829|743 ) 93.2] 782
20.01 26.1 | 31.0 ) 20.3 | 17.1 | 25.1 6.8] 21.0
S — 34 .5 — 6 — 8
HORARIO DESEADO
BASE: Insatisfechos ........ 206 12 9 43 45 42 S 50
Abrir tardes de 4 a2 8 ....... 75.71 66.7 | 77.8 { 76.7 | 60.0 | 83.3 1100.0| 82.0
Abrir sabados, mafiana
ytarde. ... 1.9 — — 4.7 — — — | 4.0
Abrir 8 de la manana ...... 1.0 — — — 2.2 — — 2.0
Abrir sabados mafana..... 15.0 [ 25.0 — [ 140 [ 244 | 11.9 — | 12.0
Abrir domingos .............. .5 — — — 2.2 — — —
De9al6.......coooevnnnne. 5.8( 83222 4.7 | 11.1 4.8 — —

segmento, cuya disconformidad es sélo con el horario de verano, es de-
cir, que cierren los sabados por las mafanas. El resto de los horarios que
se plantean como alternativos podemos decir que no son significativos,
a excepcion de un 5,8% de clientes, que se concentran preferentemente
en el segundo segmento, que prefieren que las oficinas abran al publico
de 9 a 16 horas.

3.4 LA COMUNICACION BANCARIA.

En relacion a esta variable del marketing mix bancario, a continua-
cidn analizamos las preferencias de cada uno de los segmentos identifi-
cados hacia los distintos medios de comunicacién, asi como su actitud
hacia los sorteos y promociones que realizan los bancos o cajas. Por otra
parte, también hemos considerado conveniente analizar el nivel de re-
cuerdo publicitario, tanto a nivel de mensaje como del medio y entidad
bancaria, y la opinién que tienen sobre la publicidad bancaria.
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3.4.1. EL RECUERDO PUBLICITARIO.

De los valores porcentuales recogidos en la tabla 3.24, se desprende
que el nivel de recuerdo publicitario es bastante elevado ya que el 83%
de los usuarios recuerda haber visto u oido algin anuncio publicitario
de bancos o cajas.

En relacion a los distintos segmentos de mercado no se observan di-
ferencias significativas, salvo en el sexto grupo de clientes en los gque se
aprecia un impacto publicitario ligeramente inferior. Asi mismo, los seg-
mentos 1 y 2 son los que presentan porcentajes mas altos.

TABLA 3.24.
RECUERDO PUBLICITARIO

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo

1 2 3 4 5 6 7
TOTAL 1.028 46 29 212 263 167 73 238
Sl 83.0| 91.3 | 93.1 87.3 { 79.1 83.2 | 60.3 | 87.4
16.1 8.7 69127 | 19.8 | 15.0 ] 39.7 10.9
1.0 — — — 1.1 1.8 — 1.7

Si hacemos un analisis mas pormenorizado de forma que el cliente
identifique el eslogan y el medio, podemos obsesrvar que los resultados
recogidos en la tabla 3.25 no son tan satisfactorios. De los 853 indivi-
duos que dicen recordar algin anuncio publicitario, €l 70% no es capaz
de identificar claramente el mensaje. El 30% restante que recuerda el es-
logan hace referencia a la publicidad institucional, tarjetas de cajero auto-
matico o crédito, plan de jubilacidn y sorteos y promociones, siendo los
dos primeros segmentos los que se encuentran por encima de la media
al recordar el contenido publicitario.

En relacion al medio publicitario, el 85,5% de los clientes lo recuer-
dan. El medio mds impactante es, por antonomasia, la televisidn, ya que
casi el 80% de los clientes es el que recuerda. Los medios publicitarios
restantes presentan una escasa incidencia, la radio un 2% y la prensa un
1,6%, incidiendo este ultimo de forma mas significativa en el segundo
grupo de clientes.
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TABLA 3.25.
RECUERDO PUBLICITARIO DEL MENSAJE, MEDIO Y ENTIDAD

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 | 212 | 263 | 167 73 | 238
RECUERDO
PUBLICITARIO
MENSAIJE
BASE: Recuerdan ........... 853 42 27 185 | 208 139 44 | 208
Ningun eslogan............... 70.01 59.5 | 63.0 | 68.6 | 70.2 | 69.8 | 72.7 | 73.6
Sorteos/Promociones ....... 4.0 — — 2.7 4.3 5.8 — 5.8
Public. institucional......... 8.2 119 | 11.1 9.7 9.1 7.9 6.8 5.3
Tarjetas.....oovveevieeeannnnn.. 52 9.5 — 7.6 1.9 581 11.4 4.3
Inversion Tesoro............. 1.4 2.4 7.4 .5 1.4 7 2.3 1.4
Plan jubilacion ............... 49 2.4 148 5.4 6.3 4.3 4.5 2.9
Préstamo vivienda........... 1.6 4.8 3.7 1.1 1.0 7 — 2.9
Préstamo general ............ 1.3 — — 1.6 1.9 — 2.3 1.4
Bonos ... 1.4 2.4 — 1.1 1.4 2.2 — 1.4
Cuenta cte. alto interés .... 1.9 4.8 — 1.6 2.4 2.9 — 1.0
Préstamo coche .1 2.4 - — - — — —
RECUERDO
PUBLICITARIO
MEDIO
Television ... 794|833 | 77.8 | 82.7 | 80.3 | 77.0 | 65.9 | 79.3
Prensa ... 1.6 2.4 | 11.1 22 1.0 i 2.3 1.0
Radio ... 20] 24 3.7 2.2 .5 3.6 2.3 1.9
Vallas ... 8] 2.4 — .5 1.0 7 — 1.0
Folletos oficina............... 1.1 — — .5 1.0 2.2 — 1.4
Correo ... .6 — — — — 1.4 4.5 .5
NLS/NCo 14.5] 9.5 7.4 119 | 163 | 144 | 25.0 | 149
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3.4.2. DIFERENTES OPINIONES SOBRE LA PUBLICIDAD
BANCARIA.

La opinién que tienen los clientes de la publicidad bancaria, tal y
como se refleja en la tabla 3.26, se polariza principalmente entre los que
consideran que esta bien y los que piensan que es falsa. El resto de los
““‘items’’ contestados hacen referencia a aspectos negativos, salvo el es-
caso 6% de clientes que consideran que sirve para obtener informacion.
El grupo de clientes mds negativo hacia la publicidad bancaria es el pri-
mero y el que tiene una concepcion mas positiva el segundo, siguiendo
una pauta similar a la global el resto de los segmentos.

TABLA 3.26.
OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD BANCARIA

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

ﬁOTAL 1.028 46 29 212 263 167 73 238

OPINION DE LA

PUBLICIDAD

Esta mal, no me gusta ..... 6.4 — — 5.4 7.7 7.2 6.8 7.7

Esta bien ...ocooveeviiiinn 32,8357 ] 37.0 | 27.6 | 35.6 | 36.7 | 36.4 | 30.3

Regular ............oovinn 3.81 9.5 3.7 2.7 3.8 4.3 2.3 34

Sirve para obtener

informacion ................... 6.1 4.8 { 14.8 4.9 6.7 7.9 4.5 4.8

Es falsa. oo 3191452 | 14.8 | 39.5 | 27.4 | 32.4 | 25.0 { 30.3

A un buen banco no le

hace falta ...........c.ooeinins 1.2 — 3.7 .1 1.4 1.4 — 1.0

Es falsa en relacion a

INLETESES o iianninns 2 — — .5 — 7 — —

Le daigval .................... 8.8)] 9.5 | 148 7.6 9.1 7.2 6.8 | 10.1

No se centiende 1.3 — — 2.2 .5 1.4 — 1.9

Da poca informacion ....... 2.7 — — 32 3.4 7 4.5 3.4

Es demasiada ................. [.2 — 3.7 .5 1.0 1.4 — 1.9

Todos hacen la misma ..... .9 — — 1.1 S 2.2 — 1.0

Les sirve para captar

CHENLES v 5.5 — 7.4 6.5 7.2 4.3 2.3 5.3

PDeberian hacer menos...... .5 — — 5 — 2.2 — —

NS/NCo e 521 24 7.4 4.3 5.8 1.4 ] 13.6 6.3
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3.4.3 PREFERENCIA POR LOS MEDIOS DE
COMUNICACION.

De los resultados recogidos en la tabla 3.27, se observa que ¢l medio
de comunicacion preferido por los clientes es la televisidon, ya que un
56% de los mismos se inclinan por él. Le siguen la publicidad directa
a través de los servicios postales, prensa, radio, publicidad personaliza-
da a través de visitas a domicilio de empleados bancarios y publicidad
en punto de venta.

TABLA 3.27.
PREFERENCIA POR LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupe | Grupo | Grupe | Grupo
1 2 3 4 S 6 7

TOTAL 1.028 46 29 | 212 | 263 167 73| 238
PREFERENCIA EN
MEDIOS
Television .........coocveinen. 56.01 54.3 { 58.6 | 57.5 1 58.2 ) 55.1 j 49.3 | 55.0
Prensa ... 206 39.1 | 27.6 | 25.0 ] 16.0 | 21.0 9.6 | 20.6
Radio .............cooieiii. 1681174 [ 241 [ 175 ] 144 [ 162 | 16.4 | 18.5
Vallas «.....coooiiiiiinnnn, 3.61 109 6.9 2.4 4.6 1.8 2.7 34
Folletos oficinas.............. 12.0] 19.6 | 20.7 | 13.2 ] 11.8 | 13.2 4.1 | 10.1
POr ¢orreo........ooovevvenn. 31.3[41.3 [ 379 [ 349 { 289 1299 | 164 | 33.6
Visita a domicilio de
empleado..................... 16.41 152 |1 345 1203 | 106 | 186 | 12.3 ] 17.2
NINgUNO ..ot 20| 2.2 3.4 .5 4.6 1.2 2.7 8
Le daigual .................... 251 6.5 — 2.4 1.9 1.8 6.8 2.1
No hacer publicidad,
MAas interés .................... .1 — — — — .6 — —
Promocién deportes........ 2 — — — .8 — — —
Informacién en la oficina . .4 — — 9 — — — .8
N.s./NiCoiiiiiii 4.1 2.2 — 1.9 4.6 361 17.8 2.5

El mayor porcentaje de clientes de cada uno de los segmentos de mer-
cado coinciden en preferir la television como medio de comunicacion.
No obstante, los tres primeros segmentos manifiestan en porcentajes im-
portantes preferencia hacia la publicidad directa por correo, en punto
de venta y a través de prensa, siendo este ultimo medio de comunicacion
bastante relevante, en comparaciéon a la media para el primer segmento.

193

© Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.Biblioteca Universitaria. Memoria Digital de Canarias, 2005



La publicidad personalizada a través de la visita a domicilio tiene una
incidencia importante en el segundo segmento de mercado. Los grupos
de clientes restantes mantienen un comportamiento similar a la pauta glo-
bal, a excepcion del sexto en el que existe un importante porcentaje de
usuarios, en relacion a la media, que manifiestan una indiferencia total
0 no saben/no contestan.

3.4.4. SORTEOS Y PROMOCIONES.

Del andlisis de los resultados de la tabla 3.28 se desprende que el
55,4% de los usuarios consideran positivamente los sorteos y promocio-
nes que realizan las entidades bancarias. En nuestra opinién, este por-
centaje no es excesivamente elevado ya que normalmente las promociones
0 sorteos tienen una concepcioén gratuita que en principio beneficia al
cliente.

TABLA 3.28.
OPINION SOBRE SORTEOS Y PROMOCIONES

TOTAL Grupo | Grupo | Grupo | Grupe | Grupo | Grupo | Grupo
1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1.028 46 29 | 212 263 167 73 238
OPINION DE SORTEOS
Y PROMOCIONES
No estoy de acuerdo........ 10.81 10.9 | 13.8 9.0111.0 | 15.0 4.1 1 109
Estan bien ..................... 55.4]41.3 | 655 | 52.8 | 56.3 | 52.1 | 63.0 | 58.4
Es un engano ................. 1427152 (17.2 1 17.0 | 13.7 | 16.8 4.1 | 13.0
A cambio dan menos
INEreéS...oooevviiniiiiennnnas 2.4 8.7 — 2.4 1.1 6.0 — 1.3
L.o hacen para captar
dinero/clientes................ 5.5y 8.7 3.4 7.1 6.1 4.2 2.7 5.0
No les pongo interés........ 441 43 — 3.8 6.1 3.6 8.2 2.9
Es una forma de estimular
al cliente ... 2.7 —_ 6.9 4.2 1.1 3.6 1.4 2.9
Me parece regular ........... 1.0 — — .5 1 1.8 1.4 .8
Toca a muy pocos........... 2.1 6.5 — 1.4 1.9 3.0 2.7 1.7
Es la mejor forma de
publicidad...................... .1 — — — 4 — — —
Nunca me ha tocado nada 53| 43 3.4 2.8 4.6 8.4 9.6 5.0
Dan poca informacién
sobre ellos ..................... .9 — — 9 — .6 1.4 2.1
No vale la pena por
Hacienda....................... 2 — — — 4 .6 — —
N.s./NoCoooiiens 74| 8.7 — 8.5 6.1 | 601123 80
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Si deducimos los clientes que no saben o no contestan (7,4%) y los
que consideran que es una forma de estimular el ahorro (2,7%), existe
casi un 47% de clientes que relacionan los sorteos y promociones con
aspectos negativos tales como ‘‘es un engaiio’’, ‘‘no estoy de acuerdo
con que se hagan’’, ‘‘lo hacen para captar dinero’’, ‘‘nunca me ha toca-
do nada’’, ‘“‘a cambio dan menos intereses’’, etc.

El segmento con una opinidén mas negativa de las actividades pro-
mocionales de las entidades bancarias es el primero, si bien el 41,3% de
los clientes de este segmento considera positivamente la realizacion de
sorteos y promociones. El resto de los segmentos mantiene una actitud
similar a la media global, a excepcidn del sexto que es el que mas positi-
vamente valora los sorteos y promociones.
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CONCLUSIONES



Las conclusiones que a continuacion se presentan pretenden reflejar
de forma sintetizada los resuitados mas relevantes de nuestra investiga-
cidn. Siguiendo el mismo esquema expositivo desarrollado a lo largo del
trabajo, estos resultados son presentados en diferentes apartados y
subapartados al objeto de facilitar su lectura y comprension.

En el primer apartado destacamos los aspectos tedricos mas signifi-
cativos de la segmentacion y el posicionamiento del mercado y sus apli-
caciones en el sector bancario. En el segundo abordamos las cuestiones
metodoldgicas relacionadas con el disefio de la investigacion empirica que
hemos realizado. En los apartados restantes presentamos los principales
resultados de nuestra investigacion, refiriéndose el tres a la caracteriza-
cién de los segmentos identificados y el cinco, seis, siete y ocho a la acti-
tud que presentan dichos segmentos ante las variables del marketing mix
bancario: productos y servicios, precio, distribucion y comunicacion, res-
pectivamente.

I) LA SEGMENTACION DEL MERCADO Y EL
POSICIONAMIENTO.

1.1.— El tratamiento diferenciado del mercado sobre la base del re-
conocimiento de la diversidad de necesidades de los clientes que lo confor-
man tiene una gran importancia estratégica, y se nos presenta como la
unica alternativa de actuacién empresarial en sectores de naturaleza com-
pleja, dinamica y competitiva. En este contexto, la segmentacion como
metodologia de investigacidén que permite subdividir el mercado en gru-
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pos homogéneos de clientes, cuyas supuestas reacciones a los esfuerzos
de marketing sean similares, ha alcanzado en los 1iltimos afios una gran
importancia y desarrollo, tanto en el ambito académico como en el pro-
fesional. Si bien los multiples planteamientos doctrinales sobre el con-
cepto de segmentacién definen distintas aproximaciones, en funcion del
producto o mercado que se considere y de la finalidad con que se realice,
prevalece el objetivo esencial de explicar el comportamiento de los dife-
rentes grupos de individuos que conforman un mercado y, a través de
su identificacion, poder definir las combinaciones del marketing mix que
mejor satisfacen las necesidades de cada uno de ellos.

[.2.— Las implicaciones estratégicas que se derivan de la segmenta-
¢ién conducen al posicionamiento del mercado. En tal sentido, Ia meto-
dologia para segmentar los mercados que hemos definido nos permite
evaluar y reconocer nuevas oportunidades de negocio, lo que hard posi-
ble a la empresa establecer y mantener un lugar distintivo en el mercado
a través de la seleccion de aquellos segmentos cuyas caracteristicas y gra-
do de atractivo fundamenten el desarrollo de las alternativas estratégi-
cas mas adecuadas para alcanzar una posicion competitiva sostenibie a
largo plazo. En los diferentes modelos de posicionamiento propuestos
en el ambito doctrinal, tanto a nivel general como en el sector bancario
en particular, se discuten y plantean distintos enfoques de cobertura de
un mercado en funcion de la relacion de parametros que se consideren.
No obstante, en todos ellos, para alcanzar una posicién deseada en el
mercado es necesario, previa segmentacion del mismo, articular el andli-
sis del entorno y de la competencia con el propio analisis interno de la
empresa y, de esta forma, poder seleccionar los segmentos mas adecua-
dos segun las caracteristicas que presenten.

[.3.— Después de analizar las diferentes posturas doctrinales sobre
la determinacion de las variables que sirven de base en el disefio de la
segmentacion en el mercado de consumidores, hemos llegado a la con-
clusién de que no existe un Unico criterio que determine a priori las di-
mensiones mas adecuadas para realizarla. Si bien las variables
seleccionadas deben estar relacionadas con los usos y necesidades del con-
sumidor, la eleccidon practica de las mismas obedece a criterios un tanto
subjetivos en funcion del conocimiento del mercado y la experiencia que
tenga en el mismo el investigador. Prueba de la dificultad que supone
definir y seleccionar las variables que nos permitan diferenciar el merca-
do en grupos con analogo comportamiento lo constituye la gran varie-
dad de criterios utilizados en algunas de las segmentaciones realizadas
en el sector bancario a nivel internacional y que han sido revisadas en
el presente trabajo.
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I.4.— En relacién a los procedimientos estadisticos que pueden ser
utilizados para clasificar a los individuos en grupos homogéneos de acuer-
do con los criterios seleccionados, nos encontramos con una amplia va-
riedad de técnicas diferenciadas en dos categorias: de segmentacion y de
analisis de tipologias. Si bien el objetivo final de ambas es semejante,
los procesos metodoldgicos son contrapuestos y, mientras el segundo pro-
cedimiento permite realizar la segmentacion aplicando mas de una va-
riable simultaneamente, con el primero ha de hacerse mediante sucesivas
particiones utilizando una sola variable cada vez. Del analisis de los mé-
todos mas difundidos y aplicados en la segmentacion de mercados se des-
prende que la eleccion de la técnica mas apropiada depende de los
objetivos que se persigan y de los resultados que se desee alcanzar.

1.5.— Centrandonos en el sector bancario, en nuestro trabajo ha que-
dado patente la necesidad de segmentar los colectivos de clientes que con-
forman los dos mercados de actuacion de las entidades financieras: el
mercado minorista o al detalle, conformado por las economias familia-
res, y el mercado mayorista o de empresas. Las diferentes necesidades,
deseos y preferencias de los clientes que constituyen estas dos grandes
areas de negocio implican que la oferta generalizada de una entidad ban-
caria no puede satisfacer de la misma forma a todos los clientes. Por ello,
es necesario reconocer los perfiles de aquellos que tienen comportamien-
tos similares como paso previo al desarrollo de las estrategias que permi-
tan alcanzar los objetivos prefijados en aquellos segmentos cuyas
caracteristicas y atractivo determinen el posicionamiento mas adecuado
para cada entidad bancaria.

1) ASPECTOS METODOLOGICOS EN LA SEGMENTACION DEL
MERCADO BANCARIO MINORISTA EN LA PROVINCIA DE
LAS PALMAS.

I1.1.— Una vez analizados los aspectos tedricos relacionados con
la segmentacidon del mercado, nos hemos propuesto revalidar empirica-
mente este concepto en el mercado bancario minorista o al detalle de la
provincia de Las Palmas. Para determinar las variables que mejor defi-
nen el comportamiento de los clientes bancarios hemos analizado dife-
rentes posiciones doctrinales en el sector que nos ocupa, pudiendo
comprobar que son justamente las variables relacionadas con criterios
orientados hacia el mercado las que nos proporcionan las verdaderas ra-
<ones en las que los clientes fundamentan sus decisiones ‘‘de compra”’,
stendo las ventajas buscadas el enfoque de segmentacion que mejor defi-
ne [os motivos que inducen a comportamientos diferenciados. Asimis-
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mo, las distintas combinaciones de productos y servicios financieros que
utilizan los clientes para satisfacer sus necesidades condicionan también
la diferenciacion de este mercado.

I1.2.— La informacién objeto de andlisis ha sido obtenida a través de
encuestas personales, utilizando como instrumento un cuestionario es-
tructurado. El numero total de individuos que componen la muestra as-
cendio a 1.182, siendo el margen de error aceptado de +2,91%. La mues-
tra definida disminuyé en doce individuos, convirtiéndose asi en una
muestra real de 1.170 personas debido al rechazo de doce encuestas por
falta de coherencia interna en el proceso de control. La seleccion de la
muestra fue polietdpica, estratificada por islas y en cada una de ellas por
municipios con afijacién proporcional a la poblacién. Asimismo, se es-
tablecieron cuotas segun los diferentes intervalos de edad que condicio-
naban un comportamiento financiero diferenciado.

La forma de contacto con los entrevistados ha sido personal en los
hogares elegidos a través del método semialeatorio de Random Route,
con seleccion aleatoria de los puntos de arranque. Para ello se procedio
a un laborioso disefio de rutas en las distintas localidades, distritos y ba-
rrios de cada uno de los municipios. Una vez realizado el trabajo de campo
y concluido el proceso de control, se procedid a verificar la coherencia
interna de todos los cuestionarios y a la codificacion de las preguntas
abiertas y semiabiertas.

I1.3.— Para llevar a cabo la segmentacién de clientes se ha recurri-
do a una combinacidn de técnicas de analisis multivariante. En primer
lugar, al objeto de reducir la dimension del problema, se ha utilizado
el método denominado Andlisis Factorial de Correspondencias que, per-
teneciendo a la tipologia de los métodos descriptivos y a través de la ob-
tencion de un numero mas reducido de variables compuestas denominadas
factores, disminuye la dimensién de las variables iniciales de naturaleza
cualitativa.

En segundo lugar, la identificacion de los segmentos de clientes ban-
carios se ha obtenido mediante la aplicacion de un Analisis Cluster de-
nominado ‘‘Galaxi’’, perteneciente al grupo de métodos no jerarquicos
o partitivos. Este método se caracteriza por proporcionar una particion
del colectivo en grupos sobre la base de un conjunto de variables previa-
mente definidas. En nuestro caso, las variables de partida vienen dadas
por los factores extraidos del Analisis Factorial de Correspondencias pre-
vio. El método opera iterativamente a partir de dos clusters iniciales, ob-
tenidos a través de la identificaciéon de la informacién mas distante del
centro de la muestra y reconociendo la observacién mas diferente de la
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primera. Utilizando la técnica “‘hill climbing’’ se obtiene una solucién
previamente establecida como prueba. Para llegar a una solucidn 6pti-
ma, se procede a reducir el nimero de grupos de forma que en cada eta-
pa del proceso se refunden los dos clusters mds préoximos hasta llegar
a dicha solucidn.

11.4.— Los resultados del Analisis Factorial de Correspondencias de-
terminaron seis factores relevantes. Después del andlisis del significado
de cada uno de ellos, se procedio a la configuracidon de los segmentos
de clientes. El Analisis Cluster realizado a partir de los factores extrai-
dos en el estudio anterior proporciona una tipologia constituida por sie-
te grupos de clientes, cuyas caracteristicas diferenciadoras se analizaron
a partir de las variables iniciales al objeto de dar una definicién mas pre-
cisa. A su vez, se han introducido como criterios de caracterizacion da-
tos demograficos asi como el nivel de ahorro y endeudamiento de los
mismos. En los diferentes apartados del epigrafe siguiente se presentan
las caracteristicas mas relevantes de cada uno de los segmentos identi-
ficados.

III) CARACTERIZACION DE LOS SEGMENTOS
IDENTIFICADOS.

[II.1.— SEGMENTO 1.

Formado por el 4,5% de los clientes, se nos presenta como un seg-
mento bastante bancarizado en la utilizacion de productos y servicios fi-
nancieros, caracterizandose también por el elevado uso que hacen de
servicios auxiliares. Las ventajas que buscan se centran en un mayor grado
de informacion y atencion personalizada. En el perfil profesional de este
colectivo destacan principalmente empresarios, altos directivos y técni-
cos, con ingresos y estudios relativamente elevados y con edades supe-
riores a 35 afios. Su nivel de endeudamiento es relativamente bajo,
encontrandonos, sin embargo, con un porcentaje importante de clientes
con elevada capacidad de ahorro.

I11.2.— SEGMENTO 2.

Es el segmento mas pequeiio, constituido sélo por el 2,8% de los
clientes, pero €l mas bancarizado de todos en la utilizacién de productos
y servicios. Se sitia en este grupo la prdctica totalidad de clientes que
invierten en productos de ahorro de alta rentabilidad. Con cierta hetero-
geneidad en las preferencias bancarias, destacan los tipos de interés ba-
jos en los préstamos, la rentabilidad de sus ahorros y la rapidez en el
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servicio como principales ventajas buscadas. El perfil socioeconémico
mantiene cierta similitud con el grupo anterior; no obstante, los clientes
de este segmento poseen niveles de ingresos superiores y lo componen
un mayor porcentaje de hombres. Con una capacidad de ahorro relati-
vamente elevada, aproximadamente la mitad de los clientes que confor-
man este grupo estd amortizando préstamos, cuyas cuotas presentan los
niveles mas altos. '

111.3.— SEGMENTO 3.

Conformado por un grupo importante de usuarios bancarios, el
20,6% de los mismos, y con un grado de bancarizacién moderado, se
situan en este segmento los principales clientes que utilizan préstamos
personales y en menor porcentaje préstamos hipotecarios. Las ventajas
buscadas en las entidades bancarias se vinculan hacia aspectos relacio-
nados con este tipo de productos: menos intereses, mas posibilidad de
obtenerlos y mayor rapidez en su tramitacion. En este colectivo, el porcen-
taje de mujeres es superior con respecto a la media y los niveles de estudios
son inferiores en relacion a los segmentos anteriores. Profesionalmente
se distribuyen entre empleados, empresarios, técnicos administrativos y
amas de casa, cuyos ingresos se sitiian en niveles medios. Es el segmento
que presenta un mayor grado de endeudamiento, si bien sus capacidades
de ahorro bajan sensiblemente en comparacion a los grupos anteriores.

1I1.4.— SEGMENTO 4.

Integrado por el 25,6% de los clientes y menos bancarizado que el
segmento anterior, estd escasamente diferenciado con respecto a los va-
lores medios. Sus preferencias bancarias se centran principalmente en la
rapidez del servicio y en mejorar la atencion que se les presta. Los nive-
les de ingresos y estudios disminuyen considerablemente en relacidn al
segmento anterior, teniendo un comportamiento similar, aunque ligera-
mente inferior, en lo que a la capacidad de ahorro se refiere. Por el con-
trario, el grado de endeudamiento de este grupo de clientes es
relativamente bajo, solo el 21,3% de los mismos esta actualmente amor-
tizando préstamos.

I11.5.— SEGMENTO 5.

Se configura con el 16,2% de los clientes. Con un nivel de bancari-
zacion moderado, destaca el importante uso que hacen de la libreta de
ahorro ordinario. Asimismo, la alta sensibilidad a la rentabilidad del aho-
rro y, en menor grado, a los tipos de interés de los préstamos caracteriza
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significativamente a este grupo de clientes en el que un 60% son mujeres.
El perfil socioeconomico es similar al del segmento precedente, al igual
que su capacidad de ahorro. Por ultimo, presentan un escaso grado de
endeudamiento, aunque el reducido numero de clientes que hacen uso
de préstamos destaca por las elevadas cuotas que pagan de amortizacidn.

I11.6.— SEGMENTO 6.

Formado por el 7,1% de los clientes, presenta un escaso grado de
bancarizacion, limitandose los productos y servicios utilizados a la cuenta
corriente, libreta de ahorro ordinario, domiciliaciones y préstamos per-
sonales. Lo que mejor caracteriza a este segmento es la baja capacidad
critica que presenta, ya que mayoritariamente engloba a los usuarios que
estan satisfechos con la entidad bancaria con la que operan y a un eleva-
do numero de clientes que no saben identificar lo que mejor satisface
sus necesidades. Asimismo, es el segmento donde se encuentran los clientes
con edades mds avanzadas, escasos estudios y con menores niveles de
ingresos, lo que determina la capacidad de ahorro practicamente nula
que presentan. El nivel de endeudamiento es ligeramente superior al del
quinto segmento, si bien las cuotas de amortizacion tienden a ser infe-
riores a 25.000 pesetas.

II1.7.— SEGMENTO 7.

Integrado por el 23,2% de los clientes, es el segmento menos banca-
rizado de todos, ya que la escasa utilizacion que hace de los productos
y servicios bancarios esta cast siempre por debajo de los valores medios
y se limita practicamente a la cuenta corriente, libreta de ahorro y un
reducido uso de servicios auxiliares. Las ventajas buscadas se centran en
aspectos relacionados con la calidad del servicio: mayor informacién,
buena atencidn y rapidez. Desde el punto de vista socioeconémico se ca-
racteriza por estar formado principalmente por clientes jovenes, solte-
ros y con niveles de ingresos que oscilan entre bajos y medios. Con
respecto a la capacidad de ahorro, casi un 40% de los clientes no aho-
rran y el resto lo hace en cuantias que oscilan entre 5.000 y 50.000 pese-
tas. Por ultimo, es el segmento que menor uso hace de préstamos.

I11.8.— NO USUARIOS DE SERVICIOS BANCARIOS.

Del total de encuestados, el 12,14% no son clientes de ninguna enti-
dad bancaria, correspondiéndose principalmente con mujeres con bajos
niveles de estudios cuyas ocupaciones profesionales se centran preferen-
temente en amas de casa, estudiantes y parados. Se localizan pre-
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ferentemente en las ciudades de Las Palmas de Gran Canaria y Telde
y en la isla de Lanzarote. Los bajos o inexistentes ingresos que poseen
determinan el motivo principal por el que no demandan servicios finan-
cieros. En relacién a sus preferencias bancarias, existe un porcentaje im-
portante —del 28% de individuos— que no saben contestar a la pregunta
del cuestionario que hace referencia a este ‘‘item’’. El resto centra sus
preferencias en una buena atencidn al cliente, pocas colas de espera, me-
nos intereses en los préstamos y menos burocracia.

1V) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LOS PRODUCTOS Y
SERVICIOS BANCARIOS.

IV.1.— La gran variedad de productos y servicios financieros que
en los ultimos afios han ido incorporando las entidades bancarias a su
cartera ha traido consigo una gran expansion de la gama ofertada, gene-
rando multiples problemas derivados de su propia gestion. Por ello, es
necesario que las instituciones financieras, al definir su oferta de pro-
ductos y servicios y al asignar los recursos entre ellos, se fundamenten
en la actitud que presenten hacia esta variable del marketing mix los clien-
tes que integran los segmentos a los que se pretenden dirigir. De los re-
sultados de nuestra investigacion, exponemos a continuacién los aspectos
que destacan como mads relevantes.

1V.2.— El nivel de utilizacion de los productos y servicios bancarios
es relativamente bajo, situandose en una media de 4,24 por cliente. El
segundo segmento, seguido del primero, es el que mayor namero de pro-
ductos utiliza, 9,34 y 7,70 respectivamente, mientras que, por el contra-
rio, el séptimo grupo de clientes es el que menor indice de bancarizacion
presenta, no llegando a alcanzar una media de tres productos. Los seg-
mentos restantes se situan en torno a la media global. Los productos y
servicios bancarios con mayor indice de penetracién son, por orden de
importancia, la cuenta corriente, la domiciliacidn de recibos, la libreta
de ahorro, la domiciliacion de némina o pension y las tarjetas de cajero
automatico, mientras que la tarjeta de crédito, el préstamo personal, la
transferencia bancaria, la libreta de ahorro infantil y el plazo fijo se uti-
lizan con menor frecuencia, siendo muy reducido el uso que hacen los
clientes del resto de los productos ofertados.

IV.3.— El grado de conocimiento de la gama de productos y servi-
cios ofertados por las entidades bancarias pone de manifiesto la baja cul-
tura financiera que poseen los clientes de esta provincia, a excepcién de
los usuarios integrados en los dos primeros segmentos, cuyo promedio
de productos conocidos y no utilizados se situa aproximadamente en do-
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ce. Asimismo, el séptimo segmento, a pesar de su reducido nivel de ban-
carizacion, presenta un grado de conocimiento superior al valor medio
de ocho productos. La notoriedad esta muy correlacionada con el uso
de los productos y servicios, correspondiéndose los mas desconocidos con
los de menor indice de penetracidn, salvo el plan de jubilacidon y pensio-
nes, cuya notoriedad alcanza casi un 40%.

IV.4.—Los segmentos con mayor potencial futuro en la utilizacion
de productos y servicios son el tercero y el séptimo, centrandose princi-
palmente su demanda en préstamos, tarjetas de débito y crédito y en pla-
nes de jubilacién. Los dos primeros segmentos, ya de por si bastante
bancarizados, manifiestan una tendencia a incrementar el uso de présta-
mos, planes de jubilacion y adquisicién de acciones y obligaciones, mien-
tras que el sexto y cuarto grupo de clientes son los que presentan menores
posibilidades de crecimiento.

IV.5.— El nivel de satisfaccion de los usuarios bancarios con los pro-
ductos y servicios utilizados es relativamente elevado, siendo el sexto gru-
po de clientes el que presenta el mayor grado de conformidad, mientras
que el primero, segundo y cuarto segmento manifiestan un mayor nivel
de insatisfaccion. Desde un punto de vista global, la escasa rentabilidad
de las cuentas corrientes, los cajeros automaticos fuera de servicio y los
elevados intereses de los préstamos son los principales motivos que ori-
ginan insatisfaccion en los clientes.

V) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA EL PRECIO
BANCARIO.

V.1.— La liberalizacidn de los tipos activos y pasivos de interés, asi
como las politicas de cobro de comisiones por servicios, ha convertido
el precio de los productos bancarios en un elemento diferenciador de gran
importancia estratégica. [.as posibles opciones que tienen las entidades
de diferenciarse a través de esta variable del marketing mix requieren un
conocimiento de las distintas reacciones de los clientes que integran ios
segmentos identificados ante diferentes alternativas de precios. Del ana-
lisis de 1a sensibilidad de los clientes hacia los factores determinantes del
precio de los productos y servicios bancarios se desprenden como con-
clusiones mas significativas los aspectos recogidos en los puntos siguientes.

V.2.— Los clientes mas sensibles a los tipos de interés de los présta-
mos y créditos se integran en el tercer segmento, que coincide con el gru-
po que mayor utilizacion hace de dichos productos. Los segmentos uno,
dos y cinco muestran también cierto grado de sensibilidad por el precio

207

© Universidad de Las Palmas de Gran Canaria.Biblioteca Universitaria. Memoria Digital de Canarias, 2005



de los productos de activo, aunque de forma menos significativa que el
grupo anterior. Asimismo, se aprecia que los clientes con mayores nive-
les de ingresos son los que manifiestan mayor sensibilizacion por este
factor.

Con respecto al precio del pasivo, los clientes mas sensibilizados a
la rentabilidad de los productos de ahorro se concentran en el quinto seg-
mento, aunque también manifiestan dicho comportamiento algunos de
los usuarios integrados en el primer y segundo grupo. Al igual que en
el caso anterior, se observa que los clientes con mayor sensibilidad a la
rentabilidad del ahorro son los que mayores niveles de ingresos presentan.

V.3.— Los grupos de clientes con mayor predisposicion al pago de
comisiones por servicios bancarios son el quinto y el sexto; por el con-
trario, los usuarios de los dos primeros segmentos son los que manifies-
tan una mayor disconformidad, siendo los que poseen menores niveles
de ingresos los que mantienen una actitud mds positiva hacia el precio
de los servicios. El alquiler de cajas fuertes, la domiciliacion de recibos,
las transferencias bancarias y la custodia de titulos son los servicios por
los que los usuarios estan mas dispuestos a pagar, mientras que por los
cheques de gasolina y de viaje y las tarjetas de cajero automadtico y de
crédito muestran una menor predisposicion.

V) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LA DISTRIBUCION
BANCARIA.

VI.1.— Los diferentes sistemas de distribucién que han incorpora-
do las entidades bancarias representan distintas formas de aproximar los
productos y servicios en funcion de un mayor o menor valor apadido
en la entrega de los mismos. La necesidad de diferenciar el tratamiento
segun los distintos segmentos de mercado hard necesaria también la di-
ferenciacidn de los canales de distribucion en funcién del grado de com-
plejidad de los productos y servicios y de las necesidades de los distintos
segmentos de mercado, cuya localizacion es un factor condicionante de
la oferta bancaria. En el analisis del comportamiento de los clientes ha-
cia los sistemas de distribucién bancarios destacan como mas significati-
vos los aspectos que exponemos en los apartados siguientes.

VI.2.— Los diferentes segmentos de mercado identificados se loca-
lizan de forma diferenciada en los distintos municipios de cada isia y dis-
tritos de la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria. No obstante, no se
aprecia correlacion alguna entre una elevada utilizacion de sistemas de
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distribucion automatizados y una baja frecuencia en visitar las oficinas
bancarias. Por el contrario, los clientes que acuden con mayor asidui-
dad a las sucursales bancarias son los que igualmente utilizan con mayor
frecuencia los cajeros automaticos y mayor numero de transacciones rea-
lizan en establecimientos comerciales, siendo los clientes de los tres pri-
meros segmentos en los que se aprecia preferentemente dicho compor-
tamiento.

VI.3.— Teniendo presentes las ventajas buscadas por los distintos
grupos de clientes, los segmentos con mayor predileccion hacia sistemas
de distribucidn personalizados con elevada calidad en el servicio se cen-
tran, principalmente, en el primero y séptimo, mientras que el segundo
segmento se inclina por un sistema de distribucion personalizado con ra-
pidez en el servicio. El cuarto segmento se divide entre clientes que op-
tan por un servicio rapido y clientes que prefieren una mayor calidad,
aten-
cién, informacion, etc. En el analisis de las ventajas buscadas en funcidn
de una mayor o menor frecuencia en el uso de sistemas de distribu-
cion personalizados versus automatizados no se aprecian diferencias sig-
nificativas.

VI.4.— En el analisis de las preferencias por los horarios de las ofi-
cinas bancarias se observa que casi un 80% de los clientes estan satisfe-
chos con el actual horario de apertura al publico, siendo el sexto segmento
el que manifiesta una total conformidad. El resto de los clientes, distri-
buidos de forma similar en los distintos segmentos, muestran una mayor
predisposicion hacia la apertura de las sucursales en horario de mafnana
y tarde.

VID) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LA
COMUNICACION BANCARIA.

VII.1.— Para dar a conocer los productos y servicios, poner de ma-
nifiesto sus cualidades distintivas al segmento o segmentos de mercado
a los que las entidades bancarias se dirijan y estimular la demanda se
pueden utilizar diferentes medios de comunicacion. Las propias caracte-
risticas de cada uno de ellos, complementarios en su utilizacién, deter-
minan ventajas y limitaciones, y la eleccion del mix de comunicacion
depende de los objetivos concretos que se persigan, de los segmentos de
mercado que se seleccionen como ‘‘target”’, de los productos y servicios
que se oferten, del precio y del sistema de distribucién. Del analisis acti-
tudinal de los segmentos identificados hacia esta variable del marketing
mix pueden extraerse las conclusiones que a continuacion exponemos.
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VII1.2.— El medio publicitario con mayor grado de impacto para
los distintos segmentos de mercado es la televisidn, presentando el resto
de los medios analizados un nivel de impacto muy reducido a excepcion
de la prensa, cuya incidencia en el segundo segmento es superior a la me-
dia. La escasa identificaciéon que hacen los clientes de los mensajes pu-
blicitarios pone de manifiesto que la actual publicidad bancaria no atrae
su atencidn y, por tanto, no es recordada, si bien en los tres primeros
segmentos es ligeramente superior el grado de recuerdo del mensaje pu-
blicitario.

Por otra parte, la opinion que manifiestan los clientes de la publici-
dad bancaria se polariza entre los que la consideran positivamente y los
que piensan que es falsa. Los segmentos de mercado con una percepcion
mas negativa hacia la publicidad bancaria son principalmente el prime-
ro, tercero y séptimo, mientras que el resto presenta una concepcién mas
positiva, principalmente el segundo segmento.

VII.3.— El mayor porcentaje de clientes de cada uno de los segmen-
tos de mercado coincide en preferir la television como medio de comuni-
caciéon. No obstante, los tres primeros segmentos, en porcentajes
importantes, manifiestan preferencia hacia ia publicidad directa por co-
rreo, en punto de venta y a través de prensa, siendo este ultimo medio
bastante relevante para el primer segmento. L.a publicidad personaliza-
da a través de la visita a domicilio tiene una incidencia significativa en
el segundo segmento de mercado. En el sexto segmento es importante
destacar el nimero de usuarios que no saben o no contestan.

La actitud que presentan los clientes hacia las actividades promo-
cionales que realizan las entidades bancarias no es excesivamente positi-
va, existiendo un 47% de clientes que relacionan los sorteos y promociones
con aspectos negativos. El segmento de mercado que mas positivamente
valora las actividades promocionales es el sexto, mientras que el segun-
do es el que muestra un mayor grado de desacuerdo.
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1. DISTRIBUCION MUNICIPAL DE LA MUESTRA.

GRAN CANARIA

LAS PALMAS de G.C.

VALSEQUILLO

Son NICOLAS

de TOLENTINO
San BARTOLOME
de TIRAJANA
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LANZAROTE
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FUERTEVENTURA

aQ

.wmoaa ROSARIO
l O]
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2. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DEFINIDA Y REAL POR
DISTRITOS Y BARRIOS DE LA PROVINCIA DE
LAS PALMAS.

TABLA 1.1.
ISLA DE GRAN CANARIA
MUESTRA | MUESTRA | NUM. DE
MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO DEFINIDA REAL RUTAS
AGAETE ..., 8 1
AGUIMES.........ooovivviiieenann. 20 19 3
— Aglimes ......ooeveviiiieenn. 9 9 1
— Cruce de Arinaga............. 6 6 1
— Arinaga..........eoceeiniinnnn.. S 4 1
ARUCAS ..., 42 42 6
— ATUCAS cvrviirreeirerereiareannn 19 19 2
— Bafiaderos...............oeeennen 5 5 1
— Cardones ..........coevvvenennn. 6 6 1
— Santidad ...l 7 7 1
— Juan XXIII........ovene.e. 5 5 1
FIRGAS ..., 9 9 1
GALDAR ....ccooviiiiiiiieieann, 32 32 4
— Galdar ......ccoovviiii 17 17 2
— San Isidro.....cooevveeiiinn. . 11 11 1
— Llanos de Caleta............... 4 4 1
INGENIO...cccoiiiiiiiiiiiiiieenans 30 29 4
— Ingenio.......coooeviiiiinnn. 16 15 2
— Carrizal ... 14 14 2
LAS PALMAS DEG.C........... 536 526 56
— Distrito 1...ccovvvvivinninennn. 91 89 11
— DIiStrito 2..eevviiiiiiiiiiiennans 59 58 6
— Distrito 3. .oeiiieiieeeees 75 75 7
— Distrito 4..cooveiiiiiiiieen 54 51 6
— Distrito S.eeviiiiiiiiiiiiieanns 43 42 6
— DIiStrito 6....coveviiiiiiiennnns 86 84 8
— Distrito 7.ooviiiiiiiiiiiiin 64 63 6
— Distrito §.......... [ 32 32 3
— Distrito 9..ovvvieiii 32 i 32 3
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TABLA 1.1. (CONT))
ISLA DE GRAN CANARIA

MUESTRA | MUESTRA { NUM. DE

MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO DEFINIDA REAL RUTAS
MOGAN 11 10 2
— Arguineguin .................... 7 6 1
— Puerto de Mogan ............. 4 4 1
MOYA 12 12 2
— Carreteria ..........oovevennnnns 5 5 1
— Moya...ocoiiiiiiiii 7 7 1
SAN BARTOLOME DE TIRAJ. 37 37 5
— Castillo del Romeral ......... 4 4 1
— San Fernando Maspalomas 12 12 1
— San Bartolomé de Tirajana 3 3 1
— El Tablero ........c............. 18 18 2
SAN NICOLAS DE TOLENT. 11 11 1
SANTA BRIGIDA 20 19 7
— La Angostura .................. 2 2 1
— La Atalaya...................... 2 2 1
— El Gamonal..................... 2 27 1
— Monte Lentiscal ............... 5 5 1
— Pino Santo...................... 2 2 1
— Santa Brigida................... 4 4 1
— Vega de Enmedio ............. 3 2 1
SANTA LUCIA 42 42 14
— Balos ........ioiiiiiiiiii 4 4 1
— El Canario...................... 3 3 1
— Casa Pastores .................. 3 3 1
— La Cerruda..................... 3 3 1
— ElICruce......ocovveniinn.... 3 3 1
— El Doctoral ..................... 3 3 1
— Llanos del Polvo.............. 3 3 1
— Orilla Baja...................... 3 3 1
— La Pardilla...................... 3 3 1
— San Pedro Martir ............. 3 3 1
— San Rafael ...................... 2 2 1
— Santa Lucia..................... 2 2 1
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TABLA 1.1. (CoNT))

ISLA DE GRAN CANARIA

MUESTRA | MUESTRA | NUM. DE
MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO DEFINIDA REAL RUTAS
— Sardina ...........oceiviinnn... 3 3 1
— La Unién...........cccenenee. 3 3 1
— Vecindario .............co....... 2 2 1
SANTA MARIA DE GUIA 20 20 3
~— Becerril ........cooiiiiiiiiil 3 3 1
— Santa Maria de Guia......... 9 10 1
— La Atalaya...................... 8 7 1
TELDE 102 104 11
—Telde ..ccovvvniiiiiiinnes 33 34 3
— Las Huesas .........c.couvveees 8 8 1
— Melenara ..............cooee.e. 3 3 1
-— Casas Nuevas .................. 3 3 1
— San José de Las Longueras 4 4 1
~— Jindamar.................eoeueels 27 28 2
— Lomo Magullo................. h] 5 1
— El Calero............cc.ovneen. 8 8 1
TEROR 16 15 4
— Arbejales ........ooeviinnil. 2 2 1
— Miraflor .......coooiiviiiia 3 3 1
el X = () S 8 8 1
— Los Llanos.......cocevvvvvnen. . 3 2 1
VALSEQUILLO 9 9 1
VALLESECO 9 11 2
— Lanzarote ...........c.oonne.... 6 7 1
— Valleseco ......oovvvivvnnnnnnn.. 3 4 1
VEGA DE SAN MATEO 11 14 2
— Utlaca.....ooovvvviiiinniinnnnnn. 3 4 1
— Vega de San Mateo .......... 8 10 1
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TABLA 1.2.

ISLA DE LANZAROTE

I R . R

e MUESTRA | MUESTRA | NUM. DE

MUNICIP10/DISTRITO/BARRIO DEFINIDA REAL RUTAS
" ARRECIFE 54 55 5
HARIA 6 6 1
SAN BARTOLOME DE LANZ. 9 9 1
TEGUISE 12 12 2
— Tahiche .o, 5 5 1
— Teguise....coovviiiieiiainenn.. 7 7 1
TIAS 10 10 2
— Puerto del Carmen ........... 6 6 1
— THAS o 4 4 1
TINAJO 6 6 |
YAIZA 3 3 1

TABLA 1.3.
ISLA DE FUERTEVENTURA

Ny MUESTRA | MUESTRA | NUM. DE

MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO DEFINIDA REAL RUTAS
HARIA 6 6 1
LA OLIVA 13 13 2
— Corralejo 10 10 1
— Villaverde ....................... 3 3 1
PAJARA 13 13 1
PUERTO DEL ROSARIO 46 46 4
TUINEJE 19 19 2
— Gran Tarajal ................... 19 19 2
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3. DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE LA PROVINCIA DE LAS PALMAS SEGUN INTERVALOS DE EDAD.

SEGUN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES ABSOLUTOS

TABLA 14,
DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE LA ISLA DE GRAN CANARIA

EDAD 18- 20 217 28-3 3M-45 % - 64 65

; MUNICIPIOS HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE| MUJER [HOMBRE| MUJER [HOMBRE| MUJER |HOMBRE | MUJER

" AGAETE .........ccoovennenn 164 i35 333 321 213 201 371 324 475 509 | 234 291

" AGUIMES........... 567 499 | 1.051 | 1.001 657 604 901 943 | 1.060 | 1.102 371 472

' ARTENARA 43 38 881 61 st 381 45 21 116 108 49 61
. ARUCAS .... 256 8471 1745 { 1476 ¢ 1.0771 1054 1933 1.850 | 2.6221 2.489 1 1.134 | 1.440 |
S FIRGAS.. 18 78 3610 3291 213 214 408 395 5301 506 255 322 |
CALDAR.............. [ 833 642 | 1343 | 1.247 | 1 833 | 1472 14121 1.889 | 1.867 785 1 1012
INGENIO......oooooiee PooTIs U7 ) 14560 1403 1 526 560 | 1436 | 1362 1.546 1 1.577 594 746 |

{ MOGAN. ... .. M43 461 3891 537 416 336 597 4841 621 397 220 256

PROYAL ot 2481 231 4901 4847 3200 71| 538 521 754 736 | 4ls 441

. LAS PALMAS DE G.C...; 10.681 | 10.276 | 22.983 | 21,822 { 15.330 | 15.521 | 25.964 | 26.386 | 29.450 | 31.927 | 11.369 | 16.585

‘ VAN BARTOLOME. ... 7641 7551 17311 1735 1.487 | 1.383 1 2330 1 1.833 | 1.656  1.540 543 659
CSANNICOLAS.........| %651 268 | S151 472 3220 2771 437) 435{ 742| 724 8011 406 |
ANTA BRIGIDA.......... {437 7S 7411 7555 540 5017 9641 934 i.1541 :.137 $19 | 643 |
“ANTA LUCIA ..., . '.048 | 1.048 ! 2.094 { 2.047 | 1.4201 13401 2.073 | 1.828 ¢ 3.139 { 2.088 719 852 |

| SANTA M* DE GUIA ... 452{ 5657 780 { 7501 507 449 8314 8201 :.250 1 1.255 631 751

TRIEDA....... 7o Uz 8 138y 97 82 1141 1S4 185 2061 155 190

! 4615 47891 3241 32881 5.129 1 4.860 { 5.181 ! S.152 | 2.029 | 2.430

. 878 635 399 339 675 687 | 1.046 | 1.016 506 664

o422y 385 259 223 357 3421 s34 519 274 {296
i 286 240 1591 138 2801 250 442 | 446 253 289 |
448 382 276 244 462 4091 646 | 630 353 436 |

42.907 | 41.030 | 28.821 | 28.196 | 47.317 | 46.132 | 54.038 | 56.088 | 21.709 | 29.242
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TABLA 1.5.

DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE LA ISLA DE GRAN CANARIA
SEGUN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES PORCENTUALES

EDAD 18.20 28.27 28 - 33 34-458 &5 - 54 85
MUNICIPIOS HOMBRE | MUJER {HOMBRE | MUJER {HOMBRE; MUJER |HOMBRE| MUJER |HOMBRE| MUJER |HOMBRE: MUIER
AGAETE ..................... 0.04 0.03 0.08 0.07 0.05 0.05 0.08 0.07 0.11 2,12 7 5.3 0.07 |
AGUIMES ...| 0.13 0.11 0.24 0.23 0.15 0.14 0.21 0.19 0.24 0.25 ¢ .09 D41
ARTENARA.................. 0.01 0.01 0.02 0.02 0.0t 0.0i 0.01 0.01 0.03 002 @ 4.31 2.0t s
ARUCAS .......cccooeeeiin 0.20 0.19 0.40 0.34 0.25 0.24 0.44 0.42 0.60 057 F 227 233
FIRGAS........ccovvvvennnnn. 0.05 0.04 0.08 0.08 0.05 0.05 0.09 0.09 0.12 0.12 | 0.6 5,07
GALDAR..................... 0.16 0.15 0.31 0.28 0.21 0.19 0.34 0.32 0.43 | 043 ! 0.i3 023 E
INGENIO...................... 0.18 0.16 0.33 0.32 0.21 0.20 0.33 0.31 0.36 0.35 | 0.14 0.17 !
MOGAN ........ccooevn. 0.06 0.06 0.13 0.12 0.01 0.08 0.14 0.11 0.14 202 b 08s Q. *
MOYA...occooveiiiiieinn, 0.06 0.06 0.11 0.11 0.07 0.06 0.12 0.12 0.17 0.7 1 2 0,10 !}
LAS PALMAS DE G.C...| 2.45 2.36 5.27 5.00 3.51 3.56 5.95 6.05 6.75 732 ¢ 251 3.80 !
SAN BARTOLOME ........ 0.18 0.17 0.40 0.40 0.34 0.32 0.53 0.42 0.38 0.33 12 LI
SAN NICOLAS.............. 0.06 0.06 0.12 0.11 0.07 0.06 0.10 0.10 0.17 0.17 | &7 359
SANTA BRIGIDA .......... 0.10 0.09 0.17 0.17 0.12 0.12 0.22 0.22 0.26 0.26 | 0.12 0.15 %
SANTA LUCIA ............. 0.24 0.24 0.48 0.47 0.33 0.31 0.48 0.42 0.49 0.48 | 0.16 0.19
SANTA M? DE GUIA ....| 0.10 0.08 0.18 0.18 0.12 0.10 0.19 0.19 0.29 029 | 0.14 0.17
TEJEDA .... 0.02 0.02 0.04 0.03 0.02 0.02 0.02 0.03 0.04 0.05 | 0.03 0.04
TELDE...... 0.54 0.54 1.06 0.10 0.74 0.75 1.18 1.11 1.19 1.18 | 0.47 0.56
TEROR...... 0.08 0.08 0.15 0.15 0.09 0.08 0.15 0.16 0.24 023 | 0.12 0.15
VALSEQUILLO 0.04 0.04 0.10 0.09 0.06 0.05 0.08 0.08 0.12 0.12 | 0.06 0.07
VALLESECO................ 0.03 0.03 0.07 0.05 0.04 0.03 0.06 0.06 0.10 0.10 | 0.06 0.07
VEGA SAN MATEO ...... 0.05 0.05 0.10 0.09 0.06 0.06 0.11 0.09 0.15 0.14 | 0.08 0.10
TOTAL.ccovveeeeiiiaaeean.. 4.78 4.57 9.84 9.41 6.6 6.48 | 10.83 | 10.57 | 12.38 | 12.86 | 4.99 6.69
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TABLA 1.6.

DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE LA ISLA DE LANZAROTE
SEGUN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES ABSOLUTOS

EDAD 18 - 20 21-27 28-33 3M4-45 46 - 64 65
MUNICIPIOS HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER {HOMBRE | MUJER
ARRECIFE .........cccco... 1.031 | 1.100 | 2.072 | 2,028 | 1.572 | 1.523 | 2.385 | 2.254 | 2.228 | 2.147 | 779 | 1.071
HARIA.......co, 92 77 162 141 115 84 1 297 188 | 268 246 | 216 | 261
SANBARTOLOMEDEL.[ 146 156 | 338 [ 299 | 272 | 255 | 447 360 | 375 375 | 195 | 234
TEGUISE........c.coouennnn 208 180 | 433 366 | 204 | 243 | 464 | 403 571 541 266 | 354
( 140 174 | 389 | 348 346 | 303 540 | 414 | 438 382 187 | 241
98 101 200 193 156 122 | 249 195 [ 264 [ 251 109 166
55 73 137 116 108 86 140 121 166 130 70 106
TOTAL....ooiiiiinn, 1.770 | 1.861 | 3.731 | 3.491 | 2.863 [ 2.616 | 4.472 | 3.935 | 4.310 | 4.072 | 1.822 | 2.433
TABLA 1.7,
DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE LA ISLA DE LANZAROTE
SEGUN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES PORCENTUALES
EDAD 18 - 20 21-27 28-33 34-45 46 - 64 65
MUNICIPIOS HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER [HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER
276 | 2.94 | 554 | 543 | 421 | 408 | 638 [ 6.03 | 596 | 575 | 208 [ 237
025 | 021 | 043 | 038 | 031 | 022 [ 066 | 050 | 072} 066 [ 0.58 | 0.70
039 | 042 [ 090 | 080 | 073 | 0.68 120 | 09 | 1.00 [ 1.00 | 0.52 | 0.53
056 | 048 | 1.16 | 098 | 079 | 0.65 124 | 1.08 | 153 | 145 | 071 | 0.95
037 | 047 | 1.04 | 093 | 093 | 08! 145 | 111 117 [ 1.02 | 0.50 | 0.65
026 | 027 | 054 | 052 | 042 | 033 | 067 | 052 | 071 | 067 | 029 | 0.44
015 | 020 | 037 | 031 | 029 | 023 | 037 | 032 | 044 | 035 ] 019 | 0.28
474 | 498 | 998 | 934 | 7.65 | 7.00 | 11.97 | 10.53 | 11.53 | 10.90 | 4.87 | 6.51
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TABLA 18.

DlSTRlBUC!ON DE LA POBLACION DE LA ISLA DE FUERTEVENTURA
SEGUN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES ABSOLUTOS

SET

EDAD 18 - 20 21-27 28-33 34-45 46 - 64 65
MUNICIPIOS HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE | MUJER |HOMBRE| MUJER |HOMBRE | MUJER
ANTIGUA ... 60 54 130 132 m 87 166 131 162 164 90 112
BETANCURIA .............. 14 15 27 25 45 29 44 26 46 52 54 55
LAOLIVA ... 125 | 117 282 226 237 173 284 254 313 281 179 183
PAJARA.......c.ccocoois 127 | 116 326 291 260 195 346 251 251 211 116 m
PUERTO ROSARIO ....... 687 | 401 | 1.064 914 816 712 | 1.093 862 898 822 374 404
TUINEJE.................. 194 | 163 392 330 293 236 419 366 454 430 221 249
TOTAL...........ooenn 1.207 | 866 | 2.221 | 1.918 | 1.762 | 1.432 | 2.352 | 1.890 | 2.125 | 1.960 | 1.034 | 1.114
TABLA 1.9.
DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE LA ISLA DE FUERTEVENTURA
SEGUN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES PORCENTUALES
EDAD 18 - 20 21-27 28-33 34-45 46 - 64 65
MUNICIPIOS HOMBRE | MUJER [HOMBRE | MUJER [HOMBRE| MUJER (HOMBRE | MUJER (HOMBRE| MUJER (HOMBRE| MUJER
ANTIGUA ... 030 | 027 | 065 | 066 | 057 | 044 | 083 | 066 | 0.81 | 0.83 | 045 | 056
BETANCURIA .............. 007 | 008 | 014 | 0.13 | 023 | 0.15 0221 013 | 023 | 026 | 027 | 0.28
LAOLIVA ... 0.64 | 0.60 142 [ 114 | 119 | 0.87 1.43 | 1.28 157 | 141 | 090 | 0.92
PAJARA.........ccoo 0.64 | 0.58 164 | 1.46 | 131 | 098 174 | 1.26 127 | 1.06 | 0.58 | 0.56
PUERTO ROSARIO ....... 346 | 2.03 535 | 460 | 4.10 | 3.58 550 | 434 | 452 | 413 | 1.88 | 2.03
TUINEJE ..o, 0.98 | 0.82 197 | 1.66 | 1.47 | 1.19 | 211 | 1.84 § 228 | 216 | 111 | 125
TOTAL......oooiinaninn, 6.07 | 436 | 11.17 | 9.65 | 8.86 | 7.2 11.83 | 851 | 10.69 | 9.86 | 520 | 5.60
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1. NORMAS PARA LA SELECCION DE LAS CASAS EN QUE SE
REALIZAN LAS ENTREVISTAS.

El entrevistador, una vez que localice el punto de arranque que se
le indica en la hoja de ruta correspondiente (vendra dado en forma de
nombre de calle y nimero), se situara de cara al nimero indicado y co-
menzard a caminar hacia la izquierda, luego tomara la primera bocaca-
lie a la izquierda, después la primera bocacalle a la derecha, y asi
sucesivamente, izquierda, derecha, izquierda, derecha, hasta realizar las
entrevistas que corresponden a la hoja de ruta.

A lo largo del recorrido ird seleccionando las casas cuyo niimero ter-
mine en el que se le indica en la hoja de ruta. Una vez seleccionada la
casa, para elegir las viviendas seguira las instrucciones que se le indican
en el segundo apartado.

Los problemas que pueden presentarse para la seleccion de las casas
son los que a continuacién detallamos:

a) Siel numero que corresponde al punto de arranque no existiera,
se tomara el mds préximo inferior al indicado y en la misma acera.

b) Si en la ruta el numero de casa buscado no existiera, no debera
sustituirlo, sino prolongar la ruta.

¢) Si se encuentra en un callejon sin salida, lo bordeara para seguir
en la misma direccion que le venia marcando la ruta.

239
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d) Sise encuentra con un obstiacule infranqueable {mar, muralla,
etc.) o un gran descampado, se desviard de la ruia haciendo el primer
giro que encuentre a }a derecha o ia izquierda, segin convenga para 5o
pasar de nuevo por ios mismes lugares vo recorridos.

¢) Cuando entre ¢n una plaza ls comenzara & recorrer siguiendo €
sentido que le vaya marcando la ruta v abanconara la plaza oor ia pri-
mera bocacalle que se encuentre.

2. NORMAS PARA LA SELECCION DE 1.AS VIVIENDAS EN LAS
QUE SE REALIZARAN LAS ENTREVISTAS,

A) Seleccién de la planta.

Si el edificio tiene una sola planta, ésa sera ia que seleccione. En
el caso de que exista mas de una planta y una scla escalera, numere las
plantas desde la inferior (excluyendo las oficinas) hasta la superior y bus-
que en la tabla de nimeros aleatorios que se adjunta la columra gue cc-
rresponde al numero de orden de la entrevista y la fila que corresponde

al nimero de plantas; el nimero que relaciona el cruce de esa fila con
esa columna es la planta que hay que seleccionar.

Si en el edificio existiera mas de una escalera, numérelas en el senti-
do de las agujas del reloj (si estan numeradas, adopte dicha numeracién)
y busque en la tabla de nimeros aleatorios la columna que corresponde
al numero de orden de la entrevista y la fila correspondiente al niumero
de escaleras existentes en el edificio. La interseccion de ia fila y la co-
lumna proporcionara el nimero de escalera seleccionado. Para elegir la
planta proceda de la misma forma que en el apartado anterior.

B) Seleccidn de la vivienda.

Si la planta tiene una sola vivienda, ésa sera la seleccionada. En el
caso de existir mas de una vivienda, procederd de la misma forma cue
en la seleccion de las plantas y escaleras, es decir, numerando las vivien-

das en el sentido de las agujas del reloj en casc de no estar numeradas
y buscando en la tabla de nimeros aleatorios la interseccién entre fila
y columna.

En el caso de que no pueda realizar la entrevista por no estar la vi-
vienda habitada, por ausencia o por rechazo, sustituira esa vivienda por
la inmediata siguiente segtin el orden de la numeracion de las viviendas.
Si tiene que sustituir la ultima vivienda de la planta, lo hara por 1a pri-
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muera vivienda de la planta sigviente. En el casc de agotar todas las vi-
viendas de una escalera, pasard a la esczlera siguiente. Si agotara todas
las viviendas del edificio, pasaré a la primera vivienda de la primera es-
calera del edificio siguiente, y asi sucesivamenie.

HOJA DE RUTA NUMERGC:

FIGURA 2.1,
HOJA DE RUTA PARA LA REALIZACION DE LAS ENCUESTAS

Punto de partida:
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Metivo sustitucion

S

[ e N e S R Y R S

ed s s

|

OBSERVACIONES:

Entrevistador:

Fecha:
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FIGURA 2.2.
TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS PARA SELECCIONAR

A LOS INDIVIDUOS A ENCUESTAR
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