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Es éste un libro donde la autora, Asunción Beerli Palacio, profundi- 
za en las estrategias de  segmentación a seguir por parte de las entidades 
bancarias en aras a potenciar un sector en continuo cambio debido a la 
desregulación, la mayor competitividad, la globalización y la innovación 
tecnológica, entre otros factores. En  este ámbito, la segmentación del mer- 
cado cobra una importancia decisiva, ya que en sectores de  naturaleza 
compleja, dinámica y competitiva, como es el que nos ocupa, sólo a tra- 
vés de una actuación 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 revisión de los fundamentos teóricos y concep- 
tuales de la segmentación del mercado para posteriormente identificar 
los segmentos que caracterizan el mercado bancario minorista de esta pro- 
vincia a través de un rigurosa investigación empírica. 

El análisis pormenorizado que se realiza de las características 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- 
ción 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 búsqueda 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 análisis que 
realiza de  los diferentes segmentos de mercado, tanto en relación a las 
características que los definen como a sus actitudes y comportamientos 
ante los productos y servicios ofertados por las instituciones financieras, 
el precio, la distribución y la comunicación bancaria. Con  ello, la autora 
pretende aportar elementos de información de gran utilidad para las en- 
tidades bancarias que operan en esta provincia, pues sólo a través del 



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 Acción de Marketing que satisfaga las necesidades de los segmentos 
de mercado que se seleccionen. 

Se  trata de una magnífica obra que ayuda a comprender en estos mo-  
mentos el funcionamiento del sector financiero. Con  una profusión de 
información, sistemática, rigor y aplicación 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 expresión de l o  que una profesora 
joven de  esta naciente Universidad puede aportar a la sociedad. Conside- 
ramos que dicha Universidad cumple su función 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 
aún todavía mas meritoria si se enmarca en el contexto de falta de  tradi- 
ción investigadora, propia de  un centro relativamente nuevo, con escasez 
de  medios y pocos equipos de  investigación, que se superan cada vez más 
gracias al esfuerzo y la iniciativa de personas jóvenes como la profesora 
titular de Marketing de la Facultad de  Ciencias Económicas y Empresa- 
riales de  la Universidad de  Las Palmas de  Gran Canaria, Asunción Beerli 
Palacio, que une a su gran formación una indudable capacidad de  traba- 
jo y honestidad intelectual que redunda en futuras colaboraciones. 

Espero que los lectores interesados en este tipo depublicaciones, fruto 
de  lo  que puede realizar la Universidad de  Las Palmas de Gran Canaria 
cuando aúna sus esfuerzos con otras instituciones como la Caja Insular 
de  Ahorros de Canarias a través del Centro de Investigación Económica 
y Social, acojan m u y  positivamente este excelente trabajo publicado en 
la serie Cuadernos Canarios de Ciencias Sociales. Para contribuir a ello, 
esta obra desentraña con un lenguaje asequible, claro y riguroso un as- 
pecto vital en la problemática socioeconómica, como es el comportamiento 
de  determinados agentes económicos en el contexto financiero de la pro- 
vincia de Las Palmas para tratar de orientar determinadas acciones yplan- 
teamien tos. 

Finalmente, creo que el lector preocupado por esta visión de los pro- 
cesos financieros valorará positivamente esfuerzos como éste, fruto de  una 
observación empírica detallada, de  una reflexión teórica excelentemente 
construida y de  la ya importante experiencia de la investigadora, a la que 
deseamos los mayores éxitos. 

ANTONIO MARRERO HERNANDEZ 
Director del C.I.E.S. y Catedrático de la 
LJniversidad de Las Palmas de Gran Canaria. 





El presente trabajo de investigación tiene por objeto segmentar el 
mercado bancario minorista o al detalle en la provincia de Las Palmas, 
describir las características 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 investigación cienti- 
fica, hemos pretendido, por una parte, aportar los aspectos conceptuales 
y teóricos necesarios para la realización del estudio y,  por otra, la infor- 
mación necesaria para que las entidades financieras que operan en esta 
provincia puedan tener un conocimiento más profundo de este mercado 
y dispongan de los elementos que les permitan desarrollar posibles estra- 
tegias de posicionanliento en función de su vocación universal o especia- 
lizada en esta gran área del negocio bancario. 

La elección del presente tema como trabajo de investigación respon- 
de, en primer lugar, a la importancia y actualidad que ha recobrado en 
los últimos años el tópico de la segmentación 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 diferenciación. En segundo lugar, 
por el interés e inquietud en los aspectos relacionados con el marketing 
en general y la investigación comercial en particular de la autora que han 
marcado decididamente su trayectoria docente e investigadora. En ter- 
cer lugar, por la experiencia profesional adquirida en el departamento 
de Marketing de una entidad financiera, lo que le permitió tener un co- 
nocimiento más directo de la realidad comercial de este tipo de entidades. 



En lo que al entorno financiero se refiere, podemos indicar que has- 
ta no hace muchos años 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 Espaila. Sin embargo, en la ac- 
tualidad el sector financiero está sometido a un proceso de profunda trans- 
formación. La competencia más intensa entre entidades en busca de 
fondos y clientes, el acelerado ritmo de automatización propiciado fun- 
damentalmente por los avances tecnológicos en los campos de la infor- 
mática y las telecomunicaciones, el mayor poder de negociación y grado 
de exigencia de la clientela que demanda más profesionalidad, mayores 
tipos de interés y mejor servicio, la creciente importancia de los procesos 
de desintermediación que ha originado la aparición 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 transformación sustancial del 
negocio bancario tradicional. 

En los próximos años, la globalización del sector tenderá a que los 
mercados sean cada vez mayores y estén más integrados; se continuará 
con el proceso de desregularización, lo que permitirá que las entidades 
financieras continúen diversificando sus carteras con nuevas unidades de 
negocio típicamente no financieras; el proceso de titularización permiti- 
rá comprar y vender mediante títulos productos de activo y pasivo, así 
como bienes muebles e inmuebles; y la constante necesidad de innovar 
exigirá crecientes inversiones en tecnología y creatividad en las estrate- 
gias de marketing, produciéndose asimismo una profunda transforma- 
ción en los sistemas de distribución de los productos y servicios. 

Ante esta situación, las entidades financieras se están viendo obliga- 
das a revisar sus planteamientos estratégicos, a adaptar sus estructuras 
organizativas y modificar sustancialmente sus sistemas administrativos 
de planificación, control, información e incentivos. En esta nueva orien- 
tación dos elementos parecen ser clave para el éxito. En primer lugar, 
la adaptación de las filosofías o culturas corporativas a las nuevas exi- 
gencias competitivas del sector y, en segundo lugar, llevar a cabo una 
actuación especializada y diferenciada por segmentos de clientela en las 
dos grandes áreas 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 economías domésticas o particulares y las 
operaciones al por mayor realizadas en los segmentos de mercado de em- 
presas y en los mercados financieros. 



El presente trabajo de investigación aborda, pues, una problemáti- 
ca muy actual. La realización del mismo responde al convencimiento de 
que sólo a través de la segmentación 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 heterogeneos como son las economías familiares y las 
empresas. Ahora bien, nuestro trabajo, articulado en torno a tres capí- 
tulos, se encuentra exclusivamente en el mercado minorista; no obstante, 
hemos pretendido presentar los aspectos metodológicos necesarios para, 
en un futuro inmediato, proceder a segmentar el mercado de las empresas. 

Iniciamos el primer capítulo abordando el concepto y alcance de la 
segmentación del mercado. Partiendo de un concepto ampliamente acep- 
tado desde la perspectiva del marketing, posteriormente destacamos la 
importancia y auge que en los últimos años han alcanzado estas técnicas 
de investigación 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 características de los segmentos identifica- 
dos, revisar los diferentes tipos de criterios o bases de segmentación apli- 
cados, así como los procedimientos estadísticos que han permitido, por 
una parte, tratar las amplias bases de información captada y, por otra, 
dividir la amplitud del mercado en grupos o segmentos de clientes ho- 
mogéneos en si y heterogéneos entre sí. 

La finalidad de todo este proceso de segmentación 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 continuación la problemática 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 
selección de los segmentos de clientes que lo conforman. Finalizamos el 
capítulo con el análisis 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 teóricos relacionados con la segmen- 
tación del mercado, en el segundo capítulo, después de plantear los ob- 



jetivos perseguidos en nuestra investigación y el proceso metodológico 
desarrollado en la misma, procedemos a identificar y caracterizar los seg- 
mentos que conforman el mercado bancario minorista. En un trabajo 
de estas características, el punto de partida consiste en seleccionar los 
criterios en función de los cuales se lleva a cabo la agrupación 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 orientación hacia 
el mercado como bases determinantes del diseño de la investigación 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- 
tinuación, desde una perspectiva teórica son presentadas las variables de 
tipo demográfico, geográfico y de comportamiento socioeconómico que 
permitirán en los capítulos siguientes categorizar los segmentos de mer- 
cado identificados y analizar sus actitudes ante el marketing mix bancario. 

En los apartados siguientes abordamos los aspectos metodológicos 
que se han contemplado en la recogida y tratamiento de la información. 
En primer lugar, se definen los elementos que constituyen el diseño de 
la muestra. Es decir, el universo considerado en el estudio, el tamaño 
y la distribución porcentual de la muestra, así como el método utilizado 
para la selección de los individuos muestrales. A continuación, desarro- 
llamos las técnicas de análisis utilizadas en el tratamiento de la informa- 
ción. Para segmentar el mercado bancario al por menor nos hemos 
fundamentado en las técnicas de análisis de tipologías. 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 Análisis Facto- 
rial de Correspondencias. Posteriormente, a partir de los factores más 
relevantes obtenidos en el análisis anterior, identificamos los segmentos 
de clientes mediante la aplicación de otra técnica multivariante, concre- 
tamente el Análisis Cluster, perteneciente al grupo de métodos partiti- 
vos denominado Galaxi. El análisis 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 el segundo capítulo analizando los factores determinan- 
tes del comportamiento de los clientesbancarios a través del Análisis Fac- 
torial de Correspondencias y la configuración de los segmentos de 
mercado a través del Análisis Cluster. Una vez obtenida la partición del 
colectivo de clientes en siete grupos, procedemos a estudiar las caracte- 
rísticas que mejor definen a los distintos segmentos identificados anali- 



zando para cada grupo identificado las necesidades que buscan satisfa- 
cer en las entidades bancarias, los productos y servicios que utilizan, los 
criterios demográficos que determinan el perfil socioeconómico de cada 
segmento de clientes así como los niveles de ahorro y endeudamiento que 
presentan. 

Finalmente, la segunda etapa del análisis de resultados se aborda en 
el tercer y último capítulo. 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 relación a la variable "produc- 
to" analizar el grado de penetración, la notoriedad, las perspectivas fu- 
turas de uso y el nivel de satisfacción con los productos y servicios 
utilizados. Con lo que respecta a la variable "precio" centramos nuestra 
atención en el análisis de la sensibilidad hacia los tipos de interés acti- 
vos, pasivos y cobro de comisiones por servicios. En la distribución ban- 
caria estudiamos la localización de los clientes, sus preferencias hacia un 
sistema personalizado versus automatizado y los horarios de las oficinas 
bancarias que mejor satisfacen sus necesidades. Por último, y con res- 
pecto a la comunicación 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 promoción. 

El trabajo finaliza con un capítulo de conclusiones que pretende sin- 
tetizar y operativizar los resultados de nuestra investigación siguiendo, 
para una mejor identificación, un esquema estructural similar al utiliza- 
do  en esta introducción. Asimismo se incluyen seis anexos donde se am- 
plía información estadística de los resultados analizados en los dos últimos 
capítulos y se adjuntan diferentes apéndices relacionados con los aspec- 
tos metodológicos para la obtención de la información objeto de análisis. 



SEGMENTACIÓN Y POSICIONAMIENTO 
DEL MERCADO BANCARIO 



1.1. LA SEGMENTACIÓN DEL MERCADO BANCARIO. 

1.1.1. CONCEPTO Y ALCANCE DE LA SEGMENTACI~N DE 
MERCADOS. 

La segmentación de mercados es un concepto relativamente nuevo 
en la actividad empresarial. Smith (1956) fue el primero en plantear la 
segmentación como una alternativa de actuación diferenciada en el mer- 
cado, frente a una actuación uniforme en el mismo. La importancia y 
auge que ha alcanzado en los últimos años tanto en el ámbito académico 
como en el empresarial se pone de manifiesto en la gran cantidad de auto- 
res que han investigado sobre este tema. Wind (1978) revisó más de cien 
artículos publicados sobre la segmentación 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 segmentación de mercados ha 
sido objeto de un amplio debate quizás por el hecho de que no existe 
una única forma de segmentar los mercados, y las distintas aproxima- 
ciones que han surgido en la literatura académica presentan ventajas y 
limitaciones en función del producto-mercado que se considere y de los 
objetivos que se persigan con la segmentación (Grover y Srinvasan, 1987). 

A pesar de las diferencias existentes, desde la perspectiva del marke- 
ting, el concepto genérico de segmentación como "la subdivisión del mer- 
cado en grupos o segmentos de clientes homogéneos cuyas supuestas 
reacciones a los esfuerzos de marketing sean iguales o similares durante 



un determinado período de tiempo, y cada uno de los cuales pueda se- 
leccionarse como mercado objetivo de una combinación distinta del mar- 
keting mix", podemos decir que está aceptado en el ámbito doctrinal. 

Si tenemos en cuenta que para la configuración de grupos de clien- 
tes homogéneos sobre la base de determinados criterios es necesario uti- 
lizar procedimientos o técnicas estadísticas, algunos autores introducen 
esta visión para definir el concepto de segmentación de mercados como 
"la división del mercado a través de diferentes procedimientos estadísti- 
cos, en una serie de subconjuntos o segmentos homogéneos, en función 
de diferentes variables o características que se toman como referencia 
para explicar un determinado fenómeno" (Ortega Martínez, 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 función de uno o más criterios, 
aplicando técnicas estadísticas para dividir ese mercado e identificar los 
diferentes segmentos, y poder con ello definir distintas combinaciones 
del marketing mix (producto, precio, distribución y comunicación) para 
satisfacer las necesidades de cada uno de ellos. 

El desarrollo conceptual de la segmentación del mercado está estre- 
chamente vinculado con el concepto de diferenciación del producto y a 
pesar de que ambos temas han sido ampliamente tratados, existe una cierta 
confusión al respecto. En una revisión de dieciséis autores contemporá- 
neos en el área 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 diferenciación del producto como una alternati- 
va válida 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- 
renciación del producto como un complemento o medio para desarro- 
llar la segmentación del mercado. 

Por otra parte, y siguiendo al mismo autor, también se pone de ma- 
nifiesto el confusionismo terminológico existente, al considerar algunos 
autores a la segmentación como estrategia de marketing (Frank, Massy 
y Wind, 1972), mientras que otros, como por ejemplo Mahajan y Jain 
(1978), la conceptúan como una técnica de investigación dirigida a iden- 
tificar segmentos de clientes con objeto de priorizar la asignación de re- 
cursos y con ello desarrollar las estrategias comerciales pertinentes. 



La orientación estratégica en la segmentación del mercado es conse- 
cuencia lógica de la gran importancia que ha cobrado en los últimos años 
el tópico 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 segmentación 
de mercados desde esta perspectiva es necesario, por tanto, explicar bre- 
vemente el significado y alcance de la estrategia de marketing. 

Tal y como señalan McDaniel y Kolari (1987), la principal razón 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 últimas 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, e¡ menor crecimiento económi- 
co, los desarrollos tecnológicos, la desregulación de muchos sectores y 
un mayor énfasis en la calidad de la producción. 

Por otra parte, no podemos obviar la gran importancia que en los 
últimos años ha tenido la nueva corriente doctrinal de la Dirección 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 mayoría de los autores no tienen en cuenta la pers- 
pectiva del marketing en los diferentes modelos propuestos en la 
formulación de estrategias a pesar de que introducen conceptos relacio- 
nados con nuestro campo, tales como participación de mercado, creci- 
miento del mercado, desarrollo de mercados o diferenciación de 
productos. 

En este contexto, el marketing estratégico es la metodología de aná- 
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 Zeitharnl, 1984). 

Por otra parte, siguiendo a Wind y Robertson (1983), el desarrollo 
de una estrategia de marketing fundamentada en el análisis de los clien- 
tes, competidores y otras fuerzas del entorno debe combinarse desde la 
óptica del ámbito interno con otros inputs estratégicos (potencial finan- 
ciero, capacidad de 1 + 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. 



En esta línea argumental, la segmentación del mercado debe ser en- 
tendida como un elemento clave en el proceso de formulación 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 
segmentación de mercados y el posterior análisis de los segmentos iden- 
tificados debe proporcionar los elementos suficientes que permitan a la 
empresa: 

A) Evaluar el número 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. 

Detectar las oportunidades de negocio en mercados poten- 
ciales mediante la determinación de las necesidades de cada 
segmento y su comparación con la oferta de la competencia. 

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

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

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

Finalmente, indicar que la segmentación del mercado no tiene por 
qué encuadrarse exclusivamente en el ámbito estratégico, ya que como 
técnica de investigación 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 (modificación de productos, reposicionamiento, pre- 
cio, etc.), así como decisiones de distribución y comunicación. 



1.1.2. LA S E G M E N T A C I ~ N  DEL MERCADO EN EL SECTOR 
BANCARIO: EVIDENCIA EMP~RICA. 

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

- El mercado minorista, también denominado al detalle, al por me- 
nor o,  siguiendo la terminología anglosajona, "retail market", que está 
conformado por lo que tradicionalmente se conoce por las economías 
familiares ( ' ' .  

-- El mercado mayorista, también denominado al por mayor o "cor- 
porate market", que está formado por las empresas -públicas y 
privadas-, por instituciones y organismos relacionados con la Admi- 
nistración del Estado, y por asociaciones no lucrativas. 

Cada una de estas dos grandes áreas de negocio está compuesta por 
diferentes clientes con distintas respuestas a las ofertas de marketing, ya 
que difieren en sus necesidades, deseos y preferencias por los productos 
y servicios finacieros. Ante esta situación es necesario conocer esos mo- 
delos de preferencia para, siguiendo la terminología 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- 
ción; encontrándonos con un colectivo numeroso de clientes, dispersos 
en su localización geográfica y con exigencias y comportamientos dife- 
rentes ante las entidades de servicios financieros como consecuencia de 
sus distintas características demográficas, geográficas, socioeconómicas, 
psicológicas y mercadológicas. Pues bien, reconocer que un mercado es- 
tá compuesto por diferentes tipos de compradores con diferentes respues- 
tas a las ofertas de marketing es justamente la esencia de la segmentación 
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 
segmentación del mercado cobra una importancia decisiva. En este sen- 
tido Donnelly, Berry y Thompson afirman: 

( 1  ) SI bien Montero Pérez (1989) considera a la pequeña empresa integrada en el merca 
d o  minorista, otros autores como Channon (1986) y H a ~ c r o f t  & Lavis (1986) hacen 
referencia a los clientes particulares, incluyendo a los profesionales liberales y a lo$ 
empresarios individuale., (empleados por cuenta ajena) .  



"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 diferenciación eficaz que les per- 
mita convertir a unos clientes relativamente indiferentes en 
clientes leales" (1 985: 14). 

Prueba de la importancia que está alcanzando la segmentación 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 práctica totalidad de los proyectos de 
segmentación del mercado de clientes bancarios que hemos revisado se 
ha llevado a cabo en Estados Unidos. En nuestro país también se han 
realizado investigaciones tendentes a segmentar el mercado bancario; aho- 
ra bien, el hecho de que se hayan realizado con carácter privado y a ini- 
ciativa de determinadas instituciones financieras, es quizhs el motivo por 
el cual no hayamos encontrado ninguna evidencia empírica publicada al 
respecto. 

Por otra parte, en las distintas segmentaciones realizadas en el mer- 
cado bancario se ponen de manifiesto los diferentes criterios utilizados 
así como las técnicas estadísticas aplicadas, que son dos aspectos funda- 
mentales a tener en cuenta en el diseño de la segmentación como anali- 
zaremos en epígrafes posteriores. 



FIGURA 1 . 1 .  

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

1976 

A .T. Anderson 
_ .P .  Cox 1II 
3 .G.  Fulcher 

- Residente en una 
ciudad media del 
suroeste de USA 

- Banca en general 

BASE DI! 
S L G M E N T A C I ~ ~  

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

Recomendación 
amigo. 
Reputación banco. 
Disponibilidad de 
créditos. 
Buen recibimiento. 
Comisiones en c/c. 
Localización. 
Premios y regalos. 
Amplia gama servi- 
cios. 
Facilidad de aparca- 
miento. 
Hora de apertura. 
Intereses recibidos. 
Servicio para juven- 
tud. 
Servicio para mujerei 
Facilidades para 
transacciones. 

Método: Post-hoc. 

RESULTADO 

4 través del análisis 
k t e r  se identifica- 
:aron dos segmentos 

1 )  Orientado a la 
conveniencia 
( 5 5 1 0  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, interé 
en préstamos, reco 
mendación de 
amigos. 

La descripción demo 
gráfica no consigui, 
describir ambos se@ 
mentos. 



FIGURA 1.1. (CONTINUACI~N) 

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

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

T I P O ~ C ~ A  DE 
CONSUMIDORES 

Y PRODUCTOS 

- Residentes en el 
área del Estado de 
las Montañas 
Rocosas (USA). 

- Banca en general. 

BASE DE 
SECMENTACION 

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

Respeto por cliente. 
Buen recibimiento. 
Atención 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 
dirección. 
Conocimiento per- 
sonal. 
Agresividad de la 
banca. 
Tradición. 
Innovación. 
Hora de apertura. 

Método: Post-hoc. 

RESULTADO 

Se identificaron sei! 
segmentos en base 2 

un análisis Cluster. 

1 )  Empleados de altc 
nivel (10%). 

2) Nuevos pensionis. 
tas (18%). 

3) Nuevos trabaja- 
dores. 

4) Orientación al 
precio (15%). 

5) Ahorradores pru- 
dentes (13%). 

6) Viejos trabajadore: 
con bajas rentas 
(24%). 



FIGURA 1.1. (CONTINUACION) 

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

978 
1.J.  Calantone 
4.G. Samyer 

TIPOIDGIA DE 
CONSUMIDORES 

Y PRO1)UCTOS 

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

- Banca en general. 

C'riterios de elección 
i e  un banco (Atribu- 
.os de la banca). 

Gran dimensión. 
4mplia gama de ser- 
vicios. 
Buena publicidad. 
Localización. 
Buena reputación. 
Altos intereses en 
depósitos. 
Modernidad. 
Oficina confortable. 
Horario conveniente. 
Comprometido con 1: 
economía. 
Banco local. 
Aparcamientos. 
Atmósfera acogedora 
Rapidez en concede 
préstamos. 
Servicio rápido. 
Bajos intereses en 
préstamos. 
Una banca para todo 

Método: Post-hoc 

;e identificaron cinco 
,egmentos con un ana- 
isis Cluster combina- 
io  con un análisis fac- 
orial: 

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

1)  Buscadores de prés- 
tamos (17qo). 

3 )  Subgrupo típico o 
caracteristico 
(39%). 

1) Buscadores de valor 
(28qo). 

5 )  Clientes que buscar 
un banco que les 
ofrezca todos los 
servicios (28To). 



FIGURA 1.1. (CONTINUACION) 

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

AUTOR Y ANO 

1979 
C.R. Laurent 

1979 
R.H. Evans 

T ~ P O ~ G I A  DE 
CONSUMIDORES 

Y PRODUCTOS 

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

- Depósitos (prefe- 
rentemente). 

- Estudiantes univer- 
sitarios (USA). 

- Servicio bancario 
en general. 

BASE DE 
SEGMENTAC~ON 

Beneficios buscados 
atributos que contri. 
buyeron a definir 1; 
imagen de la banca. 

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

Método: Post-hoc. 

Evaluación de la 
banca en función dí 
once variables: 

Hora de apertura. 
Momento de 
transacciones. 
Colas de espera. 
Rapidez. 
Periodo temporal. 
Servicio utilizado. 
Servicio conocido. 
Depósito. 
Financiación. 
Proximidad. 
Comodidad. 

Método: Post-hoc. 

-- 

RESULTADO 

Se identificaron tres 
segmentos sin precisar 
particulares denomi- 
naciones. 

Se valora también un 
posicionamiento de 
mercado de cinco ban- 
cos locales ayudando a 
definir la estrategia de 
reposicionamiento 
más correcto. 

La identificación de 
las variables más rele- 
vantes puede ayudar a 
la banca a definir una 
mejor organización de 
los servicios y mejorar 
los mensajes comuni- 
cacionales para satis- 
facer las exigencias de 
los clientes en función 
de la situación en la 
que se encuentran y 
operan. 



FIGURA 1.1 .  (CONTINUACI~N)  

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

41110R \ AUO 

1981 
F.J. lngram 
O.S. Pugh 

1984 
-.V. Dominguez 
4 .L .  Page 

TIP01KN;IA DE 
CONSUMIDORES 
Y PRODUCTOS 

- Particulares de 
Carolina del Nort< 
y Carolina del Sui 
(USA). 

- Servicios de depó- 
sito. 
Certificados de 
depósito. 

- Money Market 
Funds. 

- IRA.  
- Préstamos. 
- Tarjeta de crédito. 
- Cajeros automáti- 

cos y otros servi- 
cios electrónicos de 
pago. 

- Particulares. 

- Servicio bancario 
en general. 

RASE DIi 
SEGMENTAC'I~N 

Variables demográfi 
cas: 
Edad. 
Clase ~ocial .  

Método: A priori. 

Rentabilidad y tasa dc 
:recimiento en la utili. 
ración del servicic 
bancario. 

Método: a priori. 

RESULTADO 

Se identificó la inten 
sidad de uso y la fre 
cuencia de los diverso' 
servicios para cad; 
reagrupamiento. 

En función del servicic 
utilizado, difiere la re 
presentatividad de la: 
variables edad y renta 

Se identificaron tres 
iegmentos en términos 
ie nivel y perspectiva 
ie renta. 

-a ~ar iab le  que mejor 
:xplica la tipologia de 
os segmentos es el ci- 
,lo de vida, siendo la 
rariable más significa- 
iva de la clase social y 
le las rentas. 



FIGURA 1.1. (CONTINUACI~N) 

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

1984 
D. Kinnaird 
K.  Shaughnessq 
K.D. Struman 
W.R. Swinyard. 

1984 
W.C. Dunkeiberg 
I.A. Scott 
C.L. Cox. 

TIPOU)GIA DE 
CONSUMIDORES 

Y PRODUCTOS 

- Particulares 
USA. 

- Servicio bancario 
en general. 

- Empresas de pe- 
queña dimensión 
(USA). 

- Servicio de finan 
ciación. 

BASE DE 
SEGMENTACI~N 

Tipo e intensidad d~ 
uso de diversos ser. 
vicios. 

Sucesiva intersecciór 
entre segmentos iden. 
tificados y las necesi. 
dades, los estilos de 
vida, y las caracteristf 
cas demográficas. 
Método: A priori. 

Beneficios buscados. 
Conocimiento de la 
empresa y negocio. 
Ayuda a dar sugeren. 
cias Útiles a la gestión. 
Ofrece los precios más 
bajos. 
Presencia de emplea- 
dos ante clientes. 
Localización. 
Disponibilidad de loa 
empleados a los cré- 
ditos. 
Fiabilidad de la 
fuente de crédito. 
Conocimiento del 
sector. 
Capacidad innova- 
dora. 
Conocimiento de la' 
necesidades financie- 
ras del cliente. 
Amplia gana de ser- 
vicios. 
Método: Post-hoc. 

RESULTADO 

Se identifican doce 
segmentos. 

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

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

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

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

Los bancos todavía no 
saben aprovechar las 
ventajas ofrecidas por 
"non-price compe- 
tition". 



FIGURA 1.1. (CONTINUACI~N) 

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

1984 
PW. Turnbull 

N.B. blurphy 
R.C. Rogers 

TIPOU>C;~A VE 
CONSUMIDORES 

Y PRODUCTOS 

- Empresas de di- 
mensión media er 
e! área de Great 
Manchester 
(Inglaterra). 

- Servicios financie 
ros en general. 

- Particulares mayo 
res de diecioch( 
años residentes ei 
Connecticut (USA) 

- IRA 
- ATM 
- Money Market 
- Accounts (MMA) 

BASE DE: 
S E G M E N T A C K ~  

Dimensión de las 
empresas 

Método: A priori. 

Frecuencia en el usc 
de los servicios. 

Método: a priori. 

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

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

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



FIGURA 1.1. (CONTINUACI~N) 

DIFERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACIÓN 
EN EL SECTOR BANCARIO 

-- 

1986 
M. Laroche 
J.A. Rosemblat 
T. Manning 

1986 
l. Martin 

TIP0UK;lA DE 
CONSUMIDORES 

Y PRODUCTOS 

- Particulares resi- 
dentes en Montrea 
(Canadá). 

- Principales ser 
vicios de retail 
banking. 

- Particulares resi- 
sidentes en las área: 
de Boston y Chica- 
go (USA). 

BASE DE 
SEGMENTACI~N 

Variables demográfi- 
cas: 

- Sexo (masculino 
femenino). 

- Idioma (inglés, 
francés). 

- Edad. 
- Renta. 
- Cultura. 

Método: A priori. 

Problemas que en 
cuentran los clientes er 
la utilización de lo! 
servicios bancarios ( 5 ;  
tipos). 

-- 

RESULTADO 

- - 

Tanto la tipologia di 
los servicios utilizado 
como las exigencia' 
manifestadas influyer 
en las variables demo 
gráficas que constitu 
yen una buena base dí 
segmentación. 

Las exigencias más im 
portantes son la rapi. 
dez del servicio, 12 

localización, eficacia ) 
buena atención de lo! 
empleados, percibién- 
dose distinta intensi- 
dad entre los diferente' 
grupos. 

La publicidad denota 
escasa eficacia. 

A través de un análisis 
Cluster se identifica- 
ron cinco segmentos: 

1)  Los armoniosos 
(35,90io). 

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

3) Los de personalidad 
inconveniente 
(15,5070). 

4) Los explotados 
(14,7%). 

5) Los pragmático, 
(10,6%). 



FlGURA 1.1.  (CONTINUACI~N) 

DIFERENTES INVEST~GACIONES DE SEGMENTACI~N 
EN EL SECTOR BANCARIO 

1987 - Residentes en Lon- 
J.H. Goodfellow d r e ~  (Inglaterra). 

BASE DE 
S E G M E N T A C I ~ N  

Actitudes, comporta 
mientos, motivacione! 
(variables psico- 
gráficas). 

Método: Post-hoc. 

RESULTADO 

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

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

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 servicio: 
bancarios. 

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

Para cada segmento st 

describen los cornpor- 
tamientos caracte-  
rísticos. 



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

La mayoría 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 segmentación 
diferenciándolas según se apliquen a mercados de consumidores o a mer- 
cados de tipo industrial. En el sector bancario, ámbito del presente tra- 
bajo de investigación, dicha diferenciación se corresponde con el mercado 
minorista y mayorista, respectivamente. 

Dado que la investigación empírica realizada se ha llevado a cabo 
en el mercado de economías familiares, a continuación analizamos los 
principales criterios que pueden ser utilizados para segmentar los merca- 
dos de consumidores, también denominados de bienes de consumo. 

1.2.1. CLASIFICACIÓN DE CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN 
EN EL MERCADO DE CONSUMIDORES. 

Desde un punto de vista general, el mercado de consumidores o eco- 
nomías 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 relación causa-efecto entre el criterio utiliza- 
do y las caracteristicas que definen el comportamiento del mismo, a con- 
tinuación establecemos una clasificación general de las principales 
variables siguiendo el esquema metodológico propuesto por Kotler (1988): 

A) Criterios demográficos o socioeconómicos. 

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

Las caracteristicas socioeconómicas abarcan una amplia ga- 
ma de variables, siendo las mas significativas las que detalla- 
mos a continuación: 



- Edad : Los diferentes intervalos de edad que pue- 
dan establecerse están en función del mer- 
cado objeto de análisis y de la influencia 
que pueda tener esta variable en los indi- 
viduos en relación a sus decisiones de 
compra o consumo. 

- Sexo : Masculino, femenino. 

- Ciclo de vida : Jóvenes solteros, jóvenes casados sin hi- 
jos, jóvenes casados con hijos, mayores 
solteros, matrimonios mayores con hijos 
pequeños, matrimonios mayores con hijos 
adultos que dependen de ellos, que no de- 
penden de ellos, viudos, etc. 

- Ingresos 

- Ocupación 

- Educación 

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

: 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. 

: Estudios universitarios superiores, univer- 
sitarios de grado medio, bachiller superior 
o formación profesional, estudios prima- 
rios, ningún estudio. 

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

B) Criterios geográficos. 

La utilización de criterios geográficos obedece a la influen- 
cia que, por razones económicas, culturales, climatológicas, 
etc., puede tener la localización de los individuos en sus com- 
portamientos de compra o consumo. En este sentido, y en fun- 
ción del tipo de mercado objeto de análisis y de la cobertura 



geográfica que las empresas tengan, pueden utilizarse dife- 
rentes bases de segmentación, entre las que destacamos co- 
mo más significativas las siguientes: 

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

: La división del mercado en diferentes zo- 
nas geográficas por países, regiones, pro- 
vincias, municipios, etc. está en función 
de que las diferencias económicas y cul- 
turales determinan distintas necesidades 
en los consumidores. 

- Zonas 

- Tamaño : El número de habitantes, así 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 psicográ fjcos . 

La elección de este tipo de variables para segmentar el mer- 
cado surge al descubrirse que pueden diferenciarse distintos 
comportamientos de consumo según los estilos de vida de los 
individuos. De acuerdo con la clasificación establecida por 
Hustad y Pressemier (1974), los estilos de vida pueden dife- 
renciarse en función de las actividades, intereses o actitudes 
y opiniones (A.I.0.)'2). 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 los individuos, es decir, ideas, creencias, 
tipo de conducta y características de personalidad, que de- 

(2) Plummer (1974) utilizó la misma clasificación general (AIO), pero adiciono datos de- 
mográficos para completar un análisis de segmentación. 



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

D )  Criterios mercadológicos, conductuales o de comportamien- 
to de compra. 

Los criterios mercadológicos hacen referencia a diversos fac- 
tores relacionados con la compra o consumo de productos 
y servicios. Por esta razón, algunos autores los agrupan en 
la categoría de criterios específicos relativos al fenómeno que 
se estudia, mientras que los analizados en los epígrafes ante- 
riores son considerados como criterios generales en esta do- 
ble clasificación. Entre los diferentes criterios mercadológicos 
que pueden ser utilizados para segmentar los mercados po- 
demos destacar como más 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 clasificación: 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 útil para di- 
ferenciar a los clientes que son en mayor o menor medida 
leales a una marca o institución. 

- Determinados factores de marketing, como pueden ser el 
precio, la calidad, la publicidad, etc., pueden definir va- 
riables para segmentar el mercado en función de la sensi- 
bilidad que tengan los individuos a las mismas. 



- Atributos del producto, que se corresponde con el enfo- 
que de Barnett (1969) llamado "segmentación de produc- 
tos" y que se fundamenta en las diferencias que los 
individuos perciben entre los distintos productos que es- 
tán a su disposición, identificando aquellos que mejor sa- 
tisfacen sus necesidades. Dentro de esta categoría también 
podemos incluir el criterio espacio-producto introducido 
por Johnson (1971), que consiste en posicionar los produc- 
tos en un espacio geométrico en función 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 antención por 
la importancia que en los Últimos anos se le está dando 
como dimensión más acorde a los principios básicos de 
la segmentación. Este nuevo enfoque fue introducido por 
Haley (1968) como una alternativa a los criterios geográ- 
ficos, demográficos y volumen de consumo del producto. 
Parte de la hipótesis de que las ventajas que los individuos 
persiguen en el consumo de un determinado producto o 
servicio son las razones bhsicas 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 descripción de quien lo compra, siendo por tanto un 
método claramente orientado hacia el mercado. (Haley, 
1968; 1971). 

1.2.2. DETERMINACIÓN DE U)S CRITERIOS MÁS ADECUA- 
DOS PARA SEGMENTAR LOS MERCADOS. 

La selección de los criterios a incluir en el diseño de la segmentación 
es un problema que merece especial atención por la importancia que tie- 
ne en la conformación de los segmentos de mercado. No obstante, antes 
de determinar cuáles van a ser los criterios de segmentación 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 segmentación a priori consiste básicamente en dividir el mercado 
en función de criterios definidos de antemano. Las variables utilizadas 



para segmentar se definen sin hacer ningún tipo de investigación y la seg- 
mentación se dirige a determinar la dimensión 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 características establecidas en fun- 
ción de los objetivos que se persigan. 

Por el contrario, la segmentación "post hoc" agrupa a los clientes 
en función de los hallazgos obtenidos en una investigación 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 clasificación utilizado, obteniéndose de 
esta forma un determinado numero de grupos o segmentos de mercado. 

Un enfoque alternativo es la utilización de una combinación de am- 
bos modelos. En primer lugar, se agrupan los individuos en las diferentes 
categorías establecidas según el criterio previamente definido, y luego, uti- 
lizando un determinado algoritmo de estratificación, se estudia si los seg- 
mentos que evidencian perfiles comunes con respecto a otro criterio o 
base de segmentación 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 válidos y la utilización de uno u otro depende del conocimiento que 
pueda tenerse del mercado objeto de la segmentación y de la capacidad 
del investigador de aislar con éxito cierto número de dimensiones clave 
de un mercado en función de su experiencia o de investigaciones anteriores. 

No obstante, con independencia del enfoque o modelo que se utilice, 
la determinación de los criterios o bases más adecuadas que han de in- 
cluirse en el diseño de la segmentación del mercado es el primer proble- 
ma que se nos plantea en el proceso de la investigación. 

En este sentido, y desde un punto de vista doctrinal, Kotler (1988) 
establece tres condiciones generales, a tener en cuenta en la elección de 
las variables para que la segmentación pueda ser eficaz, denominadas con- 
diciones de mensurabilidad, accesibilidad y sustancialidad. 

La mensurabilidad hace referencia a la facilidad de medir el tamaño 
y el poder de compra de los segmentos resultantes, considerando que exis- 
ten unas variables más difíciles 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, lógicamente unos con ma- 



yor facilidad que otros, pudiéndose determinar el tamaño 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 económicos que definan a los grupos de clientes obte- 
nidos en la segmentación 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 autoselección 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 autoselección 
puede también realizarse por la política de comunicación: la transmisión 
de un mensaje general, con un contenido que suscite una selección de facto. 

- La cobertura controlada de los segmentos. Por ejemplo, distribu- 
yendo el producto en los circuitos más frecuentados por los compradores 
deseados, incluso en el terreno de la comunicación, eligiendo soportes 
con una cobertura selectiva de la población objetivo" (1987:129). 

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

Be11 (1982) añade dos condiciones a las ya expuestas para seleccionar 
los criterios que han de constituir la base para que la segmentación 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 obtención de segmentos homogéneos no implica necesariamen- 
te categorías mutuamente excluyentes. En este sentido Lambin (1987) 
afirma: 

"un mismo individuo puede perfectamente participar de dos 
o más segmentos, así por ejemplo, productos pertenecien tes 



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" 
(1 987:lB). 

El intentar que cada segmento de mercado difiera en su respuesta 
a las variables del marketing mix supondría forzosamente utilizar estas 
variables, y no otras, en el proceso de segmentación 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 esrán fundamentadas en la asunción de que los 
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 segmentación, la propia evolu- 
ción de los individuos a lo largo de los años determina cambios en sus 
necesidades, y estos cambios muchas veces se producen en períodos cor- 
tos de tiempo. En un estudio de segmentación realizado en el mercado 
minorista bancario por Calentone y Sawyer (1978) se observó que sólo 
el 28,8% de los individuos de la muestra permanecían en el mismo seg- 
mento de mercado durante dos años consecutivos. Ello nos lleva a plan- 
tear el concepto dinámico de la segmentación defendido por Corría 
Cortázar (1985) que afirma: 

"Resulta una ingenuidad pensar que el proceso de segmen- 
tación es una definición 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 efímeros o fenómenos de 
moda. 

Pride y Ferrell (1982) consideran que la selección de las variables de 
segmentación representa una fase crítica de la división de cualquier mer- 
cado. La elección de una variable inadecuada limita las oportunidades 
de elaborar una estrategia exitosa. Por ello, dichos autores establecen la 



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. Además, 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 
única 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 cuáles son las que mejor explican el comportamiento de los indi- 
viduos. Por todo ello, la selección practica de las variables que van a ser- 
vir de base en la segmentacion del mercado obedece a criterios un tanto 
subjetivos en función 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- 
tación 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 
economías familiares, las variables más 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 empíricos de segmentación encontrados no determinan variables 
significativamente importantes. 

1.3. PROCEDIMIENTOS ESTAD~STICOS PARA SEGMENTAR LOS 
MERCADOS. 

Como ya hemos señalado en líneas precedentes, para llevar a cabo 
la segmentación de un mercado es necesario utilizar procedimientos es- 
tadísticos que clasifiquen información sobre el mismo, de forma que se 
puedan constituir grupos homogéneos de individuos, en función 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 últimos treinta años es muy 
variado. No obstante, antes de proceder a analizar algunos de los méto- 
dos más difundidos y aplicados es necesario diferenciar dichas técnicas 



en función de las dos clasificaciones existentes: procedimientos de seg- 
mentación y de análisis de tipologías O'. 

Si bien el objetivo final de ambas técnicas consiste en constituir gru- 
pos homogéneos en función de las variables que se tomen como referen- 
cia, los procesos metodológicos 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 (González Barcia y Barriga Rincón, 1977). 

La elección de uno u otro enfoque dependerá de los objetivos que 
se persigan en la segmentación, y en este sentido Sanz de la Tajada (1974) 
establece dos categorías diferentes en la división de la población en gru- 
pos homogéneos: 

"Por un lado, los problemas de clasificación pura, en los que 
se trata de distribuir el conjunto de la población en un pe- 
queño número de grupos homogéneos. A menudo esta clasi- 
ficación tiene por objeto desprender del conjunto de las 
observaciones un pequeño número de tipos, que se podrán 
estudiar más a fondo posteriormente. Nos encontramos ante 
el fenómeno que recibe el nombre de TIPOLOGÍA. 

Por otro lado, tenemos los problemas de búsqueda 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 división de la pobla- 
ción de esta manera recibe el nombre de SEGMENTACIÓN" 
(1974:llO). 

El mismo autor, en un intento de esclarecer la confusión existente 
en muchas ocasiones entre los conceptos de "tipologías" y "segmenta- 
ción", establece dos principios de clasificación:. 

a) El primer principio es la distinción entre las técnicas estadís- 
ticas y la práctica del marketing, campos diferentes que se 
pueden representar por dos círculos secantes, según se reco- 
ge en la figura 1.2. 

( 3 )  Algunos autores como Mediano Cortés (1986) las denominan técnicas clásicas y tec- 
nicai multivariantes, respectivamente, ya que todas las técnicas que se utilizan en el 
análisis de tipologias son métodos de análisis multivariante, permitiendo realizar la 
segmentación con mas de una variable simultáneamente. mientras que con las técni- 
cas clásicas o de segmentación ha de hacene mediante \iicesivas particiones con una 
sola variable cada ve/. 



b) El segundo principio es la oposición entre la segmentación 
y la tipología, oposición que se puede representar en la mis- 
ma figura, dividiendo la superficie total en dos zonas mediante 
una línea trazada horizontalmente. 

FIGURA 1.2. 

SEGMENTACIÓN VERSUS TIPOLOGIA 

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

Las técnicas estadísticas de segmentación, conocidas en el 
mundo anglosajón como "Cluster analysis", que han dado 
lugar a numerosos algoritmos de calculo. 

Las técnicas de segmentación aplicadas a la segmentación del 
mercado, en función 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 determinación de las estrategias de segmentación a 
efectos prácticos. 

Las técnicas de tipología, también conocidas como "nume- 
rical taxonomy". Se han planteado diversos métodos; uno de 
ellos, entendido en un sentido muy amplio de clasificación, 
es la segmentación a la que hemos hecho referencia. 



5 ) La aplicación de las técnicas de tipología al estudio del mer- 
cado, donde el punto de partida del análisis es, generalmen- 
te, la matriz que expresa la relación entre un conjunto de 
individuos y un conjunto de objetos. 

6 )  Tipologias de consumidores o "consumer typology", que ha- 
ceil referencia a los resultados obtenidos, es decir, a la clasifi- 
cación de individuos en un cierto número de clases, y no a 
los procedimientos estadísticos empleados para llegar a di- 
cha clasificación. 

Con el fin de clarificar los dos procedimientos estadísticos aplicados 
a la segmentación de mercados, consideramos conveniente analizar las 
características más relevantes de cada proceso, así como los métodos má5 
difundidos y aplicados en cada caso. Estos aspectos 5on tratados en lo\ 
epígrafes siguientes. 

Los procedimientos denominados de segmentación, tal y como 
señalan Gonzalez Barcia y Barriga Rincón (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- 
ción 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 relación al fenómeno de mercado estudiado (Y), y a par- 
tir de su correspondiente distribución estadística, caracterizada por una 
media y una desviación típica, se trata de subdividir este conjunto en fun- 
ción de las características (Xk), 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 análisis comparativo de la mayor 
o menor potencialidad explicativa de las variables se seleccionan las que 
consigan delimitar grupos más uniformes. 

Entre los diferentes enfoques existentes, a continuación analizamos 
los tres métodos más aplicados en la segmentación de mercados. Existen 
otros, como el de Morgan-Souqist o el de los mínimos cuadrados, cuya 
menor difusión y aplicación justifican el motivo de no extendernos en 
su análisis. 



A) MÉTODO BELSON. 

Fue desarrollado por William A. Belson en 1959 y, a pesar de ser 
uno de los métodos estadísticos más sencillos de segmentación, es quizás 
el que mayor difusión ha tenido, siendo también ampliamente utilizado. 

El proceso que se sigue implica el fraccionamiento de una población 
siguiendo una estructura arborescente. Se parte de un conjunto de varia- 
bles explicativas "X,", cada una de las cuales se reduce a dos estados o 
intervalos -dicotomización-, 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. 

En el cuadro de la figura 1.3, "Xi," representa los intervalos o esta- 
dos Que toman las variables explicativas. "Y" es la variable dependiente 
o explicada e "yi" son los estados que toma. La totalidad de la pobla- 
ción estudiada viene dada por "n", y "b," expresa el número de perso- 
nas que se corresponden con cada estado de la variable Y. 

Para determinar qué variable "X," discrimina mejor a la población 
en relación con la variable dependiente, se elige aquella que maximice la 
expresión: 

Donde: 

- n,, es el efectivo -número de individuos- observados en 
cada 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 teórico para cada caso. 

Posteriormente, y una vez dividida la población 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 estadístico, en cuyo 
caso la segmentación se da por terminada y los grupos finales serán los 
segmentos buscados. 

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

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

S = n, . n2 (f, - f , ) ,  

Donde f,  y f2 representan la frecuencia del fenómeno estudiado en 
cada intervalo o estado i, es decir: 

En definitiva, este método es bastante similar al de Belson y de aná- 
loga sencillez, diferenciandose básicamente en que la expresión a maxi- 
mizar representa la suma de los cuadrados de las diferencias entre los 
efectivos observados y los teóricos, mientras que en el método de Belson 
no existe esta ponderación. Cuando los efectivos de cada clase son lo su- 
ficientemente grandes, S tiene una distribución x2 con un grado de li- 
bertad (Ortega Martínez, 1987). 

El análisis tipológico, en contraposición a las técnicas de segmenta- 
ción, utiliza un proceso inverso, ya que se parte del individuo -o el ele- 
mento si no es persona física- y se agrupa con los que se sitúan próximos 



a él en función 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 
análisis, el proceso que se sigue, segun De Borja y Casado (1986), es el 
siguiente: 

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

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

c) Formar los grupos que cumplan las exigencias de los míni- 
mos de proximidad establecidos. 

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

A continuación analizaremos los dos métodos de análisis multiva- 
riante que, segun autores como González Barcia y Barriga Rincón (1977), 
Mediano Cortés (1986), y De Borja y Casado (1986), son los más utiliza- 
dos para la segmentación de los mercados: el Análisis Factorial y el Aná- 
lisis Cluster. No obstante, hemos de hacer constar que no pretendemos 
realizar un análisis exhaustivo de dichos métodos ya que no es objeto 
del presente estudio, sino simplemente describir brevemente la filosofía 
metodológica que subyace en los mismos. De esta forma comprendere- 
mos mejor las características de los métodos estadísticos aplicados en la 
segmentación del mercado minorista bancario objeto de la presente in- 
vestigación (4). 

' 
Por otra parte, también hemos de indicar que existen otros métodos 

multivariantes que pueden conducir perfectamente a segmentar un mer- 
cado, como son el Análisis Discriminante o el Análisis Multidime?sio- 
nal no métrico. Su menor aplicación en la realización de este tipo de 
trabajos es el motivo por el cual no consideramos necesario analizar sus 
aspectos metodológicos. 

Para una visión más amplia de estos métodos de análisis multiva- 
riante aplicados a la segmentación de mercados nos remitimos a la bi- 
bliografía existente ( 5 ) .  

(4) El análisis de las técnicas estadiaticas aplicadas en la presente investigación se lleva 
a cabo en el apartado 2.3. 

( 5 )  Véase entre otras obras: 
- BATISTA FOGUET, J . M .  "Componentes Principales y Análisis Facrorial". En 

Siinchez Carrión (1984). 
- BERTIER, P .  y BOUROCHE, J . M . ,  Analyse des donnés rnultidimensionelles. 

Press Univ. de France (1975). , ,  < > , \ I , ~ V A  , , ~ ~ . , h  \ < < ,  



A) ANÁLISIS FACTORIAL. 

El Análisis Factorial es un método descriptivo de análisis multiva- 
riante cuyo principal objetivo consiste en reducir la dimensión del pro- 
blema analizado al objeto de facilitar la interpretación del mismo. Con 
esta finalidad se utiliza principalmente en la segmentación de mercados, 
como paso previo a la aplicación del Cluster. Para ello se parte de la hi- 
pótesis 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 análisis, se identifiquen aquellos factores subyacentes 
que han generado la variación 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 análisis 
factorial tal y como se entiende en la actualidad tiene su punto de parti- 
da en una obra de Thurstone publicada en 193 1 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 más han 
contribuido al conocimiento, desarrollo y aplicación de esta técnica. 

Existen tres métodos básicos que componen el Análisis Factorial: 

- El Análisis Factorial Clásico. 

- El Análisis de Componentes Principales. 

- El Análisis Factorial de Correspondencias. 

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

El Análisis Factorial Clásico intenta explicar, según un modelo li- 
neal, un conjunto extenso de variables observables mediante un número 

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

- CUADRAS, C.M., Métodos deanálisis multivarinte. Eunibar. Barcelona (1981). 
- GARCIA SANTESMASES, J ., "Análisis Factorial de Correspondencias". En Sán- 

chez Carrión (1984). 
- HARMAN, H.,  Modern Factor Analysis. University of Chicago Press. Chicago 

(1967, 1976). 
- MARTINEZ RAMOS, E . .  "Aspectos teóricos del análisis Cluster". En Sánchez 

Carrion (1 984). 
- NARVAlZA SOLIS, J .L. ,  "El análisis factorial: expansión gráfica e intuitiva". 

Boletín de Esriidios Económicos. Vol. 36, núm. 113, agosto (1981). 



de variables hipotéticas llamadas factores. Es un aspecto esencial del Aná- 
lisis Factorial el que los factores no sean directamente observables, obe- 
deciendo a conceptos de naturaleza más abstracta que las variables 
originales (Cuadras, 198 1). 

El Análisis Factorial Clásico parte de un modelo en el que cada va- 
riable está compuesta por una parte común con las otras variables y otra 
específica, en la que se incluye tanto su propia especificidad como el po- 
sible error de medida. La parte común 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 específicos a través de un modelo factorial lineal en el que los coe- 
ficientes de los factores comunes representan la contribución de cada 
factor en la explicación de cada variable y constituyen la matriz facto- 
rial, para cuya obtención se descompone la matriz de correlaciones, que 
es la matriz de varianzas-covarianzas de las variables, previamente es- 
tandarizadas. 

Con lo que respecta al Análisis de Componentes Principales, existe 
una cierta confusión en la literatura académica, ya que mientras algunos 
autores lo consideran como un método distinto al Análisis Factorial Clá- 
sico, otros lo conceptúan como un caso particular de análisis clásico. Se- 
gún Narvaiza (1981) la relación entre ambas técnicas, aparentemente 
alejadas, se produce inicialmente debido a que Thurstone, al relacionar 
el objetivo del método clásico con el análisis del rango de la matriz de 
coeficientes de correlación, abre la puerta a la utilización del método de 
Componentes Principales para una transformación de la matriz de co- 
rrelaciones. En este punto entran en contacto los dos métodos y comien- 
za la confusión terminológica. 

En términos generales podemos indicar que el Análisis de Compo- 
nentes Principales coincide en sus objetivos genéricos con el Análisis Fac- 
torial Clásico. No obstante, difiere en sus objetivos inmediatos, pues trata 
de extraer la máxima varianza posible de la contenida en los datos ini- 
ciales, reduciendo el número de dimensiones y con la menor pérdida de 
información posible. Esto se traduce matemáticamente 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 Análisis de Componentes Principales como en el Análi- 
sis Factorial Clásico se plantea el problema de interpretación de los fac- 



tores o Componentes, ya que el hecho de que estos sean una combina- 
ción lineal de las variables originales da lugar a que las mismas figuren 
en más de un factor o componente dificultando la interpretación. Por 
otra parte, el proceso de obtención de dichos factores o componentes 
mediante la diagonalización de la matriz de correlaciones proporciona 
una reducción del numero de dimensiones, pero no coloca los ejes sobre 
los grupos de variables, de modo que será necesario localizar la posición 
de los mismos a efectos de que el contenido de los factores sea más uni- 
voco. Esto se consigue realizando una rotación 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 sí un determinado grupo de variables 
y no todas. Tal y como señala 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 último, examinaremos el tercer método incluido en el Análisis 
Factorial, el Análisis Factorial de Correspondencias, que permite abor- 
dar los problemas de análisis de variables nominales y ha sido una de 
las técnicas utilizadas para segmentar el mercado minorista bancario en 
la presente investigación. Por este motivo dedicaremos en cuanto a este 
método, en relación a los anteriores, un mayor grado de atención a la 
descripción de sus fundamentos metodológicos. 

Desarrollado por Benzecri (1 973), y un colectivo de colaboradores 
en el Laboratorio de Estadistica Matemática de la Sorbona, constituye, 
según sus propias palabras, una sintesis y una superación de los métodos 
anteriores. A continuación describimos las principales características de 
su proceso metodológico. 

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 categorías co- 
lumnas y las categorías filas, es decir, la nube de puntos en RP y en Rq 
respectivamente, que consiste en considerar cada una de las categorías 
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 número total de efectivos para la nube 
de puntos en R" de la misma forma para las categorías de la variable 
fila construimos la nube de puntos en Rq. Es decir, en términos frecuen- 
tistas corresponden a la distribución condicionada. 



A partir de dichas tablas, se aplica la distancia de Ji-cuadrado que 
se define como la distancia euclídea entre los perfiles de las columnas 
o filas según se trate de RP O Rq 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 Rq. La 
justificación de la elección 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 obtención de los factores consiste en apli- 
car un análisis de componentes principales sobre las nubes de puntos trans- 
formadas R P  y Rq, lo que supone diagonalizar la matriz de covarianzas 
entre los caracteres y considerar sólo 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 Rq respectivamente- sobre los planos 
factoriales. Hemos de tener en cuenta que la matriz asociada a RP y la 
asociada a Rq tienen los mismos valores propios. 

Por último, para interpretar los resultados obtenidos en el análisis 
factorial de correspondencias hemos de tener en cuenta los siguientes ele- 

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. 

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

Contribuciones relativas: representan la proporción de la iner- 
cia total de cada punto definida por cada factor, siendo útil 
su consideración para medir la calidad de la representación 
de los puntos situados sobre los ejes factoriales. 

Plano factorial: consiste en la representación gráfica de las 
coordenadas de cada elemento de las filas y columnas en el 
espacio de los factores. 

B) ANÁLISIS CLUSTER. 

El Análisis Cluster es un metodo descriptivo de estructuracion de 
tipo multivariante que ofrece la posibilidad de clasificar una amplia po- 



blación -de individuos u objetos-, definida en función 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- 
blación, de tal forma que los integrantes de cada grupo puedan ser con- 
siderados como homogéneos entre sí y heterogéneos respecto a los que 
integran el resto de los grupos. 

Si bien esta técnica tiene su origen en la biología, la gran importan- 
cia que ha tenido en esta ciencia el problema de clasificación de especies 
a los largo de los años 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 metodológico seguido en el Análisis Cluster se parte 
de una matriz de variables/individuos, pudiendo ser dichas variables de 
cualquier tipo, ordinales o de intervalos. A partir de aquí, la conforma- 
ción de los grupos o clusters se lleva a cabo a través del grado de seme- 
janza entre los individuos genéricos -casos- medido en función de los 
valores que presenten respecto a las variables incluidas en el análisis, 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 común, y en el caso de que 
esten correlacionadas o sean excesivamente numerosas es preciso aplicar 
la técnica factorial que las transforma en un número menor de variables 
compuestas e independientes entre sí. 

Para medir la similaridad entre los individuos que componen el co- 
lectivo existen diferentes índices que pueden clasificarse en criterios ba- 
sados en la distancia, criterios basados en coeficientes de correlación y 
criterios de asociación para variables dicotórnicas (Martínez Ramos, 
1984). 

Entre los distintos criterios basados en la distancia más comunmen- 
te utilizados tenemos la distancia euclídea que, respondiendo al concep- 
to más 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 euclídea definida por la fórmula: 

donde K reperesenta el número de dimensiones. 

Otro criterio frecuentemente utilizado es la distancia de Mahalano- 
bis, definida por la siguiente notación matricial: 



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 sitúa en otra métrica en la que se tiene en cuenta 
la distribución de probabilidad multivariante de las variables (Q. 

Por último, para la formación de los grupos o clusters no existe un 
proceso metodológico único y bien definido, sino que por el contrario 
se nos presenta una gran variedad de algoritmos de clasificación que se 
pueden definir en dos grandes grupos en función de que al operar 
iterativamente procedan a elaborar una jerarquía de particiones o bien 
constituyan una partición única. Estas técnicas se corresponden respec- 
tivamente con los métodos jerarquicos o de "linkage" y los métodos no 
jerárquicos también denominados partitivos o nodales. 

Los métodos jerárquicos o de "linkage" se caracterizan porque re- 
curren a la construcción de un "árbol de clasificación" 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 gráficamente 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 jerárquicos proporcio- 
nan una única partición del colectivo en k clases o grupos, siendo la prin- 
cipal ventaja con respecto a los jerarquicos la de permitir el análisis de 
tamaños poblacionales más amplios, además 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 más comúnmente utilizadas tanto para los métodos jerarquicos 
como para los partitivos, así como los nombres alternativos por los cua- 
les se conocen dichos algoritmos, y detallamos brevemente cómo se for- 
man los grupos o clusters para cada uno de ellos. 

(6) Otras medidas de distancia, quizás menos utilizadas, son la distancia de Manharan 
y la distancia ji-cuadrado de Benzecri. 



FIGURA 1.4. 

MÉTODOS DE ANALISIS CLUSTER MÁS SIGNIFICATIVOS 
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METODO DE FORMACI~N 
DE LOS GRUPOS 

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

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

Se corresponden con cuatro métodos si- 
milares, en los que una observación 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 definición del ni- 
vel promedio de similaridad. El méto- 
do de la media ponderada y el de la 
mediana parten de un número de ele- 
mentos deseados en cada grupo. En el 
método del centroide la distancia es 
computada entre los centroides de los 
grupos. El más utilizado es el método 
de la media. 



FIGURA 1.4. (CONTINUACI~N)  
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El método de la 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 reasignación continúa 
hasta que todos los casos son asignados 
al cluster con el centroide mas cercano. 
Tal procedimiento implica minimizar la 
varianza dentro de cada clúster. 

Los casos se reasignan a los clusters mo- 
viéndolos de uno a otro comparando el 
efecto que el desplazamiento de la ob- 
servación provoca en la solución gene- 
ral, hasta llegar a una solución óptima. 

Se utiliza una combinación de ambos 
métodos. 



1.4. LA SEGMENTACI~N Y EL POSICIONAMIENTO DE 
MERCADO. 

Como ya hemos señalado en el primer apartado del presente capítu- 
lo, el proceso de segmentación debe conducir a la elección 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 características y atractivo le permiten desarrollar estrate- 
gias que den lugar a la obtención 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 sólo está 
definida por el colectivo de clientes o segmentos a los que la empresa 
intenta dirigirse, sino que representa un concepto más amplio. Siguien- 
do a Channon (1986), la cobertura de un mercado puede definirse, se- 
gún se refleja en la figura 1 .S, como la intersección entre una categoría 
de clientes (segmentos de mercado), una gama de productos y servicios 
y un área geográfica de actuación. Por tanto, las diferentes opciones que 
puede tener una empresa para cubrir un mercado no sólo hacen referen- 
cia a las posibles alternativas de selección de segmentos de clientes obje- 
tivo, sino que también implican seleccionar una gama de productos o 
servicios que ofertar a dichos clientes y un área geográfica de actuación. 

FIGURA 1.5. 

DEFINICIÓN DEL MERCADO OBJETIVO DE UNA EMPRESA 

Cobertura 

servicios 

F U E N T t :  Adaptado de C'hanrion (1986). 



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 análisis de mercado y el de la competencia con el propio aná- 
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.- así como sus limitaciones 
y, fundamentándose en este análisis interno y en los valores de la direc- 
ción, estar en disposición de seleccionar cuáles son los segmentos de mer- 
cado objetivo más apropiados. Por último, a traves del análisis de la 
competencia y de la comprensión de las fuerzas, debilidades y posicio- 
nes de los competidores, se puede identificar posibilidades de diferencia- 
ción y, a su vez -junto con el análisis interno-, seleccionar los beneficios 
a ofrecer a los clientes. Todo ello nos lleva a articular una posición de- 
seada en el mercado a través de un plan de Acción de Marketing que 
en definitiva supone definir los productos y/o servicios, fijar los precios, 
y seleccionar los canales de distribución y los medios de comunicación 
más apropiados (Figura 1.6). 

1.4.1. ANÁLISIS DE LOS MODELOS DE POSICIONAMIENTO. 

Uno de los grandes tópicos de la segmentación de mercado en el árn- 
bito doctrinal lo constituyen las llamadas estrategias de segmentación 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), Be11 (1982), Pride y Ferre1(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- 
veló a traves de la segmentación: indiferenciada, diferenciada y 
concentrada. 

La estrategia indiferenciada, también conocida como agregación de 
mercado o diferenciación de productos, consiste básicamente en no re- 
conocer la existencia de segmentos de mercado y, basándose en las ca- 
racterísticas comunes de los individuos, y no en las diferencias, dirigirse 
al mercado como un todo. Es por ello que algunos autores como Be11 
(1982) y Pride y Ferrel (1982) consideran que realmente este enfoque no 
constituye una estrategia de segmentación. La idea de tratar al mercado 
de la misma manera descansa en el diseño de productos y servicios nor- 
malmente estandarizados, que a través de canales y medios de comuni- 



FIGURA 1.6. 

DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE 
POSICIONAMIENTO DE MERCADO 

ANALISIS DE MERCADO 

* Tamano 

* Localización 

* Tendencia 

Definición ! 
análisis de los 
segmentos de mercado 

Seleccionar segmentos - 
- de mercado 

para servir 

I 
I 

.ANÁLISIS INTERNO 

Recursos 

* Fuerzas 

Valores 

I 

Articulacion de la 
posición deseada 
del mercado 

Selección de beneficio5 
que ofrecer al 
cliente 

Plan de 
Acción de 
Marketing C; 

ANÁLISIS DE LA 
COMPETENCIA 

* Fuerzas 

* Debilidades 

a Posición Actual 

. Análisis de posibilidades 
de diferenciación. 

- 

- 



cación masivos, se intenta llegar a un amplio número de compradores. 
Ello determina que la ventaja básica de esta estrategia sea la reducción 
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 pequeño que comercializar en una 
parte de él no  sea rentable; que un grupo de clientes o seg- 
mento consiga una proporción grande del volumen de ven- 
tas y constituya el único objetivo adecuado; y por  último, 
que la empresa domine el mercado a través de un producto 
y dirigirse a unos pocos segmentos no  le supondría un jncre- 
mento en el volumen de beneficios". 

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

"La factibilidad de  este enfoque se ciñe a mercados indife- 
renciado~ en sus modelos de  respuesta, aunque son muy po- 
cos los que pueden caer dentro de  esta categoría -puede 
haber algunos, como por ejemplo el de las pinzas de  ropa". 

La estrategia diferenciada, también denominada multisegmentos, ha 
sido desarrollada en los últimos años por un creciente número de empre- 
sas, generalmente por las grandes compañías 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 diferenciación se intenta 
una mayor adaptación de la empresa a las necesidades de los distintos 
clientes, con el objetivo de incrementar las ventas, mejorando la posi- 
ción competitiva dentro de cada segmento de mercado mediante la iden- 
tificación de los clientes con los productos de la empresa, la lealtad y 
la repetición de compra, ya que la oferta de la compañía 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 orientación hacia el consumidor, también es cierto que se produce 
un incremento de los costes de producción, publicidad, promoción, dis- 
tribución etc., debido fundamentalmente a que se tiende a sacrificar eco- 
nomías de escala. En ocasiones se introducen nuevos productos o se 



FIGURA 1.7. 
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modifican los existentes, lo que implica gastos en investigación y des- 
arrollo o inversisones en maquinaria productiva. En otros casos, los me- 
dios de comunicación y distribución se seleccionan de forma diferencia- 
da según se adecúen a los distintos segmentos. La formulación de 
estrategias diferenciadas para los distintos segmentos requiere un mayor 
esfuerzo de investigación de mercados, pronóstico, análisis 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, 



ya que algunas compañías que la han seguido están reconociendo que 
han sobrediferenciado sus ofertas de mercado con la consiguiente difi- 
cultad de manejar un excesivo número de productos o marcas para gru- 
pos de clientes reducidos. 

Sobre las mismas bases de diferenciación, la estrategia de concen- 
tración implica dirigir todos los esfuerzos de la empresa a un único seg- 
mento -o a unos pocos- con el objetivo de alcanzar una buena posición 
de mercado a través de la especialización, siendo atractiva esta tercera 
posibilidad para compañías 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 único sector de mercado, cuyas 
condiciones futuras pueden verse modificadas bien por la propia evolu- 
ción que puede dar lugar a que decline su demanda o por la entrada de 
nuevos competidores en el mismo. 

Reidenbach y Pitts (1986) añaden a las anteriores otra estrategia de 
segmentación denominada "solapamiento" -"overlapping"-, que po- 
dría ser considerada como un caso particular de la estratregia de dife- 
renciación (figura 1.8.). Consiste básicamente 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 identificación de oportunidades solapadas en va- 
rios segmentos. De esta forma se reduce el incremento de coste que con- 
lleva la alternativa de diferenciación. Un claro ejemplo de empresa que 
ha seguido esta estrategia es Johnson and Johnson, induciendo al seg- 
mento de adultos a usar un producto -champú- dirigido en principio 
al segmento de niños. 

Sobre la base de este esquema conceptual, siguiendo a Kotrba (1966) 
la selección de la estrategia de segmentación depende de las características 
de la empresa, del producto y del mercado. Así, para empresas cuyos 
recursos son limitados para permitir una cobertura completa de mercado, 
es mas plausible una alternativa de concentración. 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 más propicia una estrategia diferenciada. Por último, 
y en lo que se refiere al mercado, cuanto más heterogéneo sea el mismo 
en relación a sus necesidades y a sus respuestas a los esfuerzos de marke- 
ting, más necesaria será la estrategia de diferenciación. Al mismo tiem- 
po, la competitividad también incide en dicha elección, de tal forma que 
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si los competidores actúan en el mercado con una segrnentacibn activa, 
es necesario seguir el mismo enfoque; y a la inversa, cuando la compe- 
tencia actúa de forma indiferenciada, puede ser ventajoso recurrir a ac- 
tuaciones diferenciadas o concentradas. 

Desde la perspectiva de la relación producto-mercado, Abe11 (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 

Concentración E~pecialización Especialización Especialización Cobertura 
de prod/rnerc. de productos. de mercado. selectiva. total. 

P = Producto. M = Mercado. 

FUENTE: Adaptado de Abell (1980). 

a) Estrategia de concentración: la empresa define su campo de 
actividad de una manera restrictiva en un producto-mercado, 
una funcibn y un grupo de compradores. Es decir, a través 
de la especialización 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 función cubriendo, con una gama de produc- 
tos, a todos los grupos de compradores que responden a esa 
función. 

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

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

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. 



A su vez, Lambin (1987) plantea otro enfoque basado en la relación 
precio-satisfacción y siguiendo el esquema conceptual de Resnik, Tur- 
ney y Barry (1980) considera sólo dos estrategias extremas a la hora de 
posicionarse en el mercado: 

- "la hipersegmentación", que conduce a desarrollar productos he- 
chos a medida, ofreciendo numerosas opciones secundarias variadas, ade- 
más de la función de base, mediante un precio elevado. 

- "la contrasegmentación", que por el contrario tiende a corner- 
cializar productos sin florituras, con pocas opciones, ofreciendo estric- 
tamente la función básica de manera estandarizada y vendidos a precios 
bajos. 

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

FIGURA 1.10. 
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Finalmente, y en relación al ámbito donde se desarrolla el presente 
trabajo de investigación, Valverde (1983) propone un nuevo modelo teó- 
rico de posicionamiento basándose en la extensión de la línea de produc- 

7 1 



tos y el valor afiadido que se proporciona a los clientes determinado por 
el beneficio adicional percibido y por el cual están dispuestos a pagar 
un precio más alto. En función de estas dimensiones, establece cuatro 
posibles estrategias de posicionamiento según 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 función de la ampli- 
tud del número de productos utilizados por los clientes (figura 1.1 1): 

VISÓN (Linea estrecha / 
alto valor 
añadido). 

ESTRATEGIA 

LEÓN (Línea amplia / 
alto valor 
añadido). 

FACTORES DE ÉXITO 

MULA (Linea estrecha / 
bajo valor 
añadido). 

CABALLO (Línea amplia / 
bajo valor 
añadido). 

Exclusividad, imagen de especializa- 
ción, productos con alta calidad, pre- 
cios y márgenes altos, servicio personal, 
asesoramiento, presentación lujosa. 

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

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

Imagen conveniente, alto volumen de 
clientes, economias de escala, precios y 
márgenes bajos, escaso servicio perso- 
nal y eficiencia en la presentacion de 
operaciones. 
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1.4.2. DIFERENTES MODELOS DE POSICIONAMIENTO EN 
EL. SECTOR BANCARIO. 

Por  último, para terminar el presente capitulo y con lo que respecta 
a la evidencia empírica en el sector bancario, anal i~aremos el estudio rea- 
lizado por Lind (1987) que establece un modelo de  diferentes estrategias 
compe t i t i~as  llevadas a cabo por las instituciones financieras en Estados 
Unidos, en las cuales se ponen de  manifiesto diferentes elecciones de s c -  
mentos de mercado y distintas estrategias de posicionamiento. 

Este modelo de  estrategias competitivas se basa en un estudio reali- 
~ a d o  por Mckirisey & Cia. en 1983 sobre el impacto que ha tenido la des- 
regulación 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 habían superado con éxito los cambios habidos en el 
5ector buscaron un posicionamiento en el mercado a través de una defi- 
nición y segmentación de los clientes, presencia geográfica, alcance de 
los productos y un nivel de servicio y distribución, con el objetivo de dis- 
minuir la rivalidad competitiva que habia generado la desregulación en 
cada sector, siguiendo una de  las cuatro estrategias siguientes: 



- Distribución nacional: Ofreciendo una línea completa de pro- 
ductos y servicios a un amplio mercado geográfico. 

- 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. 

- Especialización: Empresas que operando en mercados estre- 
chos (nichos) utilizan la especialización y la alta relación con 
clientes para dar servicios de alto valor añadido. 

- Distribución local: Operando en áreas geográficas pequeñas 
y/o aisladas ofrecen una gama completa de productos. 

Lind (19871, en su análisis 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 están siguiendo 
según estrategias claramente definidas en función de una segmentación 
de mercado en el negocio minorista y mayorista, contemplando separa- 
damente los productos y servicios de banca, de inversión y de seguros. 
Dichas estrategias son las que a continuación exponemos y reflejamos 
en la figura 1.12. 

(1) Estrategias de distribución 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 nación. Éste 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 distribución nacional: Conglomerado especializado. 

Este modelo se caracteriza por restringir el área de negocio de actua- 
ción, pero siempre dentro de una distribución 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. Así mismo Cigna y Bankers se han 
centrado en servicios de seguros y servicios de banca respectivamente den- 
tro del área de negocio al por mayor sobre una base nacional. 





(3) Estrategias de distribuci6n local: Estrategias de "networking". 

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

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

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

b) El desarrollo que en los últimos años han tenido las tecnolo- 
gías de distribución (cajeros automáticos, videotex, "home 
banking", telemarketing) que han reducido las barreras eco- 
nómicas que tradicionalmente han defendido a estas en- 
tidades. 

Ante estas circunstancias, las entidades bancarias regionales o loca- 
les están llegando en determinadas áreas de negocio -zonas sombreadas 
en el gráfico de la fig. 1.12- a acuerdos de colaboración con conglome- 
rados financieros de mayor dimensión. 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 distribución y para la entidad regional o local beneficiarse de los 
últimos avances tecnológicos y tener la posibilidad de ofrecer a sus clien- 
tes una amplia gama de productos y servicios. 

(4) Estrategias de "mass marketing": Producción 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 atención personal. Es decir, 
las instituciones financieras concentran sus esfuerzos en aquellos segmen- 
tos de mercado que no están dispuestos a pagar un precio alto 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 inversión, y Kroger, que ha enfoca- 
do sus servicios a segmentos de clientes de clase media ofreciendo princi- 
palmente poductos de seguros, inversión y domiciliación de nóminas. 



(5) Estrategia de especialización: Búsqueda 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 añadido. Las entidades que persiguen posicionarse en el 
mercado con esta estrategia buscan satisfacer las necesidades de aquellos 
clientes que insensibles al precio valoran mucho más la calidad, la con- 
fianza, la seguridad y otras características de los servicios prestados. Así 
por ejemplo, Donaldson, Lufkin y Jenette han establecido una fuerte po- 
sición 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 orígenes 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 cómo las grandes entidades con grandes dimensiones optan por po- 
sicionarse en el mercado siguiendo estrategias de conglomeración, es decir, 
convertirse en "supermercados financieros". El elevado número de pe- 
queñas entidades existentes en el sector tendrán que inclinarse por estra- 
tegias de "networking" o de especialización, aunque habrá muchas a las 
que no les quede otra opción que ser adquiridas por otras entidades. Por 
último, aquellas entidades, generalmente las nuevas en el sector, que tie- 
nen una estructura de costes relativamente baja, se inclinarán por posi- 
cionarse en el mercado siguiendo estrategias de "mass marketing". 

Si bien las diferencias entre el sistema bancario norteamericano y el 
español son sustanciales, existen muchas analogías 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, volátil y turbulento. Ante esta situación, no cabe 
duda que las entidades bancarias españolas tendrán que inclinarse por 
alguno de los modelos analizados para hacer frente a la nueva realidad 
del sector. Es decir, en función de sus propias características y de las del 
mercado, buscar una posición que genere ventajas competitivas lo más 
sostenibles a largo plazo. 



SEGMENFACI~WI DEL MERCADO 
BANCARIO MlNORISTA: OBJETIVOS, 
METODQLQG~A E IDENTIFICACI~N 

DE LOS SEGMENTOS 



2.1. OBJETIVOS DE LA PRESENTE INVESTIGACI~N COMER- 
CIAL APLICADA AL MERCADO BANCARIO MINORISTA. 

La presente investigación comercial se centra en el mercado banca- 
rio minorista o al detalle de la provincia de Las Palmas. En este ámbito, 
pretendemos llevar a cabo una segmentación del mercado que confor- 
man las economías 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 análisis exhaustivo de los 
segmentos del mercado de particulares que resulten del proceso de seg- 
mentación con el fin de determinar los rasgos más 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 epígrafes desarrollamos de forma detallada dichos 
objetivos, justificando los motivos que nos han llevado a seleccionar los 
criterios o variables utilizados en el proceso de segmentación del merca- 
do, los factores que hemos considerado importante analizar para un ma- 
yor conocimiento de los segmentos que se identifiquen y la respuesta que 
cada uno de ellos pueda tener en relación al marketing mix bancario. 



2.1.1. SEGMENTACI~N DEL MERCADO: JUSTIFICACI~N 
DE LOS CRITERIOS APLICADOS. 

Las economías 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 
Pus criterios o bases determinantes del disefio de la segmentación 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 número como al criterio, resulta 
evidente la necesidad de introducir factores subjetivos para determinar 
c ~ a l e s  son las bases más adecuadas de segmentación, y definir las varia- 
bles que a nuestro juicio tienen mayor influencia eii el comportamiento 
de los clientes bancarios. 

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

Segínn Qonnelly (1 98.5): 
"El enfoque de segmentación más 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- 
taciC:: supone identificar los segmentos de mercado en función de los 
motivos que indu~ei-: 2 un cliente a utilizar un producto o servicio, y no 
en la simple descripción de quieri ?c utiliza -sexo, edad, ingresos, etc. 



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: 

"- Seguridad financiera 
- Conveniencia 

- Servicio rápido y con buena atención 
- Bajos intereses en los préstamos 
- Servicio personal 

- Asesoramiento de inversiones 

-- Asesoramiento de pensiones 
- Disponibilidad de créditos 

- Amplios apartamientos 
- Intereses altos en los instrumentos de ahorro 

-- Prestigio en el servicio" (1986:73). 

No obstante, en varios trabajos de segmentación realizados en el sec- 
tor bancario en los que se han utilizado las ventajas buscadas como cri- 
terio base para realizar la segmentación, 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 más 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 deberían ser agrupados en función de los productos y servicios que 
utilizan. Para ello establece una matriz bidimensional de necesidades de 
productos y servicios financieros en función de diferentes segmentos de 
clientes agrupados según criterios socioeconómicos. 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 más de una entidad bancaria. 

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, y teniendo presente que 
no es conveniente elegir múltiples criterios y variables para realizar la 



segmentación, ya que puede proporcionar segmentos integrados por ele- 
mentos muy homogéneos pero muy numerosos -lo que podría ser in- 
operante (Ortega Martínez, 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: 

Atención al cliente 

Información sobre servicios 

Rapidez en las operaciones 

Posibilidad de obtener préstamos 
Bajos intereses en los préstamos 

Altos intereses por los ahorros 

Información periódica 

Menos burocracia 

Oficinas confortables 

Cajeros automáticos 
Variedad de servicios 

Amplia red de oficinas. 

Rapidez en la tramitación de préstamos 

Menos colas de espera 

Otros. 

- Productos y servicios utilizados: 
Préstamo hipotecario. 

Préstamo personal. 

Crédito instantáneo. 

Aval bancario. 
Cuenta corriente. 
Libreta de ahorro. 
Libreta de ahorro infantil. 

Cuenta de ahorro vivienda. 

Plazo fijo. 

Plan de jubilación o pensión. 
Cuenta corriente con alto interés. 

Bonos/Cédulas hipotecarias/Certificados de depósito. 



Pagarés del Tesoro. 

Obligaciones del Estado. 
Adquisición de acciones/obligaciones. 

Tarjeta de cajero automático/de crédito. 
Domiciliación de recibos. 
Domiciliación de nóminas/pensiones. 
Transferencias bancarias. 
Cambio de moneda extranjera/Cheques de viaje. 
Cheques de gasolina. 
Alquiler de cajas fuertes. 
Asesoramiento de inversiones/fiscal/bursátil. 

Gestión de patrimonios. 
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 función 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 características que definen a 
dichos segmentos. 

Tal y como sugiere Green, Tul1 y Albaum (1988), es necesario inten- 
tar definir los segmentos utilizando otros criterios diferentes a los selec- 
cionados previamente para realizar la segmentación, con objeto de 
comprobar si los grupos formados difieren con respecto a dichos criterios. 

Pues bien, con la finalidad de intentar discriminar al máximo las 
características que definen los clientes de cada segmento, hemos consi- 
derado conveniente introducir como criterios de análisis para caracteri- 
zar con una visión más amplia a dichos segmentos, además de los 
utilizados para llevar a cabo la segmentación, los que a continuación de- 
tallamos: 

- Criterios demográficos que determinan el perfil socio- 
económico de cada grupo de clientes. En este sentido, pre- 
tendemos analizar si existen diferencias significativas en la 
conformación de los segmentos en relación al sexo, edad, es- 
tado civil, nivel de estudios que poseen, ocupación profe- 





existencia de más productos genera una disminución del tiempo disponi- 
ble para la elaboración 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 estarán relacionados con 
los ya existentes en relación a los costes y/o demanda, y algunos pueden 
disminuir los recursos que anteriormente se aplicaban a los existentes. 

Según lo anteriormente expuesto, es necesario que las entidades ban- 
carias, al definir su gama de productos y servicios, determinen el papel 
que va a desempeñar cada uno de ellos en la consecución de los objeti- 
vos a largo plazo y cómo se han de asignar los recursos entre ellos te- 
niendo en cuenta, lógicamente, 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 investigación en relación a esta variable, consideramos con- 
veniente clasificar los distintos productos y servicios que en la actuali- 
dad están ofertando las entidades bancarias desde una perspectiva 
generali". Dado que en la literatura revisada no hemos encontrado una 
definición que distinga con claridad entre producto y servicio financie- 
ro, desde nuestro punto de vista entendemos por producto lo que conlle- 
va una transacción monetaria, mientras que un servicio bancario vendría 
dado por una actuación que acompaña o apoya a un producto. En fun- 
ción de este criterio, establecemos la siguiente clasificación de productos 
que las entidades bancarias ofertan al mercado objeto de la presente in- 
vestigación: 

PRODUCTOS DE DEPÓSITO Y AHORRO 

- Cuenta corriente 
- Libreta de ahorro 
- Plazo fijo 
- Cuenta corriente de alto interés 

- Cuenta ahorro vivienda 
-- Plan de jubilación o pensiones 

- Certificados de oro 
- Bonos 

- 
(1) Dicha clasificación ha sido realizada de acuerdo con la información que hemos obte- 

nido de las diferentes entidades financieras existentes en eFta provincia a través de 
una visita personal. 



Cédulas hipotecarias 

Certificados de depósito 

Pagarés del Tesoro 

Bonos del Tesoro 

Obligaciones del Tesoro 

Adquisición de acciones y obligaciones 
Participaciones en fondos de inversión mobiliaria 

Participaciones en fondos de dinero 

PRODUCTOS DE CRÉDITO 

- Préstamos personales 

- Préstamo nómina 
- Prestamo estudios 

- Préstamo coche 

- Prestamo hogar 
- Prestamo pago de impuestos 

- Préstamo vacaciones 

- Préstamo reforma de vivienda 
- Préstamo personal en general 

- Préstamos hipotecarios vivienda 
- Crédito instantáneo 

- Descuentos de efectos 

SERVICIOS DE MEDIOS DE PAGO 

- Tarjeta de débito 
- Tarjeta de crédito 
- Órdenes de pago 
- Domiciliación de recibos 

SERVICIOS AUXILIARES 

- Domiciliaciones de nórninas/pensiones 
- Transferencias bancarias 
- Cambio de moneda extranjera 
- Cheques de viaje 
- Cheques de gasolina 



- Cheques garantizados 

- Custodia de títulos 

- Aval bancario 
- Gestión de cartera o patrimonios 

SERVICIOS DE INFORMACIÚN 

- Asesoramiento de inversiones 

- Asesoramiento bursátil 
- Asesoramiento fiscal 

SERVICIOS TECNOLÓGICOS 

- Cajeros automáticos 

- Banco en casa. 

PRODUCTOS NO ESTRICTAMENTE BANCARIOS -- 

- Venta de seguros 

- De vida 
- Accidente 

- Numismática 

- Alquiler de cajas fuertes 

- Monte de Piedad. 

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

- Utilización actual de los productos y servicios financieros. 
Con la finalidad de intentar averiguar si existen diferencias 
significativas entre los segmentos de mercado identificados 
según la utilización 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- 
ción, dicho análisis se lleva a cabo en el apartado 2.3.2, don- 
de caracterizamos a los segmentos de mercado identificados. 

- Penetración de los productos y servicios bancarios. Bajo es- 
te epígrafe analizamos el número de productos y servicios que 
por término medio utilizan los distintos grupos de clientes 



y la penetración global que tiene en el mercado cada produc- 
to. Asimismo, realizamos un estudio más detallado del uso 
de las tarjetas de débito y crédito dada la importancia y cre- 
ciente penetración que están teniendo en los últimos arios. 
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  sólo de la cultura fi- 
nanciera que poseen los clientes que conforman los distintos 
segmentos, sino también de sus posibilidades futuras de uti- 
lización. 

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

- Grado de satisfacción con los productos y servicios utiliza- 
dos. Con la finalidad de analizar posibles mejoras a intro- 
ducir en los productos hemos considerado importante estudiar 
el nivel de satisfacción que tienen los clientes con los pro- 
ductos y servicios que usan, así como los motivos de insatis- 
facción para cada uno de ellos. 

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 
está definido por: 

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

- 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 utilización de 
determinados servicios bancarios como cambio de moneda 
extranjera, cheques de viaje, transferencias, tarjetas de cré- 
dito, domiciliación de recibos, etc. 





Una alternativa más 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 combinación de valores tangibles e interpretables. Es 
decir, se parte de la base de que los clientes, al utilizar un producto o 
servicio, comparan la relación coste-calidad del mismo. Habrá por tan- 
to que analizar y diferenciar, a través de una investigación comercial, 
los clientes que están dispuestos a pagar un mayor precio a cambio de 
una mayor calidad o valor añadido, 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 relación 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 más sensibles 
a los tipos de interés bajos en los préstamos, cuáles basan sus preferen- 
cias en tasas altas de remuneración en los ahorros, y cuáles son los que 
mayor grado de conformidad manifiestan al cobro de comisiones por los 
servicios bancarios. 

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

Históricamente, los sistemas de distribución han estado limitados a 
las sucursales bancarias, centrándose las decisiones de distribución casi 
exclusivamente en la localización de estas unidades. Sin embargo, hoy 
en día, las innovaciones tecnológicas han permitido desarrollar nuevas 
orientaciones, tales como los cajeros automáticos o el banco en casa, dan- 
do lugar a una verdadera transformación en las formas de entrega de 
los productos y servicios, no sólo 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 españolas, como 
consecuencia de la espectacular expansión llevada a cabo entre los años 
1973 y 1983, al incorporarse canales adicionales -especialmente de base 
tecnológica- sin producir ajustes en los canales tradicionales, es obvio 
que muchos bancos y cajas tengan que enfrentarse al problema de so- 



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 propensión 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 distribución, sin erosionar las venta- 
jas competitivas que supone poseer una gran red de oficinas, para 
conseguir un sistema de distribución eficiente que es aquel que diseña 
y acopla cada canal al segmento objetivo que persigue (Ballarín, 1988). 

Los diferentes canales de distribución que en los últimos años han 
ido incorporando las instituciones bancarias varían según el tipo, tama- 
ño y gama de servicios que proveen. Según Channon (1986), las distintas 
estructuras de distribución pueden diferenciarse según 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 
mayoría de los empleados están 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, ciñéndose normalmente a pagos e ingresos. Lógicamente en este 
tipo de oficinas se reducen las necesidades de personal, y el espacio físi- 
co requerido para su instalación es relativamente pequeño. 

- Sucursales especializadas, a través de las cuales se orienta la co- 
mercialización 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 única y exclusivamente a las empresas, etc. 

(2) En una reciente investigación realizada por Ballarín (1988) sobre la rentabilidad y 
competitividad del sector bancario espailol, se ponen de manifiesto los desequilibrios 
detectados en la configuración actual de los canales de destribución. No se trata so- 
lamente de la excesiva dimensión de la red de oficinas -en comparación con otros 
paises- sino también de la sobrecapacidad general del sistema en su conjunto, ya 
que la oficina es sólo un canal de distribución mas, y es la capacidad agregada del 
sistema la que incide sobre la situacion competitiva. 



- - -  %ucursaler, completamente automatizadas, en las cuales los clien- 
tes reaharl SUS propias transacciones en ordenadores: cobro de efectivo, 
ingresos, tvansferencias, extractos, ebc. Normalmente se encuentran dos 
o tres r q i s ' a ~ b s  qür  prestan servicios no automatizados o asisten a los 
clientes en  21 r ;P de ' O S  m denadores. 

- Sucurs.,rws prefabricadas, que con una estructura física prrfahri- 
cada se sitúan en lugares altamente concurridos, tales como grandes al- 
macenes, aeropuertos, supermercados, as'., adaptando su horario a los 
establecimientos en los que están situados 

- Supermercados fin;lccieros, que han empezado a surgir en Esta- 
dos Unidos como consecuencia del proceso de desregulación que ha he- 
cho posible que las entidades bancarias ofrezcan una serie de productos 
que tradicionalmente Ir? hacían mstituclones especializadas. Se caracte- 
rizan por comercializar una amplisirna gama de productos y servicios den- 
tro y fuera del ámbito puramente bancario, aprovechando los grandes 
espacios de sus oficinas para iaejwar su rentabilidad. 

- Cajeros automáticos o ATMs, que han surgido como una alter- 
nativa de distribución sustitutiva del tradicional mostrador bancario. En 
España comenzaron a instalarse a finales de los años setenta en el inte- 
rior de las oficinas bancarias (LLPobhies"), posteriormente se situaron en 
las fachadas de las entidades con el fin de proporcionar un servicio más 
completo a los clientes --reakar ira~saccionies básicas durante las vein- 
ticuatro horas del día-, 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 electró- 
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 er, cas2, que constituye el corolario final 
de las nuevas aplicaciones tecnológicas en la banca. Permite realizar ope- 
raciones bancarias desde el propio domicilio del cliente a través de telé- 
fono, telex o monitor específico que pueda acompañarse de un ordenador. 

En estas diferentes estructuras de distribución subyacen distintas for- 
mas de aproximar los productos y servicios financieros a los clientes en 
función de un mayor o menor valor añadido en la distribución. Enten- 
demos como valor añadido el niver de beneficios que recibe o percibe 
el cliente en la entrega de los productos y servicios. Así, por ejemplo, 
una sucursal especializada aporta un mayor valor añadido que una su-  





distintivas al segmento o segmentos de mercado al que se dirige e inten- 
tar estimular la demanda a través de los medios comunicacionales más 
apropiados. 

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

- La publicidad, que es un medio de comunicación masivo e im- 
personal concebido principalmente para incidir sobre la actitud de los 
individuos más que sobre el comportamiento inmediato, es quizas el ins- 
trumento de comunicación más utilizado. En la última década, la publi- 
cidad bancaria ha experimentado un fuerte crecimiento. A través de 
constantes y sucesivas campaiías 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, las entidades bancarias no han sido 
capaces de crear una publicidad característica, ya que en la gran mayo- 
ría 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 atención y de ser recordada. En el trabajo empírico llevado 
a cabo en la presente investigación constataremos tal afirmación. 

- La venta personal es una comunicación "a la medida", personal 
y bilateral. A través de un diálogo entre el cliente y el personal de ventas 
de la entidad bancaria se pretende incitar a una acción de venta inmedia- 
ta. Según Channon (1986). la venta personal ha sido, tradicionalmente, 
el medio de comunicación principal en el sector bancario aunque 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 seiíalado en el epígrafe precedente, las tradicionales ofici- 
nas bancarias de servicio completo no ofrecen grandes posibilidades pa- 
ra realizar la venta personal, dada su configuración. Las nuevas 
alternativas de distribución como son los cajeros automáticos, sucursa- 
les informatizadas y el "home banking" hacen cada vez menos necesaria 



la visita personal del cliente a la oficina bancaria, donde las instituciones 
financieras tienen habitualmente concentrados sus esfuerzos de venta per- 
sonal. Ante esta situación, la función de lauenta personal en las entidades 
bancarias tiene necesariamente que cambiar. La creciente incorporación 
de nuevos productos y servicios cada vez más complejos requiere un diá- 
logo interactivo entre el cliente y un personal de ventas cualificado para 
evitar la confusión 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 necesitará una persona para asegurar la convicción de "la compra" 
y "cerrar la venta". 

- La promoción comprende un conjunto de estímulos con los que 
se pretende incitar la utilización de un producto o servicio mediante una 
acción limitada en el espacio y en el tiempo, que produce generalmente 
efectos a corto plazo. Si bien la realización 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 últimos años 
se han venido utilizando de forma creciente por los bancos y cajas. En- 
tre las diferentes técnicas de promoción que más comúnmente 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 público 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 último, las relaciones públicas es otro de los medios de co- 
municación ampliamente utilizado por las entidades bancarias. Si bien 
son muchas las definiciones conceptuales que podemos encontrar en torno 
a las relaciones públicas, con carácter general podemos señalar que con- 
sisten en un conjunto de actividades que tienen por objeto establecer y 
mantener buenas relaciones con los diferentes sectores de la opinión pú- 
blica y crear un clima de confianza dentro y fuera de la empresa. Las 
diferentes actividades que comprenden las relaciones públicas se centran 
en actuaciones encaminadas a mantener una buena relación con los me- 
dios de información públicos, crear y divulgar diferentes tipos de publi- 
caciones, colaboraciones con entidades de caracter social, patrocinar 
actividades culturales, deportivas, etc. 



Con lo que respecta al sector objeto de análisis, las relaciones públi- 
c ~ s  se han convertido en una importante actividad en el desarrollo de 
'.A imagen bancaria, y cada vez es más frecuente el uso de este tipo de 
-,,tividades tendentes a reforzar la imagen de las instituciones financieras. 

Cada uno de los diferentes medios de comunicación analizados, com- 
dementarios en su utilización, tienen sus propias características que de- 
trrminan ventajas y limitaciones. Así, por ejemplo, centrándose en los 
aedios más importantes que son la publicidad y la venta personal, y si- 

~ ~ i i e n d o  a Lambin (1987), la venta personal tiende a ser mucho más efi- 
( JZ que la publicidad pero tambien mucho más costosa. En cambio, la 

ablicidad represeny una ventaja en relación a la venta personal porque 
-*ede alcanzar un gtan número de personas en corto espacio de tiempo, 
bien los efectos se hacen sentir en un plazo mas o menos largo al con- 

:arr;rio que en la venta personal donde es posible una respuesta inmedia- 
;a Asimismo, cuando se trata de productos complejos, la acción directa 
s,el vendedor tiene una mayor eficacia que la publicidad. 

El problema de la elección del mix de comunicación, tal y como se- 
&,?la Channon (1986), depende de la estrategia de marketing que se for- 
r d e ,  es decir, de los objetivos concretos que se persigan, de los segmentos 
c; mercado que se seleccionen como "target", de los productos y servi- 
cio< que se oferten, del precio y de la distribución. El desarrollo de la 
estrategia de comunicación consistirá por tanto en determinar qué co- 
i,:~iiicar, a quién, cuándo, con qué frecuencia, a través de que medios 
y qué coste para alcanzar los objetivos propuestos. 

Dado que en la investigación empírica 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 
c,ua perseguimos con respecto a la comunicación se centran básicamente 
ezn analizar las preferencias de los distintos grupos de clientes hacia los 
6, elentes medios de comunicación. Asimismo, tambien hemos querido 
~Dristatar la opinión que tienen los clientes sobre la publicidad bancaria 
: giado de rpcueido publicitario, tanto a nivel de mensaje, como rnr 

p biillEzah y entidad bancaria que realiza la publicidad. 

¿ 1,4. CARACTFX~SPICAS DE LOS N 0  USUARIOS DE 
SERVICIOS RA IYCARIOS. 

Dado ~ V F .  10s  individuo^ que  actualmente no mantienen relaci~n al- 
gulia c m  la; mitidades bancarias pueden 5er potencialmente Futuros clien- 
1 ', ~ 2 3 " -  r~nsidcru?n i m p v 2 n l e  conocer con respecto a 10s rnislroi 
, . 2,gu'lenoic 3s;eubrs 





FIGURA 2.1. 

FICHA TÉCNICA DEL PROCESO METODOLÓGICO 

FICHA TÉCNICA 

PRODECIMIENTO 

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

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

ÁMBITO: Provincia de Las Palmas. 

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

NÚMERO DE CONTACTOS: Totales 1.705, de los cuales resul- 
taron positivos 1.182 y 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 lo%, ya sea por contacto tele- 
fónico o personal en los hogares. 

MARGEN DE ERROR: 11 2,91% con un coeficiente de fiabilidad 
del 95,5%. 



entrevistado o algún miembro muy allegado de su familia estuviese vin- 
culado al sector financiero por trabajar en algún banco o caja. Si este 
requisito no se cumplía, la encuesta no se realizaba. Con ello intentamos 
evitar el sesgo que se podría producir al recabar información entre indi- 
viduos afectados directamente por su vinculación a determinadas enti- 
dades financieras, lo que podría 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, así como los 
factores que consideran más importantes al seleccionar una entidad, ya 
que pueden ser potencialmente futuros clientes bancarios. 

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

Aplicando la fórmula e' = k2 (pq)/n 

n = 1.1 1 1 individuos (Tamaño de la muestra). 

Las 1.1 1 1 encuestas las hemos distribuido proporcionalmente en la 
población de las islas de Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura se- 
gún muestra el cuadro recogido en la figura 2.2. Esta primera estratifi- 
cación se justifica por la propia discontinuidad geográfica de la provincia 
de Las Palmas, conformadas por tres islas perfectamente diferenciadas 
en cuanto a las características de su población. 

FIGURA 2.2. 

DISTRIBUCI~N DE HABITANTES POR ISLAS 

FUENTE: Elaboración propia a partir de los datos del Padrón Municipal 1986. (CEDOC). 

101 

l 
ISLAS 

Gran Canaria ...... 
Lanzarote ........... 
Fuerteventura ...... 

TOTAL .............. 

HABITANTES 18 ANOS 

436.175 
37.367 
19.881 

493.423 

% S/TOTAL 

88,40% 
7,57% 
4,03% 

100,00% 



Los tamaííos muestrales para cada isla son: 

n l  (Gran Canaria) = 1.11 1 x 0.884 = 982 
n2 (Lanzarote) = 1.111 x0.0757 = 84 
n3 (Fuerteventura) = 1.11 1 x 0.0403 = 45. 

Los errores cometidos en cada una de las islas son: 

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

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

FIGURA 2.3. 

DISTRIBUCI~N DE LA MUESTRA POR ISLAS 

1 ISLAS 1 TAMAÑO MUESTRAL 1 ERROR ABSOLUTO 1 
Gran Canaria.. . 
Lanzarote.. ...... 
Fuerteventura.. . 

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 sí. 

.......... TOTAL 

La selección de la muestra fue polietápica, estratificada por islas y 
en cada una de ellas por municipios, con afijación proporcional a la po- 
blación. 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 distribución de la muestra definida y real por municipios es 
la que se detalla en el cuadro recogido en la figura 2.4. 

982 
1 O0 
100 

3,19070 
10,00% 
10,00% 

1.182 2,91070 



FIGURA 2.4. 

DISTRIBUCI~N TEÓRICA Y REAL DE LA MUESTRA 

MUNICIPIOS 
HAB . 18 

ANOS 

GRAN CANARIA 
Agaete ............................... 
Agüimes ............................ 
Artenara ............................ 
Arucas ............................... 
Firgas ................................ 
Gáldar ............................... 
Ingenio .............................. 
Mogán ............................... 
Moya ................................ 
Las Palmas de Gran Canaria . 
San Bartolome de Tirajana .... 
San Nicolás de Tolentino ...... 
Santa Brígida ...................... 
Santa Lucía ........................ 
Santa María de Guía ............ 
Tejeda ............................... 
Telde ................................. 
Teror ................................ 
Valsequillo ......................... 
Valleseco ............................ 
Vega San Mateo .................. 
Total Gran Canaria .............. 

LANZAROTE 
Arrecife ............................. 
Haría ................................ 
S . Bartolomé de Lanzarote .... 
Teguise .............................. 
Tías .................................. 
Tinajo ............................... 
Yaiza ................................ 

MUESTRA 
DEFINIDA 

8 
20 

2 
42 

9 
32 
30 
11 
12 

536 
37 
11 
20 
42 
20 

3 
102 

16 
9 
9 

11 
982 

3.57 1 
9.128 

752 
18.532 
3.925 

14.096 
13.388 
5.128 
5.441 

238.294 
16.416 
5.164 
8.700 

18.696 
8.851 
1 . 582 

45.436 
7.33 1 
3.986 
3 . 045 
4.722 

436.175 

20.190 
2.088 
3.452 
4.323 
3.902 
2.104 
1.308 

................... TotalLanzarote 

FUERTEVENTURA 
Antigua ............................. 
Betancuria .......................... 

............................ LaOLiva 
Pájara ............................... 

............... Puerto del Rosario 
Tuineje .............................. 
Total Fuerteventura .............. 

MUESTRA 
REAL 

8 
19 
0 

42 
9 

32 
29 
10 
12 

526 
37 
11 
19 
42 
20 
0 

104 
15 
9 

11 
14 

969 

37.367 

1.399 
432 

2.654 
2.602 
9.047 
3.747 

19.881 



En cada uno de los municipios hemos distribuido las encuestas a rea- 
lizar entre los barrios más representativos desde el punto de vista pobla- 
cional, tal y como muestran las tablas del epígrafe 2 del anexo 1 del 
presente trabajo. Con lo que respecta a la ciudad de Las Palmas de Gran 
Canaria, donde el número de encuestas a realizar ascendió a 536, la dis- 
tribución se hizo en base a los nueve distritos en que está dividida la ca- 
pital. A su vez, en cada uno de los distritos se distribuyó la muestra por 
los barrios más significativos que conformaban cada uno de ellos. 

Asimismo, hemos tenido en cuenta las diferentes edades de los indi- 
viduos a encuestar. Tal y como señala Casado (1981), la capacidad de 
ahorro o endeudamiento de los clientes particulares está condicionada 
por la situación 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 endeudamient?, estableciendo el siguiente ciclo de vida aplica- 
do a los clientes bancarios (figura 2.5): 

FIGURA 2.5. 

COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES 
SEGÚN EL CICLO DE VIDA 

Período de Ahorro 

- 
6 0  

Edad 

) Periodo de Endeudamiento 
t U E N T E :  Casado (1981). 

Siguiendo este esquema hemos estratificado la población según los 
intervalos de edad con afijación proporcional a los tamaños de los estra- 
tos, tal y como muestran las tablas recogidas en el epígrafe 3 del anexo 
1 de este trabajo. 

La selección 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 selección aleatoria de los puntos de 
arranque (dirección y numero) y número de portal. El número de rutas 



realizadas ascendió a 129 en Gran Canaria, 10 en Fuerteventura y 13 en 
Lanzarote. (Véase tablas del epígrafe 2 del anexo 1). En cada una de las 
rutas, el número de encuestas a efectuar osciló entre 7 y 1 1, según 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 11 de la presente investigación. 

2.2.2. TÉCNICAS DE ANALISIS EN EL TRATAMIENTO DE 
LA INFORMACIÓN. 

Para alcanzar los resultados pers$guidos en función de los objetivos 
detallados en el primer epígrafe de este capítulo, hemos aplicado, por 
una parte, métodos de análisis multivariante para agrupar a los clientes 
bancarios en función de su comportamiento y, por otra, tabulaciones cru- 
zadas de las distintas variables objeto de análisis según los distintos seg- 
mentos. 

Como hemos expuesto en el capítulo precedente, el análisis multiva- 
riante, que ha tenido un gran desarrollo en los últimos años y una cre- 
ciente aplicación en la investigación comercial, merced al auge de los 
medios informaticos y al desarrollo de programas que han permitido su 
explotación, incluye un conjunto de técnicas y métodos estadísticos 
-descriptivos o explicativos- destinados a analizar datos procedentes 
de la observación simultánea 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 
economías familiares en función 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 aplicación de un aná- 
lisis Cluster o de grupos. El objetivo de esta técnica multivariable de ti- 
po descriptivo es justamente clasificar a una población amplia en un 
número 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 sí y heterogéneos con respecto 
a los de los otros grupos. 

De acuerdo con la clasificación de los distintos métodos de análisis 
clusters establecida en el primer capítulo del presente trabajo, es necesa- 
rio seleccionar un método que pertenezca a los no jerárquicos dado el 
excesivo numero de individuos que constituyen la población objeto de 
clasificación (4' .  

(4) De los 1.170 encuestados, el total de los clientes bancarios se eleva a 1.028, que son 
los que conforman la población a segmentar. 



Si tenemos en cuenta que el número de variables a utilizar de forma 
conjunta en el análisis 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 clasificación, dado que también contamos con un nú- 
mero elevado de individuos. 

Los métodos multivariantes que nos permiten reducir la dimensión 
del problema son los que, perteneciendo a la tipología de descriptivos, 
se denominan métodos factoriales, que a través de la obtención de un 
número más reducido de variables compuestas que se denominan facto- 
res disminuyen la dimensión de las variables iniciales. De los diferentes 
métodos de análisis factorial, es el análisis factorial de correspondencias 
el que nos permite utilizar variables de tipo categórico o de naturaleza 
cualitativa, mientras que el análisis factorial clásico y el de componentes 
principales requiere variables cuantitativas. 

Dado que las variables utilizadas en nuestro analisis son de carácter 
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 análisis Cluster que nos permita 
clasificar a los individuos en distintos segmentos. 

Los objetivos de la utilización del análisis factorial de corresp,on- 
dencias se centran básicamente en reducir la dimensión del problema ob- 
jeto de análisis a través de la obtención de un conjunto de factores 
relevantes y describir las relaciones de las distintas categorías o valores 
que se establecen entre dos variables. En el caso de que se quiera anali- 
zar más de dos variables, existe una generalización de este método Ila- 
mada análisis de correspondencias múltiple. 

El punto de partida del análisis de correspondencias simple lo cons- 
tituye una tabla de contingencias de doble entrada definida por las fre- 
cuencias absolutas que corresponden a las distintas categorías 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 función de los productos y servi- 
cios que utilizan. La denominación de los distintos valores de las varia- 
bles objeto de análisis se detalla en el cuadro que recoge la figura 2.6. 

Dado que la distancia utilizada en el análisis factorial de correspon- 
dencias, que posteriormente detallaremos, pondera inversamente la fre- 
cuencia absoluta, es conveniente eliminar las categorías con frecuencias 



FIGURA 2.6. 

DENOMINACIÓN DE LAS VARIABLES OBJETO DE ESTUDIO 

Más atención al cliente 
Más información de los servicios 
Más rapidez en las operaciones 
Más posibilidad de obtener préstamos 
Menos interés en los préstamos 
Mayor interés por los ahorros 
información más periódica 
Menos burocracia 
Oficinas más confortables 
Más cajeros automáticos 
Más variedad de servicios 
Más oficinas 
Más rapidez para tramitar préstamos 
Menos colas de espera 
Está satisfecho con todo 
No sabe/No contesta 
Préstamo adquisición de vivienda 
Préstamo personal en general 
Crédito instantáneo 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plazo fijo 
Plan de jubilación o pensiones 
Cuenta corriente con alto interés 
Bonos/Cédulas hipotecarias 
Adquisición de fondos públicos 
Adquisición de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automático y crédito 
Domiciliación de recibos 
Domiciliación de nómina o pensión 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera/Cheque de viaje 
Cheque gasolina 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento de inversiones/fiscal/bursátil 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 



bajas, pues su inercia se hace grande y provoca deformaciones en los grá- 
ficos al situarlas en los extremos de los mismos (García 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", "Gestión de patrimonios", "Banco en casa", "Descuento de efec- 
tos comerciales", "Leasing", y además hemos considerado globalmen- 
te los productos que hacen referencia a la adquisición de fondos públicos, 
es decir, Pagarés del Tesoro, Bonos del Tesoro y Obligaciones del Esta- 
do, ya que los porcentajes de respuesta fueron también bastante bajos. 
Con lo que respecta a las ventajas buscadas, quedaron eliminadas del 
analisis "Oficinas más confortables", "Mejor atención a los ancianos", 
"Más claridad en la información" y "Personal más cualificado". 

Suprimidas del análisis dichas categorías, la matriz de frecuencias 
resultante, que se recoge en el cuadro de la figura 2.7, es de 23 filas por 
15 columnas, qye representan respectivamente las distintas categorías de 
productos utilizados y ventajas buscadas, y sobre la cual hemos procedi- 
do a realizar el análisis de correspondencias a traves del paquete infor- 
mático V A X N M S  versión V4.7.  

Para poder proyectar sobre los factores obtenidos como más signi- 
ficativos las coordenadas de los 1 .O28 clientes bancarios y proceder a rea- 
lizar el análisis cluster hemos llevado a cabo un análisis de corres- 
pondencias múltiple con las mismas variables que hemos realizado el 
simple. 

Como ya hemos indicado en líneas precedentes, el análisis de co- 
rrespondencias múltiple es una generalización del simple que se basa en 
el hecho de que el estudio de la tabla de contingencias a traves de un 
análisis de correspondencias es equivalente al análisis de corresponden- 
cias realizado sobre la tabla de BURT generada por esta. 

Puesto que normalmente en el análisis de correspondencias múltiple 
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 más significativos 
obtenidos en el simple con los mismos que se obtuvieron en el múltiple, 
y al ser muy similar en ambos casos hemos considerado reiterativo defi- 
nir los factores extraídos en el analisis de correspondencias múltiple. 

Para llevar a cabo la segmentación o clasificación de los individuos 
que constituyen la población objeto de estudio, y considerando como pun- 



FIGURA 2.7. 
MATRIZ DE DATOS 



to de partida los factores relevantes obtenidos en el análisis factorial de 
correspondencias, hemos aplicado el cluster "galaxi", que pertenecien- 
do a la tipología de los clusters no jerárquicos o partitivos, es un método 
heurístico iterativo que a partir de valores normalizados intenta encon- 
trar las soluciones cluster deseadas. El método básico fue originalmente 
sugerido por Kendall y los refinamientos para superar los problemas de 
los valores iniciales y los óptimos locales han sido diseñados por Hen- 
drickson. 

El proceso metodológico que sigue el cluster "galaxi", que hemos 
utilizado en el paquete estadístico STAR, es el que a continuación des- 
cribimos: 

En primer lugar, una vez estandarizados los datos, que en nuestro 
caso no ha sido necesario ya que los factores resultantes del análisis fac- 
torial de correspondencias son variables normalizadas por definición, el 
proceso comienza identificando la información más distante del centro 
de la muestra y luego reconociendo la observación más 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 aquí, se comienza a refinar la solución usando la técnica 
"Hill climbing", que consiste básicamente en comparar cada observa- 
ción con los centros de los clusters distintos de aquel al que dicha obser- 
vación está asignada, trasladándose al más próximo 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 observación provoca sobre 
la solución 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 solución, se inspeccionan los clusters para determinar cuál de ellos tie- 
ne la suma mayor de distancias intraclu~ters,'~' sobre el cual se procede 
a realizar una nueva partición, y de nuevo se sigue el proceso descrito. 
Este ciclo se repite hasta que haya tantos cluster como los que establez- 
camos como solución inicial de prueba. 

A partir de este momento, y con el objetivo de llegar a una solución 
óptima, se comienza a reducir el número de clusters y,  tomando como 
base la solución establecida como punto de partida, se refunden los dos 
clusters más próximos en uno solo volviéndose a repetir el proceso descri- 
to en líneas precedentes hasta que ninguna mejora adicional pueda lograrse. 

(5) La distancia utilizada es la euclídea al cuadrado dividida entre el número 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 número de variables. 



Cada vez que se llega a una solución, ésta se compara con la prece- 
dente, calculando para ello el coeficiente de similitud, también llamado 
de correlación no ajustada, lo que nos permite que sean comparados dos 
análisis adyacentes. 

Por último, se analiza la eficiencia estadística de cada posible solución, 
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 estadística puede 
tener un valor máximo del 100%, y será mayor cuanto más clusters con- 
tengan la solución. Si se observa una gran caída o disminución en la efi- 
ciencia al pasar de la solución N clusters a N-1, esto nos indica que en 
términos puramente estadísticos la solución N debe ser preferida a la N-l. 
Por otro lado, si la caída es muy pequeña, indica que es preferible la so- 
lución más pequefia, y que el cluster extra de la solución N es artificial. 

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

2.3. IDENTIFICACIÓN Y CARACTERIZACI~N DE LOS SEGMEN- 
TOS DEL MERCADO BANCARIO MINORISTA. 

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

Como hemos señalado en el apartado precedente, la extracción de 
los factores determinantes del comportamiento de los clientes del merca- 
do minorista bancario se realiza mediante un análisis factorial de corres- 
pondencias. En el presente epígrafe expondremos los resultados derivados 
de la aplicación de dicha técnica de análisis multivariante. 

Al diagonalizar la matriz asociada a las variables del análisis obte- 
nemos los valores propios de cada uno de los factores y la contribución 
a la inercia total, que interpretamos como la importancia que tiene cada 
uno de ellos respecto a la información que recoge. En el cuadro recogido 



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 más relevan- 
tes, siendo la explicación total de los mismos del 82,202%. 

A partir de los valores de las coordenadas, correlaciones al eje y con- 

FIGURA 2.8. 

FACTORES RELEVANTES 

tribuciones absolutas y relativas de las variables que mejor definen los 
factores, analizamos a continuación el significado de los seis factores ex- 
traídos. Para ello, hemos tenido en cuenta las representaciones gráficas 
que se obtienen al proyectar las coordenadas sobre los ejes formados por 
las parejas de factores, aunque sólo adjuntamos las representaciones de 
los tres primeros, dado que son las mas representativas. Dichas repre- 
sentaciones se pueden apreciar en los gráficos recogidos en las figuras 
2.9, 2.10 y 2.1 1 

La representación conjunta de los valores que determinan las venta- 
jas buscadas por los clientes y los productos o servicios utilizados sobre 
el mismo gráfico posibilita utilizar para la interpretación las "proximi- 
dades" que se observen. De esta forma, la proximidad entre un punto 
i de V y un punto j de P nos permite llegar a la conclusión de que existe 
una fuerte relación entre estos puntos, teniendo en cuenta, claro está, 
la calidad de su representación definida por las contribuciones absolutas 
y relativas. 

En relación al primer factor, partiendo de las categorías que mejor 
definen este eje en función de sus contribuciones relativas, definidas en 
el cuadro recogido en la figura 2.12, y teniendo en cuenta el gráfico que 
posiciona las distintas categorías de las variables en torno al eje X defi- 
nido por el factor 1, podemos decir que dicho factor contrapone dos ti- 
pos diferentes de clientela. Por una parte, clientes absolutamente nada 
críticos y poco bancarizados, que se caracterizan por estar sastisfechos 

FACTORES 

F 1 
F2 
F3 
F4 
F5 
F6 

VAUIRES PROPIOS 

0.007 
0.004 
0.003 
0.002 
0.002 
0.001 

% INERCIA TOTAL 

29.437% 
17.307% 
13.415% 
9.552% 

6.965% 
5.526% 



FIGURA 2.9. 

PROYECCIONES DE LOS PUNTOS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO 
DEFINIDO POR LOS EJES 1 (HORIZONTAL) Y 2 (VERTICAL) 
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FIGURA 2.10. 

PROYECCIONES DE LOS PUNTOS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO 
DEFINIDO POR LOS EJES 1 (HORIZONTAL) Y 3 (VERTICAL) 
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FIGURA 2.1 1. 

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 
o cajas se presenten menos colas de espera o no saben o no contestan. 
En cuanto a la utilización de productos y servicios financieros, ésta es 
muy reducida, limitándose a la cuenta corriente, libreta de ahorro y do- 
miciliaciones de recibos. 

FIGURA 2.12. 

CONTRIBUCIONES AL FACTOR 1 

CONTRIB 1 RFLATIYI 

MENOS INTERÉS EN PRÉSTAMOS ............. 
.................. MÁS CAJEROS AUTOMÁTICOS 

TARJETAS CAJEROKRÉDITO ................... 
................. TRANSFERENCIAS BANCARIAS 

.............. CAMBIO MONEDA EXTRANJERA 
.................................... ASESORAMIENTO 

Por otra parte, el segundo tipo de clientes que nos define este factor 

390 
334 
523 
527 
442 
428 

.......................... NO SABE, NO CONTESTA 
....................... MENOS COLAS DE ESPERA 

............. COMPLETAMENTE SATISFECHOS 
.............................. LIBRETA DE AHORRO 

........................ DOMICILIACIÓN RECIBOS 
................................ CUENTA CORRIENTE 

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 numero 
de cajeros automáticos y el uso de tarjetas es el producto que mejor defi- 
ne este factor en cuanto a la utilización de los mismos, buscando tam- 
bién menos intereses en los préstamos. 

739 
634 
582 
619 

633 
749 

El segundo factor, menos explicativo que el anterior, viene definido 
principalmente por las categorías que detallamos en el cuadro de la figu- 
ra 2.13. Un análisis 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- 
traposición 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. 



FIGURA 2.13. 

CONTRIBUCIONES AL FACTOR 11 

CONTRIB. CONTRIB. 
CÓDIGO CATECORIA DE LA VARIABLE RELATIVA ABSOWTA 

VOS MENOS INTERESES EN PRÉSTAMOS .......... 370 186 
VI? MÁS RAPIDEZ TRAMITAR PRÉSTAMOS .... 340 137 
V I  1 MÁS VARIEDAD DE SERVICIOS ............... 357 123 
PO2 PRÉSTAMO PERSONAL ............................. 738 469 

........... MÁS INFORMACIÓN DE SERVICIOS 
........................................... 

............ 227 

El factor III, que explica el 12,3% del fenómeno 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 número de oficinas, más 
información de los servicios e información más periódica, no siendo de- 
finida de forma significativa la coordenada negativa de este factor por 
ningún 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 111 
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El cuarto factor define, por un lado, a clientes de plazo fijo y plan 
de jubiliación o pensiones que desean una mayor rentabilidad para sus 
ahorros y que exista una red de oficinas más amplia. Por otro lado, y 
contraponiendo a este tipo de clientes, nos encontramos a aquellos cu- , 
yas preferencias se sitúan en conseguir mayores posibilidades para la ob- 
tención de préstamos, diferenciándose como clientes de tarjetas de cajero 
automático o crédito, tal y como muestra el cuadro que recoge la figura 

FIGURA 2.15. 

CONTRIBUCIONES AL FACTOR IV 

CATECORIA DE LA VARIABLE 
CONTRIB. CONTRIB. 1 RELATIVA 1 ABiUILVTA 

....... V06 MAYOR INTERÉS POR LOS AHORROS 171 165 
VI2 MÁS OFICINAS ......................................... 140 113 

........ VI0 PLAN DE JUBILACIÓN O PENSIONES 226 153 
PO9 PLAZO FIJO .............................................. 158 101 

V04 MÁS POSIBILIDAD OBTENER PTAMOS. ..... 330 165 
................ PIS TARJETAS CAJERO O CRÉDITO 301 204 

En relación al factor V, de la información que se desprende de la fi- 
gura 2.16, podemos señalar que define, por una parte, a clientes que utili- 
zan preferentemente productos de ahorro tales como adquisición de 
acciones y obligaciones y fondos públicos -Pagarés del Tesoro, Bonos 
del Tesoro y Obligaciones del Estado-, además de planes de jubilación 

. o pensiones, transferencias bancarias y créditos instantáneos, buscando 
como 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 está definida por clientes que prefieren una mayor 
red de cajeros automáticos, quizás como consecuencia de las excesivas 
colas de espera que tienen que soportar en las entidades bancarias y la 
mala atención quejciben, que son otras de las ventajas que buscan, siendo 
el rasgo más diferenciador en cuanto al uso de productos y servicios la 
utilización de cheques garantizados. 



FIGURA 2.16. 

CONTRIBUCIONES AL FACTOR V 

CATECORIA D E  LA VARIABLE 
CONTRIB. 1 :::%; 1 A B W W T A  

....... MAYOR INTERÉS POR LOS AHORROS 
MENOS PAPELEO, BUROCRACIA .............. 

........ PLAN DE JUBILACIÓN O PENSIONES 
................. TRANSFERENCIAS BANCARIAS 

.......................... CRÉDITO INSTANTÁNEO 
............. ADQUISICIÓN ACCIONES, OBLIG. 
............ ADQUISICIÓN FONDOS PÚBLICOS 

MÁS CAJEROS AUTOMÁTICOS .................. 
MENOS COLAS DE ESPERA ....................... 
MÁS ATENCIÓN AL CLIENTE .................... 

.......................... CHEQUE GARANTIZADO 

Por último, el sexto factor nos define, por una parte, a clientes que, 
buscando una mejor atención personal, utilizan productos de escasa im- 
plantación 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, más agilidad en la trami- 
tación de prestamos y menos colas de espera, diferenciándose del resto 
en la utilización 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 
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2.3.2. CONFIGURACIÓN DE LOS SEGMENTOS DE CLIENTES: 
ANÁLISIS CLUSTER. 

De acuerdo con los criterios metodológicos expuestos en el apartado 
2.2.2, e introduciendo como variables al cluster "galaxi" los seis factores 
más significativos obtenidos en el análisis factorial de correspondencias 
múltiple, hemos partido de la solución de prueba de ocho clusters para 
la cual se alcanzó una eficiencia estadística 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 SOLUCIÓN 
DE OCHO CLUSTERS 

CLUSTER 

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

Siguiendo el proceso de búsqueda de una solución óptima, al redu- 
cir a siete el número de clusters, la eficiencia estadística sufre un ligero 
descenso pasando a un 51,037070, lo que nos induce a pensar que es una 
mejor solución que la anterior, ya que al ser la caída muy pequeña, el 
cluster extra de la solución anterior puede ser artificial. Corresponde, pues, 
analizar las distancias intracluster para estos siete clusters que se recogen 
en la figura 2.19. 



FIGURA 2.19. 

DISTANCIAS INTRACLUSTER PARA LA SOLUCIÓN 
DE SIETE CLUSTERS 

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

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

FIGURA 2.20. 

COEFICIENTES DE SIMILITUD ENTRE CLUSTERS 

Al comparar la solución de ocho clusters con la de siete, podemos 
comprobar cómo los clusters 1, 2, 4, 5 ,  6 y 7 de la solución menor se co- 
rresponden prácticamente con los mismos de la solución mayor, mien- 
tras que el cluster 3 de la solución menor se corresponde casi en su 
totalidad con el 8 y en menor medida con el 3 de la solución mayor. 
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Si continuamos refinando la solución y la reducimos a seis clusters, 
se produce una disminución de la eficiencia estadística bastante superior 
a la registrada en la solución anterior. Si además 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 solución. Mgicamente, el seguir redu- 
ciendo el numero de clusters conlleva mayores disminuciones en la efi- 
ciencia estadística, tal y como se muestra en el cuadro que recoge la figura 
2.21. 

FIGURA 2.21. 

EXISTENCIA ESTADISTICA PARA 
CADA SOLUCIÓN 

SOLUCIONES 

8 clusters 
7 clusters 
6 clusters 
5 clusters 
4 clusters 
3 clusters 

EFICIENCIA 

Establecida por tanto la solución de siete clusters como la óptima, 
a continuación 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 'c' y las positi- 
vas con el signo " + ". No consideramos necesario proceder al análisis 
de cada uno de ellos en función de los factores que mejor los explican, 
ya que para una definición más precisa de los mismos es preferible hacer- 
lo en relación a las variables que se introdujeron inicialmente en el análisis. 



FIGURA 2.22. 

HISTOGRAMAS DE LOS PERFILES DE LOS CLUSTER 
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CLUSTER 7 
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2.3.3. CARACTERIZACI~N DE LOS SEGMENTOS 
IDENTIFICADOS. 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

Considerando los objetivos del presente trabajo, para definir los seg- 
mentos identificados en el análisis 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 segmentación del 
mercado. Por otra parte, también hemos contemplado en el análisis de 
los grupos de clientes su nivel de ahorro y endeudamiento, así como los 
datos socioeconómicos, ya que estimamos que contribuyen positivamente 
a una mejor caracterización de los mismos. 

Las tablas 2.1, 2.2, 2.3 y 2 .4  recogen los resultados de dicho análi- 
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 socioeconómico que caracteriza a los di- 
ferentes grupos de clientes. Partiendo de dichas tablas, analizamos a 
continuación las características que mejor definen a los diferentes seg- 
mentos de clientes. 
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TABLA 2.1. 

VENTAJAS BUSCADAS POR LOS CLIENTES 

TOTAL 

VENTAJAS BUSCADAS 

Más atención al cliente .... 
Más información de los . . 
s e r c ~ c ~ o s  ....................... 
Más rapidez en las 
operaciones ................... 
Más posibilidad de 
obtener préstamos .......... 

Menos intereses en los 
prestamos ..................... 
Mayor interés por los 
ahorros ........................ 
Información más 
periódica ...................... 
Menos papeleo .............. 
Oficinas más confortables 

Más cajeros automáticos . 
Más variedad de servicios 

Más oficinas ................. 
Más rapidez para tramitar 
prestamos ..................... 
Menos colas de espera.. ... 

Adelantar pensión .......... 
Está satisfecho con todo. .  

Mejor atención ancianos.. 

Más claridad información 

Personal más cualificado . 
No sabe / No contesta ..... 

OTAl 

- 
1.028 - 

38.2 

26.2 

30.1 

16.7 

37.4 

20.8 

4.6 

21.1 

.9 

4.1 

2.4 

3.4 

9.2 

27.7 

.2 

I .O 

.2 

.2 

1 

3.1 

- 
Grupa 

4 - 
263 
- 

53.6 

9.1 

56.3 

6.1 

11.4 

1.9 

3.8 

22.4 

1.5 

2.3 

4.9 

1.1 

2.3 

65.0 
- 

- 

.4 
- 
- 

- 

- 



TABLA 2.2. 

PRODUCTOS Y SERVICIOS UTILIZADOS POR LOS CLIENTES 
- 
Jrupo 

2 

Grupo 

1 - 
46 

Grupa 

3 

Grupo 

6 

TOTAL 

PRODUCTOS O 
SERVICIOS UTILIZADOS 

Préstamo adquisición 
vivienda ....................... 
Préstamo personal en 
general ........................ 

........ Crédito instantáneo 
Aval bancario ................ 
Cuenta corriente ............ 
Libreta de ahorro.. ......... 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro viviend; 
Plazo fijo ..................... 
Plan de jubilación o 
pensiones.. .................... 
Cuenta corriente con alto 
interés.. ........................ 
Bonos / cédulas hipotecarias 
Pagarés del Tesoro ......... 
Bonos del Tesoro ........... 
Obligaciones del Estado .. 
Adquisición de acciones y 

.................. obligaciones 
Tarjetas de cajero 
automático ................... 
Domiciliación de recibos.. 
Domiciliacion de nómina . , ..................... o pension 
Transferencias bancarias.. 
Cambio moneda 
extranjera o cheque ........ 
Cheque gasolina. ............ 
Cheque garantizado ........ 
Alquiler de cajas fuertes .. 

............... Asesoramiento 
....... Gestión patrimonios 

............... Banco en casa 
Venta de seguros ............ 
Descuento de efectos ...... 
Leaiing ................... 



TABLA 2.3. 

NIVEL DE AHORRO Y ENDEUDAMIENTO DE LOS CLIENTES 

TOTAL 

NIVEI .  DE AHORRO 

Lo gastarnos todo ...... 
No ahorramos, pagarnc 
prestarnos ................. 

Menos de 5.000 ptas. .. 
Entre 5 y 10.000 ptas.. 

Entre 11 y 20.000 ptas. 

Entrc 21 y 50.000 ptas. 

kntre 51 y 100.000 ptas 

Más de 100.000 ptas. . . .  

N.s/N.c ..................... 

NIVEL DE 
ENDEUDAMIENTO 

BASE: Amortizan 
préstamos .................. 

Menos de 10.000.. ....... 
kntre 10 y 25.000 ........ 

Entre 26 y 50.000 ........ 

Entre 51 y 100.000 ...... 

Más de 100.000 .......... 

N.s/N.c ..................... 

OTAL 

- 
1 .O28 
- 

34.0 

8.7 

5.7 

13.0 

14.7 

12.2 

4.3 

1.7 

5.7 

- 
Grupo 

4 - 
263 
- 

42.2 

7.2 

5.3 

11.8 

13.7 

12.2 

1.5 

1.1 

4.9 



TABLA 2.4. 

DATOS SOCIO-ECONÓMICOS 

TOTAL 

TOTAL 1.028 

SEXO 

................. Masculino.. 

.................... Femenino 

N.s/N.c ....................... 

EDAD 

18 a 20 ....................... 
21 a 27 ...................... 
28 a 33 ...................... 
34 a 45 ....................... 
46 a 64 ....................... 

................... Más de 65 

ESTADO CIVIL 

.......................... Soltero 

Casado.. ........................ 
Viudo ........................... 

....................... Separado 

En pareja ...................... 
N.s/N.c ........................ 

NIVEL DE ESTUDIOS 

........................ Ninguno 

Primarios ...................... 
.................. Bachillerato.. 

Univer. medios ............... 
Univer. superior .............. 

....... .............. N.s/N.c .. 

- 
Grupa 

4 

2rupo 
1 

46 

47.8 

52.2 
- 

2.2 

19.6 

15.2 

34.8 

23.9 

4.3 

26.1 

63.0 

4.3 

6.5 
- 
- 

- 

19.6 

23.9 

19.6 

34.8 

2.2 

Grupo 
2 

29 

55.2 

44.8 
- 

- 

17.2 

3.4 

41.4 

24.1 

13.8 

10.3 

79.3 

3.4 

3.4 

3.4 

- 

27.6 

27.6 

24.1 

20.7 
- 

h p o  
6 

73 

57.5 

42.5 
- 

5.5 

12.3 

4.1 

13.7 

38.4 

26.0 

20.5 

67.1 

8.2 

2.7 
- 

1.4 

42.5 

39.7 

13.7 

2.7 

1.4 
- 

Grupo 
7 

238 

45.8 

54.2 
- 

16.4 

35.3 

10.5 

13.9 

15.1 

8.4 

49.2 

41.6 

5.5 

2.1 

1.7 
- 

13.0 

45.0 

25.2 

11.3 

5.5 
- 



TABLA 2.4. (CONTINUACI~N) 

DATOS SOCIOECON~MICOS 

TOTAL 

O C U P A C I ~ N  
PRINCIPAL 

................... Empresario 

................ Alto directivo 

Técnico ........................ 

............... Administrativo 

Empleado ..................... 
Obrero cualificado ......... 

Obrero sin cualificar ....... 
Estudiante .................... 

Parado ......................... 
Jubilado ....................... 
Ama de casa ................. 

Invalidez ..................... 
Agricultor ..................... 
Servicio Militar .............. 

Militar ......................... 
N.s/N.c ..................... ... 

NIVEL DE INGRESOS 

Menos de  59.000 ............ 
60 a 74.000 ................... 

75 a 100.000 ................. 
100 a 124.000 ................ 

125 a 149.000 ................ 
................ 150 a 200.000 

200 a 300.000 ................ 

Más de  300.000 ............. 
Ninguno ...................... 
N.\/N.c ........................ 

;rupo 

2 

29 

20.7 

6.9 

10.3 

3.4 

6.9 
- 
- 

6.9 

6.9 

6.9 

31.0 
- 

- 
- 
- 

- 

- 

3.4 

10.3 

17.2 

10.3 

10.3 

13.8 

17.2 

3.4 

13.8 

Grupo 

3 

212 

16.5 

1.9 

11.3 

5.7 

20.3 

5.2 

2.4 

2.4 

2.4 

3.3 

25.9 

1 . 9 

. 5 
- 

. 5 
- 

14.6 

13.2 

25.5 

14.2 

9.9 

11.3 

6.1 

. 9 

. 5 

3.8 

;rupo 

4 

263 

7.2 

1.9 

5.7 

4.2 

18.6 

5.3 

1.1 

3.8 

3.4 

9.5 

35.4 

2.3 

. 4 

. 4 

. 4 

. 4 

32.3 

18.3 

16.0 

8.7 

5.7 

8.0 

3.4 

1.5 

1.5 

4.6 

Grupo 

5 

167 

9.0 

1.2 

10.2 

4.8 

14.4 

3.6 

2.4 

5.4 

3.0 

6.6 

35.3 

3.0 

1.2 
- 
- 

- 

26.3 

16.2 

16.2 

9.6 

6.6 

9.6 

4.8 

2.2 

3.6 

6.0 



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: 
domiciliación de nóminas, transferencias, cambio de moneda, cheques 
de gasolina y garantizados, etc. Se caracteriza, también, por estar for- 
mado por los principales clientes de cuenta corriente con alto interés, cuen- 
ta de ahorro vivienda y plan de jubilación 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 información de 
los servicios, mayor grado de atención al cliente y reducción 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 demográficos, cabe destacar que di- 
cho segmento está formado indistintamente por hombres y mujeres en 
relación a la media, en edades comprendidas principalmente entre 34 y 
45 años, aunque existe también un grupo importante de clientes que tie- 
nen entre 46 y 64 años. Sus niveles de estudio son elevados, siendo el 
segmento con mayor número 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 demás, como consecuencia del que tienen 
en la muestra. Por último, los niveles de ingresos en este segmento se 
dividen entre un número importante de clientes cuyos niveles oscilan en- 
tre 150.000 y 300.000 pesetas, y otro grupo de clientes, inferior en cuan- 
to a número, cuyos ingresos oscilan entre 75.000 y 125.000 pesetas. 

En relación 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 .O00 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 están endeudados, variando el grado de endeudamien- 
to de los que están amortizando préstamos entre 10.000 y 100.000 pese- 
tas, situándose principalmente en el tramo de 26.000 a 50.000 pesetas. 

B) SEGMENTO 2 

Es el segmento más pequeño, formado sólo por veintinueve indivi- 
duos, pero el más bancarizado de todos. En él se encuentra la práctica 
totalidad de clientes que invierten en productos de ahorro con alta ren- 



tabilidad como son fondos públicos, bonos, cédulas hipotecarias o certi- 
ficados de déposito y adquisición de acciones y obligaciones, a excepción 
de la cuenta corriente con alto interés, cuya utilización se centra más en 
el primer segmento, siendo tambien los que con respecto a la media ha- 
cen mayor uso del plazo fijo. Por otra parte, es el segmento que utiliza 
en mayor proporción los servicios menos demandados como puede ser 
el alquiler de cajas fuertes, asesoramiento, banco en casa, venta de segu- 
ros, etc. También está integrado por los clientes que más utilizan présta- 
mos hipotecarios y crédito instantáneo así 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 análisis del resto de los "items", 
se aprecia tambien en este grupo de clientes una preferencia por un ser- 
vicio más rápido, es decir, reducir la burocracia, más rapidez en las ope- 
raciones y en la tramitación de préstamos y mayor número de cajeros 
automáticos. 

En relación al perfil socioprofesional nos encontramos con un por- 
centaje sensiblemente superior de hombres, con edades comprendidas en- 
tre 34 y 64 años, existiendo también un porcentaje significativo del 13,8% 
de clientes con más de 65 años. Los niveles de estudio son también bas- 
tante elevados, aunque en relación 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. Además, si tenemos en cuen- 
ta que hay un porcentaje significativo del 13,8070 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 más 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 último, indicar que casi la mitad de este segmento 



está amortizando préstamos, siendo, con respecto a la media, el que tie- 
ne mayor porcentaje de clientes con el nivel más alto de endeudamiento, 
ya que el 14,3% de los mismos paga cuotas de amortización 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 prestamos personales y en menor porcentaje de préstamos 
hipotecarios. El resto de los productos utilizados se centra principalmente 
en la cuenta corriente, tarjetas, domiciliación de recibos y nóminas, li- 
breta de ahorro ordinario, aunque inferior a la media en su utilización, 
y libreta de ahorro infantil, siendo también uno de los pocos segmentos 
que utiliza los planes de pensiones o jubilación. Con lo que respecta a 
las ventajas buscadas, este segmento vincula sus preferencias hacia as- 
pectos relacionados con los prestamos, definiéndose claramente por su 
alta sensibilidad a los tipos de interés en los mismos y, en menor medi- 
da, por la búsqueda de una mayor posibilidad de obtenerlos y por la ra- 
pidez en la tramitación de los mismos. 

Desde el punto de vista del perfil socioeconómico 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 años, aunque el tramo comprendido entre 34 y 45 años 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, situándose 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 comparación 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 sitúa en niveles que oscilan 
entre 5.000 y 50.000 pesetas, aunque sólo 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 



endeudamiento, ya que casi un 60% de los usuarios hace uso de présta- 
mos, principalmente personales, oscilando las cuotas de amortización en- 
tre 10.000 y 50.000 pesetas mensuales. Es de destacar también que un 
16,5% de los clientes pagan entre 51 .O00 y 100.000 pesetas al mes, sien- 
do  quizás 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 más importante en cuanto a su dimensión, integrado por 263 
clientes que representan el 25,6% de la muestra. Utilizan preferentemente 
la cuenta corriente, libreta de ahorro, domiciliación de recibos y en me- 
nor porcentaje tarjetas y domiciliación de nóminas. En lo que respecta 
a la utilización de productos de activo, un 11,4% de los clientes dispone 
de préstamos hipotecarios, y casi un 10% de préstamos personhles, lo 
que supone una baja utilización de créditos teniendo en cuenta la dimen- 
sión de dicho segmento. Las ventajas buscadas por este grupo de clien- 
tes se centran principalmente en la reducción de las colas de espera, mejora 
de la atención al cliente y un mayor grado de rapidez en el servicio. 

Desde el punto de vista socioeconómico, 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, situándose la mayoría 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- 
gún 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. Además 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; sólo el 21,3% de los mismos está actualmente amortizando présta- 
mos cuyas cuotas oscilan principalmente entre 10.000 y 50.000 pesetas 



mensuales, aunque en el 16% de los casos no llegan a 10.000 pesetas y 
en el 12,5070 varían entre 51.000 y 100.000 pesetas. Este bajo nivel de en- 
deudamiento es quizás 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 más elevados, el alto nivel de endeuda- 
miento que mantienen puede ser lo que merme su capacidad de ahorro. 

E) SEGMENTO 5 

Este segmento está 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 el 82% de los mismos dispone de este produc- 
to, siendo también importante, aunque menos, el plazo fijo en el destino 
de sus ahorros. En relación al resto de los productos de ahorro sólo des- 
taca un 7,2% de clientes que invierten en bonos, cédulas hipotecarias o 
certificados de depósito. En los productos y servicios restantes su com- 
portamiento es similar al segmento anterior, diferenciándose ligeramen- 
te en una menor utilización de préstamos y tarjetas de cajero automático 
o crédito y mayor de domiciliación de nóminas 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- 
quen obtener un mayor interés por sus ahorros es la alta utilización que 
hacen de productos con baja rentabilidad como son la libreta de ahorro. 

En relación al perfil socioeconómico 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 años, con mayor porcentaje de clientes 
en el intervalo de 46 a 64 años. El resto de los datos de clasificación son 
bastante similares a los que presentan los clientes del cuarto segmento, 
diferenciándose en unos niveles de estudios e ingresos escasamente supe- 
riores y, desde el punto de vista-profesional, en una participación 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 34,7070. Por último, destacar el escaso endeudamiento que tie- 
nen, siendo sólo un 13,8% los clientes que hacen uso de préstaumos aunque 
con una capacidad bastante alta en el nivel de endeudamiento, ya que 
un 39% de los mismos paga cuotas entre 51 .O00 y 100.000 pesetas men- 
suales y el resto principalmente entre 26.000 y 50.000 pesetas. 



F) SEGMENTO 6 

Este segmento está configurado por el 7,1% de los clientes de la mues- 
tra. Poseen un escaso grado de bancarización, limitándose la utilización 
de productos y servicios financieros a la cuenta corriente, libreta de aho- 
rro, domiciliación de recibos, nóminas y prestamos personales, siendo 
el segmento que menos opera con tarjetas de cajero automático y crédi- 
to en comparación a la media. Lo que mejor caracteriza a este grupo 
de clientes es la baja capacidad crítica que tienen, ya que mayoritaria- 
mente engloba a los usuarios que están 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- 
ción 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 más amplia. 

Con mayor porcentaje de hombres, es el segmento donde se encuen- 
tran los clientes con edades más avanzadas, siendo el porcentaje de los 
que tienen más de 65 años, concretamente el 26%, muy superior a la me- 
dia, al igual que el 38,4% que tienen entre 46 y 64 años. También se ca- 
racteriza por ser el grupo de clientes con menor nivel de estudios, el 42970 
no ha realizado ningún tipo de estudios y el mayor porcentaje del resto 
sólo posee estudios primarios. En relación a sus ocupaciones profesio- 
nales, lógicamente 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 sólo 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 están amorti- 
zándo préstamos lo hace en cuantías 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. 



G )  SEGMENTO 7 

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

Desde el punto de vista socioeconómico, lo que más caracteriza a 
este segmento es el hecho de estar conformado principalmente por los 
clientes más jóvenes, cuyos porcentajes se sitúan 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 afios, lo que obvia- 
mente determina que el 49,2070 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 todavía sus estudios. Las actividades profesiona- 
les se centran principalmente en empleados y amas de casa, además 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% varían entre 
60.000 y 100.000 pesetas, y destaca también un 6,3070 de clientes que no 
tienen ningún tipo de ingresos. 

En lo que se refiere a la capacidad de ahorro de estos clientes, a ex- 
cepción del 38,2070 que no ahorra, el resto lo hace en cuantías 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 más de 34 años que se integran en este segmento 
y en el hecho de que algunos de los clientes más jóvenes convivan en el 
seno familiar y ahorren sus ingresos. Por Último, 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 disposición hace 
de préstamos. Las cuotas que amortiza el 9% restante oscilan principal- 
mente entre 10.000 y 25.000 pesetas y, en menor proporción, entre 26.000 
y 50.000 pesetas al mes. 



2.4. CARACTERIZACIÓN DE LOS NO USUARIOS DE SERVICIOS 
BANCARIOS. 

Por último, para concluir este capítulo pretendemos analizar las ca- 
racterísticas que definen a aquellos individuos que en la actualidad no 
son clientes de ninguna entidad financiera. En este sentido, considera- 
mos importante conocer no sólo su perfil socioeconómico sino también 
los motivos por los que no utilizan los servicios bancarios así como las 
preferencias que tienen en cuanto a la utilización 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 características demográficas, 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 relación a la edad, se 
distribuyen de forma equilibrada entre los diferentes intervalos, siendo 
los más jóvenes los que tienen mayor frecuencia y los comprendidos en- 
tre 28 y 33 años los que menos. 

Cabe destacar también el bajo nivel de estudios que presentan los 
no usuarios de servicios financieros que está 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 localización 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 número 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 representación muestra1 que tiene dicha isla, al 
contrario de lo que ocurre en la de Fuerteventura. También es significa- 
tiva la proporción de dichas personas en Telde, segundo municipio más 
importante de la isla de Gran Canaria. 

En relación a las causas de no utilización de entidades bancarias, 
tal y como se refleja en la tabla 2.7, no tener dinero para ahorrar es el 
motivo más significativo, lógicamente derivado de los bajos o inexisten- 
tes ingresos que tienen. 



TABLA 2.5. 

DATOS DEMOGRÁFICOS DE LOS NO USUARIOS DE 
ENTIDADES BANCARIAS 

SEXO 1 FREC . ABS . 1 FREC . REL . 
Masculino ...................................... 
Femenino ....................................... 

EDAD 

De 18 a 20 años .............................. 
De 21 a 27 años .............................. 
De 28 a 33 años .............................. 
De 34 a 45 años .............................. 
De 46 a 64 años .............................. 
Más de 65 años ............................... 

ESTADO CIVIL 

Soltero/a ....................................... 
Casado/a ....................................... 
Viudo/a ........................................ 
Separado/Divorciado/a .................... 

5 3 
89 

FREC . ABS . 

3 1 
27 
11 
19 
28 
26 

Vive en pareja ................................ 
NIVEL DE ESTUDIOS 

Ningún estudio ............................... 
Estudios primarios ........................... 
BUP o FP ..................................... 
Estudios universitarios medios ........... 

37. 3% 
62. 7% 

FREC . REL . 

21. 83% 
19. 01070 
7. 75070 

13. 38% 
19. 72% 
18. 31% 

FREC . ABS . 
5 9 
62 
16 
2 

FREC . REL . 

41. 55070 
43. 66070 
1 2 7 %  1. 

1. 41 070 
3 

FREC . ABS . 

44 
69 
26 

3 

2. 11% 

FREC . REL . 
30. 99% 
48. 59% 
18. 31% 
2. 11% 



TABLA 2.5. ( C O N T I N U A C I ~ N )  

DATOS DEMOGRÁFICOS DE LOS NO USUARIOS DE 
ENTIDADES BANCARIAS 

Empresario autónomo ...................... I 7 

OCUPACIÓN PRINCIPAL 

................................ Administrativo 1 1 

FREC . ABS . 

...................................... Empleado 1 l1 

.................................. Ama de casa 1 58 

........................... Obrero cualificado 
Obrero sin cualificar ........................ 
Estudiante ...................................... 
Parado .......................................... 
Jubilado ........................................ 

5 
6 

24 
15 
13 

FREC . REL . 

4. 93% 
O. 70% 
7. 75% 
3. 52% 
4. 23% 

16. 90% 
10. 56% 
9. 15% 

40. 85% 
1. 41% 

FREC . REL . 
40. 14% 
11. 97% 
4. 23% 
2. 82% 
O. 70% 
2. 82% 
O. 70% 

29. 58% 
7. 04% 

Otros ............................................ 
NIVEL DE INGRESOS 

Menos de 59.000 Ptas ...................... 
Entre 60.000 y 74.000 Ptas ................ 
Entre 75.000 y 99.000 Ptas ................ 
Entre 100.000 y 124.000 Ptas ............. 
Entre 125.000 y 149.000 Ptas ............. 
Entre 150.000 y 200.000 Ptas ............. 
Más de 300.000 Ptas ........................ 
Ningún ingreso ............................... 
No sabe/No contesta ....................... 

2 

FREC . ABS . 

5 7 
17 
6 
4 
1 
4 
1 

42 
1 O 



TABLA 2.6. 

LOCALIZACI~N DE LOS NO USUARIOS DE 
SERVICIOS FINANCIEROS 

1 LANZAROTE 1 FREC. ABS. 1 FREC. REL. 1 

GRAN CANARIA 

MUNICIPIOS 
Con más de 100.000 Hab. ................. 
Entre 50.000 y 100.000 Hab. ............. 
Entre 25.000 y 50.000 Hab ................ 
Entre 10.000 y 25.000 Hab ................ 
Menos de 10.000 Hab. ..................... 

.......................... Puerto del Rosario 
Resto de Fuerteventura ..................... 

FREC. ABS. 

68 
2 1 
15 
6 
3 

Arrecife ......................................... 
Resto de Lanzarote .......................... 

FUERTEVENTURA 

TABLA 2.7. 

MOTIVOS DE NO UTILIZAR ENTIDAD BANCARIA 

FREC. REL. 

47,9 
14,8 
10,6 
4,2 
2,1 

1 FREC. ABS. 

14 
9 

FREC. ABS. 

9,9 
6 3  

FREC. REL. 

FREC. REL. 

No tener dinero para ahorrar ............. 
Guardar personalmente el dinero ........ 
Mala imagen de los Bancos ............... 
No necesita ser cliente ...................... 
Los Bancos no dan intereses .............. 
Cliente próximamente ....................... 

................ TOTAL.. 

1 1 0  
11 
5 
9 
3 
4 

142 



Por último, hemos considerado importante analizar las ventajas que 
buscarían 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 atención al clien- 
te, pocas colas de espera, menos intereses en los préstamos y menos 
burocracia. En menor proporción, destacan también como ventajas bus- 
cadas una mayor información de los servicios, más posibilidad de obte- 
ner préstamos, más rapidez en las operaciones y mayor interes por los 
ahorros. 

TABLA 2.8. 

VENTAJAS BUSCADAS POR LOS NO USUARIOS BANCARIOS 

Más atención al cliente ..................... 
Más información de los servicios ........ 
Más rapidez en las operaciones .......... 
Más posibilidad obtener préstamos ..... 
Menos intereses en préstamos ............ 
Mayor interés por los ahorros ............ 

............................ Menos burocracia 
Oficinas más confortables ................. 
Más cajeros automáticos ................... 
Más variedad de servicios ................. 
Más oficinas ................................... 
Más rapidez tramitar préstamos ......... 
Menos colas de espera ...................... 
Mejor atención a los ancianos ............ 
No sabe/No contesta ....................... 

FREC. ABS. 

40 
2 1 
16 
19 
3 2 
13 
29 

2 
3 
5 
3 

10 
39 

1 
40 

FREC. REL. 

28,2% 
14,8% 
11,3070 
13,4% 
22,5% 
9,2% 

20,4% 
1,4070 
2,190 
3 3 %  
2,1% 
7,0% 

27,5% 
0,7% 

28,290 



ACTITUD DE LOS SEGMENTOS 
IDENTIFICADOS ANTE EL 

MARKETING-MIX BANCARIO 



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 relación 
a la utilización de productos y servicios financieros, puesto que uno de 
los criterios aplicados en la segmentación ha sido la utilización de los 
mismos. Sin embargo, para tener un conocimiento más 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 análisis mas exhaustivo. En este 
sentido, analizaremos a continuación distintos aspectos que pueden de- 
finir y condicionar el comportamiento de los clientes hacia la utilización 
de los productos y servicios bancarios. 

3.1.1. GRADO DE PENETRACI~N DE LOS PRODUCTOS Y 
SERVICIOS BANCARIOS. 

En primer lugar, hemos de destacar que la utilización 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 sólo se utiliza una me- 
dia de 4,24 productos o servicios por cliente, con una desviación típica 
de 2.17. 

Si examinamos el número 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 número de 



productos, situándose en una media de 9,34 y 7,70 productos respectiva- 
mente. El resto de los grupos de clientes están en torno a la media glo- 
bal, a excepción del séptimo, que como ya hemos sehalado en el capítulo 
precedente es el menos bancarizado de todos, utilizando una media de 
sólo 2,60 productos con una desviación, relativamente baja, de 1,20. 

En lo que respecta a la penetración global de los productos y servi- 
cios, partiendo de los datos totales de la tabla 2.2, podemos distinguir 
tres categorías de productos y servicios bancarios: productos de uso ma- 
yoritario, moderado y minoritario, según sea su índice de penetración 
superior al 40%, esté situado entre un 1 1  % y 39% para la segunda cate- 
goría o sea inferior a un 10% para la tercera. 

Los productos que presentan un mayor índice de penetración se re- 
ducen a los siguientes: 

- Cuenta corriente (93,9070) 
- Domiciliación de recibos (64,1%) 
- Libreta de ahorro (63,8%) 
- Domiciliación de nómina o pensión (49,7%) 
- Tarjetas de cajero automático (44,6%) 

Los productos que presentan un nivel de utilización 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 último, los veintiún productos y servicios restantes son utiliza- 
dos por una clientela muy reducida, a excepción del cambio de moneda 
extranjera o cheques de viaje (8,8070) y los préstamos hipotecarios (8,9%). 

De acuerdo con la clasificación de productos y servicios bancarios 
establecida en el segundo capítulo del presente trabajo, en los gráficos 
de las figuras 3.1, 3.2, 3.3 y 3.4 (*) se puede apreciar la tasa de penetra- 
ción de cada uno de ellos. Los códigos que figuran en los gráficos 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 distribución de los préstamos personales no se han tenido presentes a los clien- 

tes que solicitan préstamos para adquisición de vivienda ni los que demandan crédi- 
tos a través de financieras. 



TABLA 3.1. 

NÚMERO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS 
UTILIZADOS POR LOS CLIENTES 

TOTAL 

NÚMERO DE PRODUCTOS 
UTILIZADOS 

MEDIA.. ..................... 
DESV. T ~ P I C A  ............. 

- 
'OTAL 

- 
1.028 
- 

6.7 
13.9 
20.6 
20.3 
15.8 
9.3 
4.7 
4.4 
1.8 
1.2 
.7 
.3 
1 
.2 

4.24 
2.17 - 

;mpo 
2 

29 

- 
- 
- 

- 
3.4 

10.3 
6.9 

24.1 
17.2 
10.3 
6.9 

10.3 
3.4 
6.9 

9.34 
2.72 

PRODUCTOS DE DÉPOSITO Y AHORRO 

Gmpo 
3 

212 

- 

9.0 
17.0 
16.0 
26.4 
13.7 
7.5 
8.0 

.9 

.9 

. 5  
- 
- 

- 

4.87 
1.83 

;mpo 
4 

M3 

2.7 
12.9 
22.1 
26.6 
17.9 
11.0 
3.8 
1.9 
.8 
.4 
- 
- 

- 
- 

4.09 
1.60 

PO1 : Cuenta Corriente 
P02: Libreta de Ahorro 
P03: Libreta de Ahorro Infantil 
P04: Plazo Fijo 

Gmpo 
5 

167 

2.4 
7.8 

16.8 
32.9 
18.6 
10.8 
3.6 
3.6 
1.8 
.6 

1.2 
- 
- 

- 

4.47 
1.81 

POS: Cuenta Corriente/Libreta de Ahorro Alto Interés 
P06: Cuenta Ahorro Vivienda 
P07: Plan de Jubilación o Pensión 
P08: Certificados Oro 
P09: Bonos/Cédulas Hipotecarias/Certificados de Depósito 
P10: Pagarés del Tesoro 
P11: Bonos del Tesoro 
P12: Obligaciones del Estado 
P 13 : Adquisición Acciones y Obligaciones 
P14: Gestión de Cartera o Patrimonios 



PRODUCTOS DE CRÉDITO 

P15: Prestamo Hipotecario Adquisición de Vivienda 
P16: Crédito Instantáneo 
P17: Descuento de Efectos 
P18: Leasing 
P 19: Préstamo Personal 

P19. 1 : Prestamo Establecimiento Profesional 
P19. 2: Préstamo Estudios 
P19. 3: Préstamo Coche 
P19. 4: Préstamo Hogar 
P 19. 5: Préstamo Vacaciones 
P19. 6: Préstamo Reforma Vivienda 
P19. 7: Préstamo Agricultura 
P 19. 8: Préstamo Enfermedad 
P19. 9: Préstamo Pago de Deudas 
P 19.10: Préstamo otras necesidades 

SERVICIOS BANCARIOS 

DE MEDIOS DE PAGO 

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

AUXILIARES 

P23: Domiciliación nómina/Pensión 
P24: Transferencias Bancarias 
P25: Cambio Moneda Extranjera/Cheque de Viaje 
P26: Cheques Gasolina 
P27: Cheques Garantizados 
P28: Custodia de Títulos 
P29: Aval Bancario 

DE INFORMACIÓN 

P30: Asesoramiento Inversiones/Bursátil/Fiscal 

P3 1: Banco en Casa 
P32: Cajero Automático 



FIGURA 3.1. 

PENETRACI~N DE PRODUCTOS BANCARIOS DE 
DEP~SITO Y AHORRO 

PRODUCTOS DE DEPÓSITO Y AHORRO 



FIGURA 3.2. 

PENETRACIÓN DE PRODUCTOS BANCARIOS DE CRÉDITO 



FIGURA 3.3. 

PENETRACI~N EN LA DISTRIBUCI~N DE PRÉSTAMOS 
PERSONALES 

P19.1 P19.2 P19.3 P19.4 P19.5 P19.6 P19.7 P19.8 P19.9 P19.10 

DISTRIBUCIÓN PRÉSTAMOS PERSONALES 



FIGURA 3.4. 

PENETRACIÓN DE LOS SERVICIOS BANCARIOS 
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SERVICIOS BANCARIOS 



En este análisis merece especial atención el elevado índice de pene- 
tración que en principio tienen las tarjetas de cajero automático y, de 
forma más moderada, las de crédito. Si estudiamos el nivel de utiliza- 
ción de estos medios de pago, en la tabla 3.2 se puede apreciar que de 
los 458 clientes que poseen tarjeta de cajero automático, el 34,9"70 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 transacción con ella, y un porcentaje im- 
portante del 15,8% que no sabe o no contesta, que podría corresponder 
a aquellos clientes que hacen un uso muy esporádico de la misma. 

Dada la importancia y creciente penetración que en los últimos años 
están teniendo las tarjetas de cajero automático 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 14,4070, 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 último, hemos considerado importante analizar la penetración 
y distribución de los diferentes tipos de préstamos en los segmentos iden- 
tificados en función 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 más sensibilizan al colectivo de 
clientes al solicitar un préstamo en una entidad bancaria. 

En relación 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 penetración de préstamos hipotecarios para 
adquisición de vivienda, podemos observar que un 6,2% de clientes uti- 
liza préstamos personales para tal finalidad. Otros fines en el destino de 
los prestamos se centran por orden de importancia en la adquisición de 
vehículos, reformas de viviendas y establecimiento profesional. 

En relación al comportamiento según los diferentes segmentos de 
clientes, podemos observar que los segmentos 5, 4, 1 y 2 utilizan princi- 
palmente préstamos para adquisición de vivienda. Por el contrario, los 



TABLA 3.2. 

TARJETA DE CAJERO AUTOM~TICO Y C&DITO 

TOTAL r 
1 TOTAL 1 1.028 

TENENCIA DE 
TARJETAS I 

....... De cajero automático 1 
De crédito ..................... 1 

........ De cajero y crédito.. ( 
............ No tengo tarjetas I 

N.s/N.c ......................... 

FRECUENCIA DE 
UTILIZACI~N DE 
TARJETAS CAJERO 

Grupo Grupo Grupo * 
BASE: Clientes con 1 tarjetas cajero ................ 1 458 1 38 1 2 1 132 

.......... Casi todos los días 3.1 

2 o 3 veces por semana .... 17.9 

............ 1 vez por semana 14.6 

................ 2 veces al mes 17.2 

................... 1 vez al mes 9.8 

..................... Casi nunca 21.8 
........................... Nunca 13.1 

......................... N.s/N.c 2.4 

Grupo 

6 

73 

12.3 
- 

9.6 

72.6 

5.5 

16 

- 

18.8 

6.3 

18.8 

6.3 

25.0 

25.0 
- 

kupo 
4 

263 

22.8 

.8 

19.4 

55.9 

1.1 

111 

2.7 

18.0 

13.5 

12.6 

9.0 

25.2 

16.2 

2.7 

Grupo 
5 

167 

14.4 

1.8 

22.8 

61.1 
- 

62 

3.2 

9.7 

16.1 

22.6 

8.1 

22.6 

16.1 

1.6 



TABLA 3.2. ( C O N T I N U A C I ~ N )  

TARJETA DE CAJERO AUTOMÁTICO Y CRÉDITO 
- 
Grupo 

5 
O T A l  

TOTAL 

GASTO MENSUAL 
TARJETA CREDlTO 

BASE: Clientes tarjeta 
crédito ......................... 

Menos de 10.000. ........... 
Entre 10 y 25.000 ........... 
Entre 26 y 50.000 ........... 
Entre 51 y 100.000 ......... 
Mas de 100.000 ............. 
Ningún gasto ................. 

... ................ N.s./N.c. .. 

MOTIVOS DE NO 
TENER TARJETAS 

BASE: Clientes sin 
tarjetas.. ....................... 

No ofrecimiento ............. 
No me hace falta ........... 
No las veo seguras ......... 
Prefiero ir al banco ........ 
Porque gasto más .......... 
No control de gasto ........ 
Solicitarla próximamente . 
Errores administrativos ... 
Despreocupación ............ 
Tener pocos ingresos ...... 
No entender de tarjetas..  . 
Cobro por su utilización.. 
No concesión ................ 
No hay cajero en localidai 
N.s/N.c .................. ...... 



TABLA 3.3. 

SOLICITUD DE PRÉSTAMOS: FINALIDAD Y CRITERIOS 

BASE: Clientes con  
préstamos ..................... 

FlN,ALlDAD SOLICITUD 
PRESTAMOS 

Adquirir vivienda ............. 
Reformar vivienda ............ 
Adquirir coche ................. 
Realizar estudios .............. 
Establecimiento profesional 
Vacaciones ................Vacaciones........................... 

Muebles, electrodomésticos. 
Agricultura.. .................. 
Adquirir coche financiera.. . 
Equipamiento hogar 
financiera.. .................... 
Artículos consumo grandes 
almacenes ....................... 
Enfermedad.. ................... 
Primer establecimiento 
financiera.. ........ ... ........ 
Pago de deudas ................ 
Necesidad ....................... 

CRITERIOS PARA 
SOLICITAR PRÉSTAMOS 

TOTAL 

Banco o caja habitual ....... 
Tipo interés más bajo ....... 
Más rápido ..................... 
Menos avalistas .............. 
Mejores condiciones de plazc 
No solicitaria ninguno ....... 
Interés fijo ...................... 
Claridad en la información 

......................... N.s/N.c. 

- 
Grupo 

4 

56 

57.1 
17.9 
7.1 
- 

7.1 
3.6 
3.6 
- 

10.7 

- 

- 
1.8 

- 

- 

- 

h p o  

2 

14 

42.9 
- 

28.6 
- 

14.3 
7.1 
- 

14.3 
- 

- 

- 
- 

- 

- 

- 

Grupo 

2 

29 

24.1 
58.6 
6.9 
3.4 

41.4 
3.4 
- 

- 

- 

Grupc 

3 

127 

31.5 
17.3 
28.3 

1.6 
18.1 
2.4 
3.9 

.8 
3.1 

.8 

- 

- 

2.4 
- 

Grupa 

3 

212 

30.7 
49.5 
15.1 
9.4 
33.0 

.9 
- 

.5 
- 

Zrupo 

S 

23 

78.3 
- 

8.7 
- 

8.7 
- 

4.3 
- 

4.3 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

Jrupo 

5 

167 

29.3 
48.5 
14.4 
9.0 
31.7 
1.8 
- 
.6 

5.4 

Gmpo 

6 

15 

6.7 
20.0 
26.7 

5.7 
20.0 
- 

6.7 
- 

6.7 

- 

- 
6.7 

- 

- 
6.7 

Gmpo 

6 

73 

23.3 
35.6 
9.6 
6.8 
15.1 
11.0 
- 
- 

20.5 



segmentos 6 y 7 apenas hacen uso de este tipo de préstamos, siendo la 
adquisición de vehículo, 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 índice de 
endeudamiento, la utilización de los diferentes tipos de préstamos es bas- 
tante heterogénea, distribuyéndose principalmente en préstamos para ad- 
quisición de vivienda, de vehículo, establecimiento profesional y reforma 
de vivienda. Con respecto a los restantes tipos de préstamos, caracteri- 
zados por su reducida penetración, destaca por encima de la media la 
utilización 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 agrícolas en el segmento 2. 

Por último, 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 sólo un 29% de los clientes 
siguen o seguirían 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 utilización 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 más bajos y,  en segundo 
lugar, en la que ofrezca mejores condiciones en los plazos de amortiza- 
ción. Otros criterios menos significativos son la rapidez en su concesión 
y no exigir demasiados avalistas. 

Los diferentes segmentos de mercado no se diferencian excesivamente 
sobre el comportamiento global, a excepción del sexto segmento en el 
que destaca un importante porcentaje de clientes que no saben o no cons- 
testan, lo que corrobora la escasa cultura financiera que los caracteriza. 
También se observa que un 1 1 % de los mismos no solicitaría ningún prés- 
tamo, porcentaje que está muy por encima de la media global que no 
alcanza un 3%. Los segmentos más sensibles al tipo de interés son el se- 
gundo y el primero, si bien en este último existe un 32,6% de clientes 
cuya pauta se ciñe 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 sólo de la cultura finan- 
ciera que poseen, sino también de las posibilidades futuras de utilización 



de los productos, puesto que un producto que no es conocido difícilmente 
será 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 análisis 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 número 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 sólo 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 sitúa 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 bancarización 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 relacibn 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 análisis determina que sean justamente éstos los 
que poseen un mayor grado de notoriedad. 

Si analizamos los productos y servicios con similar grado de utiliza- 
ción, se aprecia cómo los que presentan un índice de penetración infe- 
rior al 5% son los que poseen un nivel de notoriedad que oscila entre 
un 20 y 30%, a excepción del plan de jubilación o pensiones que es más 
elevada, quizás por el hecho de ser un producto relativamente nuevo que 
ha sido lanzado con grandes campañas publicitarias, y el cheque de ga- 
solina cuya notoriedad casi alcanza un 40%. Por otra parte, existe una 
serie de productos que con índice similar de penetración presentan un 
grado de conocimiento muy bajo, como son los certificados de oro -no 
los utiliza ningún cliente-, gestión de patrimonios, banco en casa, ase- 
soramiento de inversiones, fiscal o bursdtil, y cheques garantizados. 



TABLA 3.4. 

NÚMERO DE PRODUCTOS CONOCIDOS POR LOS CLIENTES 

Grupa 

3 

TOTAL 

1 ................................ 
2 ................................ 
3 ................................ 
4 ................................ 
5 ................................ 
6 ................................ 
7 ................................ 
8 ................................ 
9 ................................ 

10 ................................ 
11 ................................ 
12 ................................ 
13 ................................ 
14 ................................ 
15 ................................ 
16 ................................ 
17 ................................ 
18 ................................ 
19 ................................ 
20 ................................ 
2 1  ................................ 
22 ................................ 
23 ................................ 
24 ................................ 
25 ................................ 
l6 ................................ 
l7 ................................ 
!8 ................................ 
!9 ................................ 

HEDIA ......................... 
IESV . T~PICA .............. 

Grupa 

4 

. 
TOTAl 

1.028 

1.1 
2.4 
1.9 
4.0 
6.4 
6.1 
8.0 
7.1 
6.4 
6.0 
4.3 
3.7 
3.9 
5.2 
3.4 
4.0 
3.9 
2.6 
2.1 
1.9 
1.8 
1.9 
1.9 
1.6 
1.2 
2.3 
2.0 
1.6 
1.2 

12.34 
7.00 



TABLA 3.5. 

NOTORIEDAD DE LOS PRODUCTOS 

TOTAL 
- - -  

CONOCIMIENTO DE 
PRODUCTOS 

Préstamo adquisición 
vivienda ........................ 
Préstamo personal en 
general .......................... 
Crtdito instantáneo ......... 
Aval bancario.. ............... 
Cuenta corriente ............. 
Libreta de ahorro ............ 
Libreta de ahorro infantil. 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plazo fijo ...................... 
Plan de jubilación ........... 
Cuenta corriente con alto 
interés ........................... 
Certificados oro .............. 
Bonos/cédulas hipotecarias 
Pagarés del Tesoro .......... 
Bonos del Tesoro ............ 
Obligaciones del Estado ... 
Adquisición de acciones y 
obligaciones ................... 
Tarjetas de cajero 
automático 
Domiciliación de recibos.. . 
Domiciliación de nómina 
o pensibn ...................... 
Transferencias bancarias.. . 
Cambio moneda extranjera 

....................... o cheque 
Cheque gasolina .............. 
Cheque garantizado ......... 
Alquiler de cajas fuertes.. . 
Asesoramiento ................ 
Gestión patrimonios ........ 
Banco en casa ................ 
Venta de seguros ............. 
Descuento de efectos ....... 
Leasing ......................... 

- 
TOTAL 

- 
1.028 - 

59.9 

70.4 
26.0 
30.1 
97.9 
92.5 
58.0 
20.8 
68.4 
50.8 

22.2 
8.5 

23.0 
29.3 
29.6 
28.9 

22.0 

87.6 
91.7 

82.7 
50.5 

47.3 
39.9 
13.6 
30.3 
15.1 
9.6 
9.5 

16.9 
.7 
1 

Gmpo 

46 

89.1 

84.8 
52.2 
58.7 
97.8 
95.7 
76.1 
50.0 
89.1 
71.7 

65.2 
23.9 
58.7 
60.9 
63.0 
60.9 

60.9 

93.5 
97.8 

91.3 
93.5 

91.3 
80.4 
58.7 
73.9 
50.0 
28.3 
28.3 
45.7 
2.2 
- 

Gmpo 
1 2  

29 

89.7 

96.6 
62.1 
82.8 

100.0 
100.0 
86.2 
51.7 
93.1 
86.2 

44.8 
27.6 
72.4 
79.3 
86.2 
82.8 

65.5 

100.0 
100.0 

93.1 
96.6 

79.3 
79.3 
37.9 
62.1 
62.1 
31.0 
24.1 
55.2 
3.4 
- 

Smpo 
3 

212 

65.1 

88.7 
34.4 
35.4 

100.0 
89.6 
61.3 
27.4 
73.1 
59.9 

28.8 
11.8 
28.3 
38.2 
38.2 
37.7 

26.9 

95.3 
93.4 

84.0 
59.0 

51.9 
50.5 
17.0 
35.8 
20.8 
13.2 
12.3 
21.2 

.9 
- 

Cmpo 
6 

73 

41.1 

52.1 
16.4 
20.5 
97.3 
83.6 
41.1 
11.0 
43.8 
30.1 

9.6 
1.4 
9.6 

12.3 
12.3 
11.0 

9.6 

71.2 
86.3 

76.7 
24.7 

26.0 
19.2 
8.2 
8.2 
5.5 
2.7 
5.5 
5.5 

- 

Gmpo 
4 

263 

56.3 

63.1 
19.8 
24.7 
99.2 
93.5 
59.3 
17.1 
64.6 
43.3 

15.6 
7.2 

14.4 
24.7 
25.9 
24.7 

17.5 

85.6 
94.7 

80.6 
43.3 

41.4 
33.5 
9.1 

26.6 
9.9 
6.5 
7.6 

13.3 
.4 
- 

Gmpo 
7 

238 

55.0 

53.4 
21.8 
24.8 
92.9 
92.9 
47.5 
15.1 
61.8 
48.3 

17.2 
5.9 

17.2 
22.7 
21.8 
21.8 

16.4 

86.6 
84.0 

79.8 
46.2 

45.4 
34.9 
7.6 

24.8 
8.4 
7.1 
6.7 

12.2 
.4 
- 



3.1.3. PERSPECTIVAS DE UTILIZACI~N 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 información suficiente para 
que las entidades que operan en esta provincia puedan definir estrate- 
gias de líneas de productos y servicios en función de los segmentos de 
mercado en los que deseen posicionarse, no sólo hemos de tener presen- 
te la demanda actual de los clientes, sino tambien las perspectivas futu- 
ras sobre la utilización 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 próximo. También existe una proporción 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 automático o crédito y pla- 
nes de jubilación o pensiones. 

Analizando la demanda futura de productos en función 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 utilización de productos y servicios son el tercero y el séptimo, cen- 
trándose principalmente su demanda en préstamos y en menor medida 
en tarjetas de cajero automático y crédito y en planes de jubilación, con 
lo cual el último grupo incrementaría sustancialmente su grado de ban- 
carización, 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, lo que obviamente coincide con Ia avanzada edad del ti- 
po de personas que lo integran, destacando también el importante nú- 
mero de usuarios que no saben o no contestan. De forma similar se 
comporta el cuarto segmento, si bien el número de clientes que no mani- 
fiesta intención de utilizar otros productos o servicios y que no saben 
o no contestan es ligeramente inferior. 

El primer y segundo segmento, ya de por sí bastante bancarizados, 
presentan una tendencia a incrementar la utilización de préstamos, pla- 
nes de jubilación y pensiones y adquisición de acciones y obligaciones. 
El segundo grupo presenta, además, una predisposición, 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 último, el quinto segmento no presenta características 
diferenciadoras en relación al comportamiento global. 



TABLA 3.6. 

UTILIZACIÓN FUTURA DE PRODUCTOS Y 
SERVICIOS BANCARIOS 

TOTAL 1.028 46 

UTILIZACIÓN FUTURA 
DE PRODUCTOS 1 
Préstamo adquisición 
vivienda ........................ 
Préstamo personal en 
general .......................... 
Crédito instantáneo ......... 
Aval bancario ................. 
Cuenta corriente ............. 

........... Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 

...................... Plazo fijo 
Plan de jubilación o 
pensiones ....................... 
Cuenta corriente con alto 
interés ........................... 
Bonos/cédulas hipotecarias 
Pagarés del Tesoro .......... 
Bonos del Tesoro ............ 
Obligaciones del Estado ... 
Adquisicibn de acciones y 

................... obligaciones 
Tarjetas de cajero 

................... automático.. 
. Domiciliacibn de recibos.. 

Domiciliación de nómina 
o pensión ...................... 

. Transferencias bancarias.. 
Cambio moneda extranjera 

....................... o cheque 
Cheque gasolina ............. 

......... Cheque garantizado 
. Alquiler de cajas fuertes.. 

................ Asesoramiento 

................ Banco en casa 
Venta de seguros ............. 
Ninguno.. ..................... 
Préstamo reforma vivienda 
Préstamo establecimiento 

................... profesional.. 
Préstamo coche .............. 

......................... Leasing 
........ Préstamo agricultura 

N.s/N.c ......................... 

;mpo 

5 

167 

13.2 

21.0 
.6 
.5 
- 
.6 
- 
.6 

2.4 

5.4 

1.2 
1.8 
1.2 
2.4 
1.2 

1.2 

8.4 
.6 

.6 
- 

1.8 
1.8 
- 
- 
1.2 
- 
.6 

13.2 
- 
- 
.6 
.6 
- 

32.9 

Gmpo 

6 

73 

2.7 

12.3 
- 
- 
- 

- 
1.4 
- 

4.1 

1.4 

- 
- 
1.4 
1.4 
- 

- 

11.0 
- 

1.4 
- 

- 
1.4 
- 
- 

1.4 
- 

1.4 
21.9 
- 

1.4 
- 
- 
- 

46.6 



Si analizamos los motivos por los cuales se solicitarían los présta- 
mos en un futuro próximo podemos obtener la distribución 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- 
tánea sójo un 30,7% de los clientes manifiesta intención de utilizar 
préstamos, al sugerir el producto el porcentaje se eleva sustancialmente 

TABLA 3.7. 

FINALIDAD DE UTILIZACIÓN FUTURA DE PRÉSTAMOS 

TOTAL 

FINALIDAD 
PRÉSTAMO FUTURO 

Adquirir vivienda.. .......... 
Reformar vivienda.. ......... 
Adquirir coche ............... 
Realizar estudios ............. 
Establecimientoprofesional 

Vacaciones.. ................... 
Muebles/electrodomésticos 

No solicitará préstamo ..... 
Para agricultura .............. 
Para enfermedad ............. 
Para pagar deudas .......... 
Realizar inversiones ......... 
Matrimonio hijos ............ 
Por necesidad ................. 
N.s/N.c ......................... 

- 
TOTAL 

1 .O28 

34.8 

15.2 

9.0 

5.1 

9.6 

2.0 

1.6 

26.8 

.6 

1 .O 
.S 
.4 

. l  

.4 

3.0 



El tipo de préstamo con mayor potencial de demanda se centra en 
el de adquisición de vivienda. En relación a los préstamos personales, 
los fines con los que se solicitarían se ciñen principalmente a la reforma 
de vivienda, establecimiento profesional y adquisición de vehículo, y en 
menor proporción para la realización 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 Últimos aAos 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 adquisición de vivienda es el séptimo. El préstamo para reforma 
de vivienda presenta un potencial superior a la media en el tercer seg- 
mento, para adquisición de vehículo en los segmentos 3 ,6  y 7 y, por últi- 
mo, el prtstamo para establecimiento profesional presenta un mayor 
porcentaje de utilización futura en el primer grupo de clientes. El sexto 
segmento sigue caracterizándose por no demandar préstamos en un fu- 
turo, ya que el 45,2% de los clientes que integran este grupo así lo mani- 
fiestan. 

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

El nivel de satisfacción 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 
o no contesta, sólo un 16,2% de los usuarios manifiesta un cierto grado 
de insatisfacción con alguno de los productos y servicios que utilizan, 
cifra ésta coincidente con el nivel de clientes que no están 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 automático, los préstamos y, en menor porcentaje, 
la libreta de ahorro y la domiciliación de la nómina o pensión. El nivel 
de insatisfacción con los productos restantes es prácticamente insigni- 
ficante. 

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



TABLA 3.8. 

GRADO DE INSATISFACCI~N CON PRODUCTOS O 
SERVICIOS UTILIZADOS 

I TOTAL 
1 

TOTAL 1.028 
- 

Satisfecho con todo ...... 
Tarjetas.. .................... 

................. Préstamos.. 

Domiciliación nómina o 
pensión ...................... 
Insatisfecho con todos .. 
Cuenta corriente .......... 
Libreta de ahorro ......... 
Plazo fijo ................... 
Libreta ahorro infantil . . 
Domiciliación recibos.. .. 
Transferencias ............. 
Avales bancarios .......... 

........................ Letras 
Cambio moneda extranjt 

Información bursátil ..... 
Asesoramiento ............. 

..................... N.s/N.c. 

de los mismos no sabe o no contesta. Los segmentos de mercado que 
manifiestan un mayor nivel de insatisfacción 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 están satisfechos con deter- 
minados productos y serviciosbancarios 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 insatisfacción con la cuenta corriente se 
centran en los intereses prácticamente 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 envío de información o extractos. 



TABLA 3.9. 

MOTIVOS DE INSATISFACCIÓN DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

TOTAL 

MOTIVOS DE 
INSATISFACCI~N CON 
LOS SIGUIENTES 
PRODUCTOS ... 
... TARJETAS 

BASE: Insatisfechos ...... 
Errores administrativos .. 
Cajero fuera de servicio . 
Intereses elevados 
crédito tarjeta ............... 
Poca información .......... 
Cobro de gastos ............ 
No admitir descubiertos . 
Falta de control de gasto 

Información poco periódic 

Pocos cajeros automático 

.. .PRÉSTAMOS 

...... BASE: Insatisfechos 

Errores administrativos . . 
Intereses elevados 
préstamos .................... 
Cobro de gastos ............ 
No admitir descubiertos . 
Pocas facilidades préstame 

N.s/N.c.. ..................... 

. ..DOMICILIACI~N 
N ~ M I N A / P E N S ~ ~ N  

...... BASE: Insatisfechos 

.......... Retraso en cobro 

No admitir descubiertos . 
...................... Lentitud 

OTAL 
Impo 

1 

Impo 

6 



TABLA 3.9. (CONTINUACI~N) 

MOTIVOS DE INSATISFACCI~N DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

r 

TOTAL. 1 .O28 

INSATISFECHOS ... 
CON TODOS 

BASE: Insatisfechos ........ 7 I 
Por todo en general.. ....... 28.6 
Poca información ............ 14.3 

Lentitud ........................ 14.3 

N.s/N.c ......................... 42.9 

CUENTA CORRIENTE ... 

BASE: Insatisfechos ........ 54 

Errores administrativos .... 
Intereses elevados 
descubierto .................... 
Por todo en general ......... 
Poca información ............ 
Cobro de gastos .............. 
Pocos intereses ............... 
No admitir descubiertos 

Cobro por no ser cuenta 
de sucursal ..................... 
Lentitud ........................ 
Información poco periódica 

No concesión tarjetas 
crédito .......................... 
Falta de seguridad pérdida 
talonario ....................... 

... LIBRETA DE AHORRO 

BASE: Insatisfechos ........ 17 

Errores administrativos . 
Poca información ......... 
Cobro de gastos ........... 
Pocos intereses ............ 
Lentitud ..................... 
N.s/N.c ....................... 

- 
Gmpc 

4 - 
263 
- 

4 

25.0 
25.0 

25 .O 

25 .O 

15 

6.7 

- 

6.7 
13.3 

13.3 

20.0 
- 

- 

13.3 

20.0 

6.7 

- 

5 

- 
- 

20.0 

60.0 
- 

20.0 - 



TABLA 3.9. (CONTINUACI~N) 

MOTIVOS DE INSATISFACCI~N DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

TOTAL r 
TOTAL 

... PLAZO FIJO 

BASE: Insatisfechos ........ 5 

Pocos intereses ............... 100.0 

... LIBRETA AHORRO 1 INFANTIL 

BASE: insatisfechos ........ 6 

Errores administrativos .... 16.7 

Cobro de gastos .............. 16.7 

Pocos intereses ............... 50.0 

No admitir descubiertos ... 16.7 

.. .DOMICILIACI~N 
RECIBOS 

BASE: Insatisfechos ........ 10 

Errores administrativos .... 20.0 

Poca información ............ 10.0 

Cobro de gastos .............. 20.0 

Inforrnacibn poco periódica 30.0 

No notificar importes a 
cargar ........................... 10.0 

N.s/N.c ......................... 10.0 

... TRANSFERENCIAS 

BASE: Insatisfechos 1 R e t a  en cobro .......... 1 ::&: 

Cobro de gastos .............. 50.0 

Lentitud ........................ 
Inforrnacibn poco periódica 16.7 

;ropo 
4 

263 

o 
- 

2 
- 
- 

50.0 

50.0 

2 

- 

- 
- 

50.0 

- 

50.0 

- 
- 

100.0 
- 

Grupo 

S 

167 

3 

100.0 

2 

50.0 
A 

50.0 
- 

3 

- 

33.3 

33.3 
- 

33.3 
- 

1 2  

- 

100.0 
- 
- 



TABLA 3.9. (CONTINUACI~N) 

MOTIVOS DE INSATISFACCIÓN DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

TOTAL 

.. .AVALES BANCARIOS 

BASE: Insatisfechos 

Cobro de gastos ............. 

... LETRAS 

....... BASE: insatisfechos 

... Errores administrativos 

... CAMBIO MONEDA 
EXTRANJERA 

....... BASE: Insatisfechos 

............. Cobro de gastos 

. . . I N F O R M A C I ~ N  
BURSATIL 

....... BASE: Insatisfechos 

........... Poca información 

... ASESORAMIENTO 

....... BASE: Insatisfechos 

N.s/N.c ........................ 

En relación a las tarjetas de cajero automático, 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 administración 
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 insatisfacción, 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 más insatisfecho está con este produc- 
to, que coincide con el que más lo utiliza. 



Por último, y con respecto a la libreta de ahorro y a la domiciliación 
de nómina o pensión, son los bajos tipos de interés y el retraso en el co- 
bro respectivamente los motivos principales de insatisfacción. Las cau- 
sas de insatisfacción 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- 
zación 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 continuación la acti- 
tud que manifiestan los clientes que conforman el mercado minorista o 
al detalle hacia esta variable del marketing mix, así como el comporta- 
miento de cada uno de los segmentos identificados con objeto de com- 
probar si existen diferencias significativas entre los mismos. Este análisis 
se fundamenta en los resultados que se desprenden de las preguntas de 
las encuestas que directa o indirectamente hacen referencia a estos 
factores. 

Los clientes más sensibles a los tipos de interés de activo son aque- 
llos cuyas ventajas buscadas se centran preferentemente en la reducción 
de los intereses en los préstamos. En este sentido, de la tabla 2.1 se des- 
prende que un 37,4070 del colectivo de clientes se sensibilizan a que los 
tipos de interés en los préstamos sean bajos. 

En relación a la actitud que presentan los diferentes segmentos de 
mercado, tal y como señalamos 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 sensibilización 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. 



Otro elemento de juicio que, en principio, puede ser relevante en 
el análisis 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 proporción solicitarían préstamos en 
la entidad bancaria cuyo tipo de interés sea más 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 función 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 sólo un 26,3% de 
los que tienen ingresos inferiores a 60.000 pesetas manifiesta tal actitud, 
quizás por el escaso acceso que tienen a los préstamos dada su poca ca- 
pacidad para amortizarlos. 

TABLA 3.10. 

PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERÉS BAJOS EN LOS 
PRÉSTAMOS EN FUNCIÓN DEL NIVEL DE INGRESOS 

DE LOS CLIENTES 

NIVEL DE INGRESOS 

Menos de 59.000 Ptas. 
Entre 60.000 y 74.000 Ptas. 
Entre 75.000 y 99.000 Ptas. 
Entre 100.000 y 124.000 Ptas. 
Entre 125.000 y 149.000 Ptas. 
Entre 150.000 y 200.000 Ptas. 
Entre 201.000 y 300.000 Ptas. 
Más de 300.000 Ptas. 
Ningún ingreso 
N.s./N.c 

PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERÉS 
BAJOS EN LOS PRÉSTAMOS 

(*) Porcentajes horizontales sobre la base de los ind~viduos en cada intervalo de ingresos. 
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3.2.2. LOS TIPOS DE INTERÉS DE LOS PRODUCTOS DE 
AHORRO. 

Del colectivo total de clientes bancarios, el 20,8070 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 señalado en el apartado 2.3.3, donde caracterizamos 
a los segmentos identificados, los clientes más 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 sensibilización, el 23,9070 
y el 27,6% de los clientes del primer y segundo segmento respectivamen- 
te se inclinan también por incrementar la rentabilidad de sus depósitos. 

Siguiendo el mismo criterio que en el epígrafe anterior, hemos reali- 
zado una tabulación 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 depósitos o ahorros. De 
los resultados que se recogen en la tabla 3.11 podemos comprobar que 
los clientes que tienen una mayor sensibilización 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 ningún 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, así como los productos de ahorro que utili- 
zan. Analizando los resultados que se recogen en la tabla 3.12, podemos 
observar que sólo el 8,75% de los encuestados recuerdan el tipo de inte- 
rés, concentrándose principalmente en el segundo segmento, y en menor 
proporción en el primero y en el quinto. Esto corrobora que son los seg- 
mentos más sensibilizados a obtener una mayor rentabilidad por sus 
ahorros. 

En relación 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 utilización, 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 utilización muy reducido que se centra en los clientes 



TABLA 3.11. 

PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERÉS ALTOS EN LOS 
DEPÓSITOS EN FUNCIÓN DEL NIVEL DE INGRESOS 

DE LOS CLIENTES 

PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERÉS 1 ALTOS EN LOS DEP~SITOS 

NIVEL DE INGRESOS I 
Menos de 59.000 Ptas. 
Entre 60.000 y 74.000 Ptas. 
Entre 75.000 y 99.000 Ptas. 
Entre 100.000 y 124.000 Ptas. 
Entre 125.000 y 149.000 Ptas. 
Entre 150.000 y 200.000 Ptas. 
Entre 201.000 y 300.000 Ptas. 
Más de 300.000 Ptas. 
Ningún ingreso 
N.s./N.c 
(*) Porcentajes horizontales sobre la base de los individuos en cada intervalo de ingresos. 

TABLA 3.12. 

RECUERDO DEL TIPO DE INTERÉS DE LOS AHORROS 

TOTAL. 
- ~ 

BASE: Recuerdan tipo de 
interés.. ........................ 

Libreta de ahorro ........... 
Cuenta corriente ............ 
Plazo fijo ..................... 
Cuenta corriente alto 
interés.. ........................ 
Plan de jubilación .......... 
Acciones, obligaciones .... 
Bonos del Tesoro ........... 
Pagarés del Tesoro ......... 
Obligaciones Estado ....... 
Bonos, cédulas, certificado 

'OTAI. 

1.028 

90 

26.7 

34.4 
20.0 

10.0 
0.0 
1.1 

1.1 
1.1 

1.1 

4.4 

Grupo 
1 

46 

10 

- 

20.0 

20.0 

50.0 
- 

- 

- 
- 

- 

10.0 

kupo 
2 

29 

19 

21.1 

26.3 

15.8 

10.5 
- 

5.3 

5.3 
5.3 

5.3 

5.3 

hupo 
4 

263 

11 

45.5 

27.3 
18.2 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

9.1 

Grupo 
3 

212 

1 1  

18.2 

63.6 

9.1 

9.1 
- 
- 
- 
- 
- 
- 

Grupo 
5 

167 

27 

37.0 

22.2 

33.3 

3.7 
- 
- 
- 
- 
- 

3.7 



TABLA 3.13. 

PRODUCTOS UTILIZADOS EN LA INVERSIÓN 
DE LOS AHORROS 

TOTAL, 

I N V E R S I ~ N  AHORRO 

BASE: Ahorran .............. 

Libreta de  ahorro ............ 
Cuenta corriente ............. 
Plazo fijo ...................... 
Cuenta corrientealtointerés 

Plan de jubilación ........... 

Acciones, obligaciones ..... 
Bonos del Tesoro ............ 

.......... Pagarés del Tesoro 

Obligaciones Estado ........ 
Bonos, cédulas, 
certificados .................... 
Lo guardo personalmente. 

. . .  Realización inversiones.. 

N.s/N.c.. ....................... 

h u p o  

1 

46 

27 

29.6 

59.3 

11.1 

22.2 

3.7 

7.4 
- 

- 

3.7 

3.7 

7.4 
- 

del segundo y primer segmento respectivamente. El quinto grupo de clien- 
tes invierte sus ahorros en la libreta de ahorro y cuenta corriente y sólo 
el 10,6% de los mismos utiliza el plazo fijo, lo que justifica la reducida 
rentabilidad que obtienen pos sus depósitos. El resto de los productos 
de ahorro son utilizados por un escaso numero 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- 
pósitos con una periodicidad mensual, y en menor proporción anual y 
trimestral. Los intervalos de tiempo restantes son poco significativos, cen- 
trándose principalmente la preferencia hacia ellos en los clientes del seg- 
mento 2. 

k u p o  

6 

73 

23 

30.4 

60.9 
- 
- 
- 
- 
- 

4.3 
- 

- 

13.0 
- 
- 

Grupo 

2 

2 9  

22 

36.4 

50.0 

31.8 

9.1 

9.1 

13.6 

9.1 

22.7 

4.5 

4.5 

4.5 

4.5 
- 

Grupo 

7 

238 

139 

48.2 

54.7 

2.2 

1.4 
- 
- 
- 
- 
- 

- 

11.5 
- 
- 



TABLA 3.14. 

PREFERENCIA EN LA PERIODICIDAD DEL 
ABONO DE INTERESES 

TOTAL 

PERIODICIDAD 
ABONO INTERESES 

BASE: Ahorran banco .... 

Diariamente ................. 

Quincenalmentc . . . . . . . . . . . .  

Mensualmente .............. 

Trimestralmente ............ 
Senic~iralrnente ............. 

Aiiiialriiente ................. 
A plaro 5uperior a un añc 

N .5 IN .c  ....................... 

En relación 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. 

;rupo 

6 

73 

20 

- 

- 

20.0 

20.0 
15.0 

25.0 
- 

20.0 

3.2.3. COMISIONES POR LOS SERVICIOS BANCARIOS. 

Grupo 

1 

2 3 8  

123 

4.1 
3.3 

35.8 

16.3 

4.9 

25.2 

10.6 

Es bastante alto el grado de  disconformidad de  los clientes ante el 
cobro de  comisiones por algunos d e  los servicios que prestan los bancos. 
Como se refleja en la tabla 3.15, el 58% de los mismos no están de  acuer- 
do ,  en principio, con el pago de  comisiones. Sin embargo, al analizar 
los servicios por los cuales los clientes estarían dispuestos a pagar comi- 
siones, podemos observar que sólo el 19,6% no esta dispuesto a pagar 
por ningún 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 excepción 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 predisposición a pagar por estos servicios 
son el sexto y el quinto. 



TABLA 3.15. 

CONFORMIDAD CON EL COBRO DE SERVICIOS 

TOTAL 

TOTAL 1 .O28 

GRADO DE 
CONFORMIDAD CON 
COBRO DE SERVICIOS 

Totalmente de acuerdo ..... 5.0 

Bastante de acuerdo ........ 3.8 

De acuerdo ............... .... 29.6 

Poco de acuerdo ............. 19.5 

t r i  desacuerdo ................ 38.5 

N . j ,  N.c ......................... 3.7 

SERVICIOS POR LOS 
QUE SE PAGARIA 

Transferencias bancarias ... 24.0 

Domiciliación recibos.. ..... 36.8 

('ambio moneda extranjera 18.8 

Cheque viaje .................. 15.8 

Cheque gasolina.. ............ 12.4 

Alquiler cajas fueries ....... 37.7 

Cu\todia de títulos .......... 24.0 

4tesorarniento ................ 18.9 

Banco en casa ................ 18.6 

Tarjetas cajero automático 15.8 

Tarjetas de crédito .......... 14.7 

Por iiiriguno ................... 19.6 

. . .  <'orice\ión de préstamos . 2  

Por favores prestados ...... . 1  

N.s/N.c ......................... 12.1 

Jrupo 

6 

Si analizamos esta actitud en función 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 excepción de los que no 
tienen ningún ingreso que por el contrario son los que menos dispuestos 
están a pagar por los mismos. 



Los servicios por los que los usuarios estan más dispuestos a pagar 
son el alquiler de cajas fuertes, la domiciliación de recibos, transferen- 
cias bancarias y custodia de títulos, siendo los cheques de gasolina, de 
viaje y las tarjetas de cajero automático y de crédito por los que mues- 
tran una menor predisposición. Existe un porcentaje relativamente alto 
de clientes que no saben por qué servicios estarían dispuestos a pagar 
que se concentran principalmente en el segmento 6. 

TABLA 4.16. 

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

Meno: 
Entre 
Entre 
Entre 
Entre 
Entre 

(*) 

NIVEL DE INGRESOS 

de 59.000 Ptas. 
60.000 y 74.000 Ptas. 
75.000 y 99.000 Ptas. 
00.000 y 124.000 Ptas. 
25.000 y 149.000 Ptas. 
50.000 y 200.000 Ptas. 

CONFORMES CON EL COBRO 
DE SERVICIOS 

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

Por último, hemos considerado importante analizar si existe una co- 

1 
1 
1 

rrelación 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 predisposición a pagar por los servicios bancarios lo hacen 
a cambio de un servicio con un mayor grado de atención, más informa- 
ción, más oficinas, etc., frente a los que tienen una mayor sensibilidad 
por el precio y basan sus preferencias en la rentabilidad del dinero. 

Entre 201.000 y 300.000 Ptas. 
Más de 300.000 Ptas. 
Ningún ingreso 
N.s./N.c 

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 prácticamente correla- 
ción entre ambas variables, ya que no hay diferencias significativas en 
las ventajas buscadas por parte de los usuarios de servicios financieros 
y su predisposición a pagar por los mismos. 

23.2% 
36.8% 
27.5% 
32.1% 



TABLA 3.17 

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

VENTAJAS BUSCADAS 

BASE: Clientes conformes/ 
disconformer 

........... Mas atención al cliente 
. Más información de servicios.. 

.... Más rapidez en operaciones 
Más posibilidad obtener 

........................... préstamos.. 
Menos intereses préstamos ....... 

............ Mahor interés ahorros 
liiforrnación más periódica ...... 

......... Menos papeleo 
Oficinas más confortables ...... 

........ Más cajeros automáticos 
Más variedad servicios ............ 
Mi5 oficinas ......................... 
hlás rapidez tramitar prestamos 

............ Menos colas de espera 
................. Adelantar pensión 

Satisfecho con todo ............... 
......... Mejor atención ancianos 
........ L l i \  claridad información 

Personal más cualificado ......... 
NS/NC'. ............................... 

CONFORMIDAI>/DISCONFORMIDAD 
CON COBRO DE SERVICIOS 

3.3. LA DISTRIBUCIÓN BANCARIA. 

Para conocer el comportamiento que tienen los usuarios con respec- 
to  a la distribución de los productos y servicios financieros hemos anali- 
zado, en primer lugar, la localización 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 distribución per- 
sonalizada versus automatizada en función del grado de predisposición 
a utilizar la oficina bancaria o los cajeros automáticos. Asimismo, ana- 
lizamos en este apartado las preferencias de los diferentes segmentos iden- 
tificados hacia el horario de apertura al público de las oficinas bancarias 
con el fin de conocer cuál es el que mejor se adapta a sus necesidades. 



3.3.1. LA LOCALIZACI~N DE LOS CLIENTES. 

Al analizar el lugar de residencia de los clientes bancarios hemos di- 
ferenciado los municipios en función de las islas a las que pertenencen 
y del número de habitantes según la siguiente clasificación: 

- Municipios con más 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 tomándolos 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 excepción 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 María de Guía y Teror. En las islas de Lan- 
zarote y Fuerteventura residen casi un 11 % en cada una de ellas, 
concentrándose principalmente en Puerto del Rosario y Arrecife. 

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

- El segmento 3 está mas distribuido que los anteriores, localizán- 
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 excepción de Santa María de 
Guía y Teror que apenas tienen representación. 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. 



TABLA 3.18. 

LOCALIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
- 
Grupc GRAN CANARIA 

Total 

TOTAL LAS PALMAS 
DE GRAN CANARIA 

DISTRITO 1 ............... 
DISTRITO 2 ............... 

DISTRITO 3 ............... 

DISTRITO 4 ............... 
DISTRITO 5 ............... 
DlSTRlTO 6 ................ 
DISTRITO 7 ................ 

................ DISTRITO 8 

DISTRITO 9 ................ 

MUNICIPIOS ENTRE 
50 Y 100.000 HAB. ....... 

TELDE ....................... 

MUNICIPIOS ENTRE 
25 Y 50.000 HAB. ......... 

SANTA LUCIA ............ 
ARUCAS.. ................... 
SAN BARTOLOMÉ . . . . . .  

MUNICIPIOS ENTRE 
10 Y 25.000 HAB. ......... 

INGENIO .................... 

GÁLDAR .................... 
AGUIMES ................... 

SANTA M-E GUIA . . .  

SANTA ERIGIDA ........ 
TEROR ....................... 

MUNICIPIOS CON 
MENOS DE 10.000 HAB 



TABLA 3.18. (CONTINUACI~N)  

LOCALIZACIÓN DE LOS CLIENTES 

ARRECIFE ..... . . . . . . . . . . . . . . 

MUNICIPIOS CON 
MENOS DE 10.000 HAB. 

FUERTEVENTURA 

TOTAL FUERTEVENTURP k--- 
- - 

PUERTO DEL ROSARIO 

MUNICIPIOS CON 
MENOS DE 10.000 HAB. 

Total 

Total 

- 
Jrupo - 

7 
- 

7.56 
- 
38.89 

61.11 - 
Srupo 
- 

7 
- 

7.14 
- 
52.94 

47.06 - 

Jrupo 

5 

8.38 

28.57 

71.43 

Grupo 

5 

6.59 

9.09 

90.91 

- En el segmento 4, aproximadamente el 48% de los clientes resi- 
den en la capital, principalmente en el distrito 1 y en menor pro- 
porción en el 2, 4, 3 y 6. El resto se distribuye de una forma más 
o menos homogénea en los restantes municipios a excepción de 
Santa Brigida y de los de Lanzarote y Fuerteventura con menos 
de 10.000 habitantes. 

- E1 quinto segmento tiene una menor representación en la ciudad 
de Las Palmas de Gran Canaria que los anteriores, localizándose 
el 37% de los clientes en los distritos 7, 6, 2 y 3 y casi un 17% 
en los municipios que tienen entre 10.000 y 25.000 habitantes. 
El resto se distribuye entre Telde, Santa Lucía, 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 Gáldar, Telde, Santa María de Guia, y en los munici- 
pios de menos de 10.000 habitantes de Fuerteventura. 

Grupo 

6 

6.85 

40.00 

60.00 

Grupo 

6 

12.33 

11.11 

88.89 



- Por último, el 48% de los clientes que configuran el segmento 
7 residen en casi todos los distritos de Las Palmas de Gran Cana- 
ria a excepción del 5, 8 y 9. El resto se distribuye de forma simi- 
lar entre las distintas localidades de la provincia, aunque en Santa 
Brígida, Teror y Arrecife tienen una escasa representatividad. 

3.3.2. PERSONALIZACIÓN VERSUS AUTOMATIZAC~ON EN 
LA DISTRIBUCIÓN 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 utilización de los cajeros 
automáticos, con la finalidad de comprobar si existen diferencias entre 
los distintos segmentos de mercado. 

En relación a la frecuencia con que los clientes visitan personalmen- 
te las oficinas bancarias, podemos distinguir entre los que tienen una fre- 
cuencia alta, que correspondería a los que van al banco casi todos los 
días 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 último 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 sólo un 12,7% acude más de dos o tres veces 
en semana. 

Los segmentos que normalmente acuden con más asiduidad a las ofi- 
cinas bancarias son el primero y el segundo, aunque hemos de tener pre- 
sente que en este último existe un porcentaje significativo del 13,7% de 
clientes que prácticamente 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 lógico pensar que los clientes que utili- 
zan con mayor frecuencia los cajeros automáticos acudan de forma más 
esporádica a las oficinas bancarias, al cruzar las respuestas que hacen 
referencia a ambos factores se observa una correlación inversa. 



TABLA 3.19. 

FRECUENCIA EN VISITAR LA OFICINA BANCARIA 

Grupo 

7 

TOTAL 

FRECUENCIA EN 
VISITAR OFICINA 
BANCARIA 

Casi todos los días .......... 

2 o 3 veces por semana .... 

............ I vei por semana 

2 ó 3 veces al mes ........... 

I ve/ al mes.. ................. 

Nunca ........................... 
............ Cada 2 ó 3 meses 

..................... Casi nunca 

N .S/N .c.. ....................... 

Observando los valores porcentuales recogidos en la tabla 3.20, los 

- 
TOTAL 

1.028 

3.4 

9.3 

10.7 

27.3 

37.2 

3.1 

3.6 

5.1 

.3 

clientes que utilizan los cajeros automáticos con mayor periodicidad 0) 

también visitan las oficinas bancarias con una frecuencia bastante alta. 

TABLA 3.20. 

FRECUENCIA EN VISITAR LA OFICINA BANCARIA EN FUN- 
CIÓN DE LA UTILIZACIÓN DE CAJEROS AUTOMÁTICOS 

FRECUENCIA EN VISITAR FRECUENCIA U T I L I Z A C I ~ N  CAJEROS 
OFICINA AUTOMATICOS I 

automático). 

Alta .............................. 41.05 10.34 

hloderada ...................... 36.84 55.17 33.33 

............................ Baja..  14.74 22.07 

Muy baja ....................... 12.41 

NO POSEE 

35.29 

45.3 1 

12.72 

- 
(3) En  la frecuencia de utilización de cajeros automáticos, hemos diferenciado entre fre- 

cuencia alta, los que los utilizan más de dos o tres veces por semana; frecuencia mo- 
derada, una ver por semana o dos veces al mes: frecuencia baja, una vez al mes; y 
muy baja cuando casi nunca los utilizan. 



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 mayoría, 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 días. Ello nos pone de manifiesto que los clientes que 
hacen uso de un servicio financiero más automatizado no dejan por ello 
de hacerlo también personalizado. 

Por otra parte, también hemos considerado conveniente analizar si 
existen posibles diferencias en relación a las ventajas buscadas por los 
clientes en función de una mayor o menor utilización de las oficinas ban- 
carias versus cajeros automáticos. Es decir, si aquellos clientes que utili- 
zan un servicio personalizado con una frecuencia alta prefieren una mejor 
atención al cliente, menos colas de espera, oficinas más confortables, etc. 
en contraposición a los que hacen uso de un servicio más 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 función de un mayor o menor grado de automatización en la utili- 
zación del servicio ni personalizado en la oficina. Ello implica que no 
hay una clara distinción entre clientes que utilizan los servicios banca- 
rios de una forma automatizada de los que hacen uso de forma más per- 
sonalizada en la oficina en relación a las ventajas que buscan para 
satisfacer sus necesidades bancarias. 

3.3.3. LOS HORARIOS DE LAS OFICINAS BANCARIAS. 

Por último, analizamos dentro de este apartado el nivel de satisfac- 
ción aue manifiestan los clientes que conforman los diferentes segmen- 
tos identificados con los actuales horarios de apertura al público de las 
oficinas bancarias, así 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 están satisfechos con el horario de apertura 
al público que actualmente presentan las oficinas bancarias, siendo el sexto 
grupo de clientes el que manifiesta prácticamente una total conformidad. 

En relación al 20% de clientes insatisfechos con este horario, que 
están presentes en todos los segmentos, a excepción del sexto, y quizás 
de forma más significativa en el segundo, consideran en su mayoría que 
las entidades bancarias deberían atender al público en horario de maña- 
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 



TABLA 3.21 

VENTAJAS BUSCADAS EN FUNCIÓN DE LA FRECUENCIA 
EN VISITAR LAS OFICINAS 

VENTAJAS BUSCADAS FRECUENCIA EN VISITAR OFICINA 

(Base: Frecuencia en visitar 
oficina) 

Más atención al cliente ........ 

Más información de servicios 

Más rapidez en operaciones.. 

Más posibilidad obtener 
prestamos ......................... 

Menos intereses préstamos ... 

Mayor interés ahorros ......... 

Información más periódica.. . 

Menos papeleo ................... 

Oficinas más confortable5 .... 

Más cajeros automáticos.. .... 

Más variedad servicios ......... 

Más oficinas ...................... 

Más rapidez tramitar préstamc 

Menos colas de espera ......... 

Adelantar pensión .............. 

Satisfecho con todo ............ 

Mejor atención ancianos.. . . . .  

Más claridad información .... 

Personal más cualificado ..... 

NS./NC. ........................... 

ODLRAIM 

37.08 

28.90 

34.78 

17.90 

42.97 

20.72 

4.35 

23.02 

1.02 

4.86 

1.53 

3.58 

9.72 

28.39 

0.00 

0.77 

0.00 

0.51 

0.26 

0.77 

BAJA 

37.96 

21.20 

25.92 

18.32 

29.06 

19.1 1 

4.71 

20.68 

0.79 

3.93 

2.36 

3.14 

7.07 

27.75 

0.52 

1.57 

0.52 

0.00 

0.00 

5.24 



TABLA 3.22 

VENTAJAS BUSCADAS EN FUNCIÓN DE LA UTILIZACIÓN 
DE CAJEROS AUTOMÁTICOS 

VENTAJAS BUSCADAS 

(Base: Utilización tarjeta 
cajero automático) 

Más atención al cliente .... 
Más información de . . 
servic~os.. ...................... 

Más rapidez en operacione 

Más posibilidad obtener 
préstamos.. .................... 
Menos intereses préstamos 

Mayor interés ahorros ...... 

Información más periódica 

................ Menos papeleo 

Oficinas más confortables . 
Más cajeros automáticos ... 
Más variedad servicios ...... 

................... Más oficinas 

Más rapidez tramitar 
..................... préstamos .. 

Menos colas de espera ...... 

Adelantar pensión ............ 
Satisfecho con todo .......... 

Mejor atención ancianos ... 

Más claridad información.. 

Personal más cualificado.. . 
NS./NC. ........................ 

ALTA 

- 
BAJA 

- 
TOTAL 
- 
38.23 

26.17 

30.06 

16.73 

37.35 

20.82 

4.57 

21.11 

0.88 

4.09 

2.43 

3.40 

9.24 

27.72 

0.19 

0.97 

O. 19 

0.19 

0.10 

3.11 



TABLA 3.23. 

CONFORMIDAD CON EL HORARIO DE LAS 
OFICINAS BANCARIAS 

Grupo 

5 

TOTAL 

SATISFACCIÓN CON 
HORARIO 

Si ................................ 

N o .............................. 
N.s . /N .c  ....................... 

HORARIO DESEADO 

BASE: Insatisfechos ....... 

Abrir tardes de  4 a 8 ...... 

Abrir sábados, mañana 
y tarde ........................ 
Abrir 8 de la mañana ..... 
Abrir sábados mañana .... 

Abrir domingos ............. 

De 9 a 16 ..................... 

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

3.4 LA COMUNICACI~N BANCARIA. 

En relación a esta variable del marketing mix bancario, a continua- 
ción analizamos las preferencias de cada uno de los segmentos identifi- 
cados hacia los distintos medios de comunicación, así 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 rnedio y entidad 
bancaria, y la opinión que tienen sobre la publicidad bancaria. 



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 oído algún anuncio publicitario 
de bancos o cajas. 

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

TABLA 3.24. 

RECUERDO PUBLICITARIO 

Si hacemos un análisis más 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 algún anuncio publicitario, el 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- 
mático o crédito, plan de jubilación y sorteos y promociones, siendo los 
dos primeros segmentos los que se encuentran por encima de la media 
al recordar el contenido publicitario. 

TOTAL 

Si ................................. 

No ............................... 

N.s . /N .c  ........................ 

En relación al medio publicitario, el 85,5% de los clientes lo recuer- 
dan. El medio más impactante es, por antonomasia, la televisión, 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 último de forma más significativa en el segundo 
grupo de clientes. 

T<,,AI, 

1.028 

83.0 

16.1 

1.0 

Grupo 

I 

46 

91.3 

8.7 
- 

Grupo 

29 

93.1 

6.9 
- 

Grupo 

212 

87.3 

12.7 
- 

Grupo 

73 

60.3 

39.7 
- 

Grupo 

7 

238 

87.4 

10.9 

1 .7  

Grupo 

2 3 4 5 6  

263 

79.1 

19.8 

1.1 

Grupo 

167 

83.2 

15.0 

1.8 



TABLA 3.25. 

RECUERDO PUBLICITARIO DEL MENSAJE, MEDIO Y ENTIDAD 

TOTAL r Grupo 

2 

TOTAL 1 1.028 

RECUERDO 
PUBLICITARIO 
MENSAJE 

BASE: Recuerdan ........... 

Ningún eslogan ............... 

Sorteos/Prornociones ....... 

Public. institucional ......... 

Tarjetas. ....................... 

Inversión Tesoro ............. 

Plan jubilación ............... 

Préstamo vivienda ........... 

Préstamo general ............ 

Bonos ........................... 

Cuenta cte. alto interés .... 

Préstamo coche 

RECUERDO 
PUBLICITARIO 
MEDIO 

Televisión ...................... 

Prensa .......................... 

Radto ........................... 

Vallas ........................... 

Folleros oficina ............... 

Correo .......................... 

N.s/N.c ......................... 



3.4.2. DIFERENTES OPINIONES SOBRE LA PUBLICIDAD 
BANCARIA. 

La opinión 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 está bien y los que piensan que es falsa. El resto de los 
"iterns" contestados hacen referencia a aspectos negativos, salvo el es- 
caso 6% de clientes que consideran que sirve para obtener información. 
El grupo de clientes más negativo hacia la publicidad bancaria es el pri- 
mero y el que tiene una concepción más positiva el segundo, siguiendo 
una pauta similar a la global el resto de los segmentos. 

TABLA 3.26. 

OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD BANCARIA 

TOTAL 

O P I N I Ó N  DE LA 
PUBLICIDAD 

.... Esta mal, n o  me susta 

...................... Lsia bien 

Regular ....................... 

Sirve para obtenei 
información .................. 

ts falsa ........................ 

A un huen banco no  le 
hace falta ..................... 

Es falsa en relaciOn a 
....................... intereses 

Lc da igual ................... 

.............. No 5e entiende 

...... Da poca información 

Es demariada ................. 

Todos hacen la misma .... 

Les sirve para captar 
cliente\. ........................ 

. . .  I)eberian hacer menos. .  

....................... N.s . /N.c  



3.4.3 PREFERENCIA POR LOS MEDIOS DE 
COMUNICACI~N. 

De los resultados recogidos en la tabla 3.27, se observa que el medio 
de comunicación preferido por los clientes es la televisión, 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 b3ncarios y publicidad 
en punto de venta. 

TABLA 3.27. 

PREFERENCIA POR LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 

TOTAL 

PREFERENCIA EN 
MEDIOS 

Televisión ...................... 

Prensa .......................... 

........................... Radio 

Vallas ........................... 

Folletos oficinas .............. 

Por correo.. ................... 

Visita a domicilio de 
empleado.. ..................... 

Ninguno ........................ 

Le da igual .................... 

No hacer publicidad, 
mas interés .................... 

Promoción deportes ......... 

Información en la oficina . 

N.s./N.c ....................... 

El mayor porcentaje de clientes de cada uno de los segmentos de mer- 

7 

TOTAL 

1 .O28 

56.0 

20.6 

16.8 

3.6 

12.0 

31.3 

16.4 

2.0 

2.5 

.I 

. 2  

.4  

4.1 

3upo  
4 

263 

58.2 

16.0 

14.4 

4.6 

11.8 

28.9 

10.6 

4.6 

1.9 

- 

.8 
- 

4.6 

cado coinciden en preferir la televisión como medio de comunicación. 
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 último medio de comunicación 
bastante relevante, en comparación a la media para el primer segmento. 

Grupo 

5 

167 

55.1 

21.0 

16.2 

1.8 

13.2 

29.9 

18.6 

1.2 

1.8 

.6 
- 
- 

3.6 



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 excepción del sexto en el que existe un importante porcentaje de 
usuarios, en relación a la media, que manifiestan una indiferencia total 
o no saben/no contestan. 

3.4.4. SORTEOS Y PROMOCIONES. 

Del análisis de los resultados de la tabla 3.28 se desprende que el 
55,490 de los usuarios consideran positivamente los sorteos y promocio- 
nes que realizan las entidades bancarias. En nuestra opinión, este por- 
centaje no es excesivamente elevado ya que normalmente las promociones 
o sorteos tienen una concepción gratuita que en principio beneficia al 
cliente. 

TABLA 3.28. 

OPINIÓN SOBRE SORTEOS Y PROMOCIONES 

TOTAL 

OPINIÓN DE SORTEOS 
Y PROMOCIONES 

No estoy de acuerdo ....... 
.................... Están bien 

Es un engaño ................ 
A cambio dan menos 

.......................... interés 
L.o hacen para captar 
dinero~'clientes ............... 
No les pongo interés ....... 
Es una forma de estimula 

...................... al cliente 
.......... Me parece regular 

Toca a muy pocos .......... 
Es la mejor forma de 
publicidad. .................... 
Nunca me ha tocado nad: 
Dan poca información 

.................... sobre ellos 
No vale la pena por 
Hacienda.. .................... 

....................... N.s. /N.c 

Grupa 

3 - 
212 

kupo 

5 

167 

15.0 
52.1 
16.8 

6.0 

4.2 
3.6 

3.6 
1.8 
3.0 

8.4 

.6 

.6 
6.0 

Grupo 

6 

73 

4.1 
63.0 

4.1 

- 

2.7 
8.2 

1.4 
1.4 
2.7 

- 

9.6 

1.4 

- 
12.3 



Si deducimos los clientes que no saben o no contestan (7,4070) 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 engaño", "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 opinión más 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 realización de 
sorteos y promociones. El resto de los segmentos mantiene una actitud 
similar a la media global, a excepción del sexto que es el que más positi- 
vamente valora los sorteos y promociones. 





Las conclusiones que a continuación se presentan pretenden reflejar 
de forma sintetizada los resultados mas relevantes de nuestra investiga- 
ción. 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 comprensión. 

En el primer apartado destacamos los aspectos teóricos más signifi- 
cativos de la segmentación y el posicionamiento del mercado y sus apli- 
caciones en el sector bancario. En el segundo abordamos las cuestiones 
metodológicas relacionadas con el diseño de la investigación empírica que 
hemos realizado. En los apartados restantes presentamos los principales 
resultados de nuestra investigación, refiriéndose el tres a la caracteriza- 
ción 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, distribución y comunicación, res- 
pectivamente. 

1) LA SEGMENTACI~N 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 
única alternativa de actuación empresarial en sectores de naturaleza com- 
pleja, dinámica y competitiva. En este contexto, la segmentación como 
metodología de investigación que permite subdividir el mercado en gru- 



pos homogéneos de clientes, cuyas supuestas reacciones a los esfuerzos 
de marketing sean similares, ha alcanzado en los últimos años una gran 
importancia y desarrollo, tanto en el ámbito académico como en el pro- 
fesional. Si bien los múltiples planteamientos doctrinales sobre el con- 
cepto de segmentación definen distintas aproximaciones, en función 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 identificación, poder definir las combinaciones del marketing mix que 
mejor satisfacen las necesidades de cada uno de ellos. 

1.2.- Las implicaciones estratégicas que se derivan de la segmenta- 
ción conducen al posicionamiento del mercado. En tal sentido, la meto- 
dologia para segmentar los mercados que hemos definido nos permite 
evaluar y reconocer nuevas oportunidades de negocio, lo que hará posi- 
ble a la empresa establecer y mantener un lugar distintivo en el mercado 
a través de la selección de aquellos segmentos cuyas características y gra- 
do  de atractivo fundamenten el desarrollo de las alternativas estrategi- 
cas más adecuadas para alcanzar una posición competitiva sostenible a 
largo plazo. En los diferentes modelos de posicionamiento propuestos 
en el ámbito doctrinal, tanto a nivel general como en el sector bancario 
en particular, se discuten y plantean distintos enfoques de cobertura de 
un mercado en función de la relación de parametros que se consideren. 
No obstante, en todos ellos, para alcanzar una posición deseada en el 
mercado es necesario, previa segmentación del mismo, articular el análi- 
sis del entorno y de la competencia con el propio análisis interno de la 
empresa y ,  de esta forma, poder seleccionar los segmentos más adecua- 
dos según las características que presenten. 

1.3.- Después de analizar las diferentes posturas doctrinales sobre 
la determinación de las variables que sirven de base en el diseño de la 
segmentación en el mercado de consumidores, hemos llegado a la con- 
clusión de que no existe un único criterio que determine a priori las di- 
mensiones más adecuadas para realizarla. Si bien las variables 
seleccionadas deben estar relacionadas con los usos y necesidades del con- 
sumidor, la elección práctica de las mismas obedece a criterios un tanto 
subjetivos en función 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 análogo 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. 



1.4.- En relación a los procedimientos estadísticos que pueden ser 
utilizados para clasificar a los individuos en grupos homogéneos de acuer- 
d o  con los criterios seleccionados, nos encontramos con una amplia va- 
riedad de técnicas diferenciadas en dos categorías: de segmentación y de 
análisis de tipologías. Si bien el objetivo final de ambas es semejante, 
los procesos metodológicos son contrapuestos y,  mientras el segundo pro- 
cedimiento permite realizar la segmentación aplicando más de una va- 
riable simultáneamente, con el primero ha de hacerse mediante sucesivas 
particiones utilizando una sola variable cada vez. Del análisis de los mé- 
todos más difundidos y aplicados en la segmentación de mercados se des- 
prende que la elección de la técnica más apropiada depende de los 
objetivos que se persigan y de los resultados que se desee alcanzar. 

1.5.- Centrándonos 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 actuación de las entidades financieras: el 
mercado minorista o al detalle, conformado por las economías familia- 
res, y el mercado mayorista o de empresas. Las diferentes necesidades, 
deseos y preferencias de los clientes que constituyen estas dos grandes 
áreas 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 
características y atractivo determinen el posicionamiento más adecuado 
para cada entidad bancaria. 

11) ASPECTOS METODOLÓGICOS EN LA SEGMENTACIÓN DEL 
MERCADO BANCARIO MINORISTA EN LA PROVINCIA DE 
LAS PALMAS. 

11.1 .- Una vez analizados los aspectos teóricos relacionados con 
la segmentación del mercado, nos hemos propuesto revalidar empírica- 
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- 
Lones en las que los clientes fundamentan sus decisiones "de compra", 
siendo las ventajas buscadas el enfoque de segmentación que mejor defi- 
ne los motivos que inducen a comportamientos diferenciados. Asimis- 



mo, las distintas combinaciones de productos y servicios financieros que 
utilizan los clientes para satisfacer sus necesidades condicionan también 
la diferenciación de este mercado. 

11.2.- La información objeto de análisis ha sido obtenida a través de 
encuestas personales, utilizando como instrumento un cuestionario es- 
tructurado. El número total de individuos que componen la muestra as- 
cendió a 1.182, siendo el margen de error aceptado de f 2,91%. La mues- 
tra definida disminuyó en doce individuos, convirtiéndose así 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 selección de la 
muestra fue polietápica, estratificada por islas y en cada una de ellas por 
municipios con afijación proporcional a la población. Asimismo, se es- 
tablecieron cuotas según 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 selección aleatoria de los puntos de arranque. Para ello se procedió 
a un laborioso diseño 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 procedió a verificar la coherencia 
interna de todos los cuestionarios y a la codificación de las preguntas 
abiertas y semiabiertas. 

11.3.- Para llevar a cabo la segmentación de clientes se ha recurri- 
do a una combinación de técnicas de análisis multivariante. En primer 
lugar, al objeto de reducir la dimensión del problema, se ha utilizado 
el método denominado Análisis Factorial de Correspondencias que, per- 
teneciendo a la tipologia de los métodos descriptivos y a través de la ob- 
tención de un número más reducido de variables compuestas denominadas 
factores, disminuye la dimensión de las variables iniciales de naturaleza 
cualitativa. 

En segundo lugar, la identificación de los segmentos de clientes ban- 
carios se ha obtenido mediante la aplicación de un Análisis Cluster de- 
nominado "Galaxi", perteneciente al grupo de métodos no jerárquicos 
o partitivos. Este método se caracteriza por proporcionar una partición 
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 extraídos del Análisis Factorial de Correspondencias pre- 
vio. El método opera iterativamente a partir de dos clusters iniciales, ob- 
tenidos a través de la identificación de la información más distante del 
centro de la muestra y reconociendo la observación más diferente de la 



primera. Utilizando la técnica "hill climbing" se obtiene una solución 
previamente establecida como prueba. Para llegar a una solución Ópti- 
ma, se procede a reducir el número de grupos de forma que en cada eta- 
pa del proceso se refunden los dos clusters más próximos hasta llegar 
a dicha solución. 

11.4.- Los resultados del Análisis Factorial de Correspondencias de- 
terminaron seis factores relevantes. Después del análisis del significado 
de cada uno de ellos, se procedió a la configuración de los segmentos 
de clientes. El Análisis Cluster realizado a partir de los factores extraí- 
dos en el estudio anterior proporciona una tipología constituida por sie- 
te grupos de clientes, cuyas características diferenciadoras se analizaron 
a partir de las variables iniciales al objeto de dar una definición más pre- 
cisa. A su vez, se han introducido como criterios de caracterización da- 
tos demográficos asi como el nivel de ahorro y endeudamiento de los 
mismos. En los diferentes apartados del epígrafe siguiente se presentan 
las características más relevantes de cada uno de los segmentos identi- 
ficados. 

111) CARACTERIZACIÓN DE LOS SEGMENTOS 
IDENTIFICADOS. 

III . l , . -  SEGMENTO 1. 

Formado por el 4,5% de los clientes, se nos presenta como un seg- 
mento bastante bancarizado en la utilización de productos y servicios fi- 
nancieros, caracterizándose también por el elevado uso que hacen de 
servicios auxiliares. Las ventajas que buscan se centran en un mayor grado 
de información y atención 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 aíios. Su nivel de endeudamiento es relativamente bajo, 
encontrándonos, sin embargo, con un porcentaje importante de clientes 
con elevada capacidad de ahorro. 

111.2.- SEGMENTO 2. 

Es el segmento más pequeño, constituido sólo por el 2,8% de los 
clientes, pero el más bancarizado de todos en la utilización de productos 
y servicios. Se sitúa en este grupo la práctica 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 



servicio como principales ventajas buscadas. El perfil socioeconómico 
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 está amortizando préstamos, cuyas cuotas presentan los 
niveles mds altos. 

111.3.- SEGMENTO 3. 

Conformado por un grupo importante de usuarios bancarios, el 
20,6% de los mismos, y con un grado de bancarización moderado, se 
sitúan 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, más posibilidad de 
obtenerlos y mayor rapidez en su tramitación. En este colectivo, el porcen- 
taje de mujeres es superior con respecto a la media y los niveles de estudios 
son inferiores en relación a los segmentos anteriores. Profesionalmente 
se distribuyen entre empleados, empresarios, técnicos administrativos y 
amas de casa, cuyos ingresos se sitúan en niveles medios. Es el segmento 
que presenta un mayor grado de endeudamiento, si bien sus capacidades 
de ahorro bajan sensiblemente en comparación a los grupos anteriores. 

111.4.- SEGMENTO 4. 

Integrado por el 25,6% de los clientes y menos bancarizado que el 
segmento anterior, está escasamente diferenciado con respecto a los va- 
lores medios. Sus preferencias bancarias se centran principalmente en la 
rapidez del servicio y en mejorar la atención que se les presta. Los nive- 
les de ingresos y estudios disminuyen considerablemente en relación 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, sólo el 21,3% de los mismos está actualmente amor- 
tizando préstamos. 

111.5.- SEGMENTO 5. 

Se configura con el 16,2% de los clientes. Con un nivel de bancari- 
zación 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 



significativamente a este grupo de clientes en el que un 60% son mujeres. 
El perfil socioeconómico es similar al del segmento precedente, al igual 
que su capacidad de ahorro. Por último, presentan un escaso grado de 
endeudamiento, aunque el reducido número de clientes que hacen uso 
de préstamos destaca por las elevadas cuotas que pagan de amortización. 

111.6.- SEGMENTO 6. 

Formado por el 7,1% de los clientes, presenta un escaso grado de 
bancarización, limitándose 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 
crítica que presenta, ya que mayoritariamente engloba a los usuarios que 
están satisfechos con la entidad bancaria con la que operan y a un eleva- 
do número de clientes que no saben identificar lo que mejor satisface 
sus necesidades. Asimismo, es el segmento donde se encuentran los clientes 
con edades mas avanzadas, escasos estudios y con menores niveles de 
ingresos, lo que determina la capacidad de ahorro prácticamente nula 
que presentan. El nivel de endeudamiento es ligeramente superior al del 
quinto segmento, si bien las cuotas de amortización tienden a ser infe- 
riores a 25.000 pesetas. 

111.7.- SEGMENTO 7. 

Integrado por el 23,2% de los clientes, es el segmento menos banca- 
rizado de todos, ya que la escasa utilización que hace de los productos 
y servicios bancarios está casi siempre por debajo de los valores medios 
y se limita prácticamente 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 información, 
buena atención y rapidez. Desde el punto de vista socioeconbmico se ca- 
racteriza por estar formado principalmente por clientes jóvenes, 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 último, es el segmento que menor uso hace de préstamos. 

111.8.- 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- 



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 relación 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 atención al cliente, pocas colas de espera, me- 
nos intereses en los préstamos y menos burocracia. 

IV) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LOS PRODUCTOS Y 
SERVICIOS BANCARIOS. 

IV. 1 .- La gran variedad de productos y servicios financieros que 
en los Últimos afios han ido incorporando las entidades bancarias a su 
cartera ha traido consigo una gran expansión de la gama ofertada, gene- 
rando múltiples problemas derivados de su propia gestión. 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 investigación, exponemos a continuación los aspectos 
que destacan como más relevantes. 

IV.2.- El nivel de utilización de los productos y servicios bancarios 
es relativamente bajo, situándose en una media de 4,24 por cliente. El 
segundo segmento, seguido del primero, es el que mayor numero 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 índice de bancarización 
presenta, no llegando a alcanzar una media de tres productos. Los seg- 
mentos restantes se sitúan en torno a la media global. Los productos y 
servicios bancarios con mayor indice de penetración son, por orden de 
importancia, la cuenta corriente, la domiciliación de recibos, la libreta 
de ahorro, la domiciliación de nómina o pensión y las tarjetas de cajero 
automático, 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 excepción de 
los usuarios integrados en los dos primeros segmentos, cuyo promedio 
de productos conocidos y no utilizados se sitúa aproximadamente en do- 



ce. Asimismo, el séptimo segmento, a pesar de su reducido nivel de ban- 
carización, presenta un grado de conocimiento superior al valor medio 
de ocho productos. La notoriedad está muy correlacionada con el uso 
de los productos y servicios. correspondiéndose los más desconocidos con 
los de menor índice de penetración, salvo el plan de jubilación y pensio- 
nes, cuya notoriedad alcanza casi un 40%. 

IV.4.-Los segmentos con mayor potencial futuro en la utilización 
de productos y servicios son el tercero y el séptimo, centrándose princi- 
palmente su demanda en préstamos, tarjetas de débito y crédito y en pla- 
nes de jubilación. Los dos primeros segmentos, ya de por sí bastante 
bancarizados, manifiestan una tendencia a incrementar el uso de présta- 
mos, planes de jubilación y adquisición 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 satisfacción 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 insatisfacción. Desde un punto de vista global, la escasa rentabilidad 
de las cuentas corrientes, los cajeros automáticos fuera de servicio y los 
elevados intereses de los préstamos son los principales motivos que ori- 
ginan insatisfacción en los clientes. 

V) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA EL PRECIO 
BANCARIO. 

V. 1 .- La liberalización de los tipos activos y pasivos de interés, así 
como las políticas de cobro de comisiones por servicios, ha convertido 
el precio de los productos bancarios en un elemento diferenciado1 de gran 
importancia estratégica. Las 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 los 
segmentos identificados ante diferentes alternativas de precios. Del aná- 
lisis de la sensibilidad de los clientes hacia los factores determinantes del 
precio de los productos y servicios bancarios se desprenden como con- 
clusiones más significativas los aspectos recogidos en los puntos siguientes. 

V.2.- Los clientes más 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 utilización hace de dichos productos. Los segmentos uno, 
dos y cinco muestran también cierto grado de sensibilidad por el precio 



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 sensibilización por este 
factor. 

Con respecto al precio del pasivo, los clientes más 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 predisposición 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 más positiva hacia el precio 
de los servicios. El alquiler de cajas fuertes, la domiciliación de recibos, 
las transferencias bancarias y la custodia de títulos son los servicios por 
los que los usuarios están más dispuestos a pagar, mientras que por los 
cheques de gasolina y de viaje y las tarjetas de cajero automático y de 
crédito muestran una menor predisposición. 

V I )  ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LA D I S T R I B U C I ~ N  
BANCARIA. 

VI.  1 .- Los diferentes sistemas de distribución que han incorpora- 
do  las entidades bancarias representan distintas formas de aproximar los 
productos y servicios en función de un mayor o menor valor añadido 
en la entrega de los mismos. La necesidad de diferenciar el tratamiento 
según los distintos segmentos de mercado hará necesaria también la di- 
ferenciación de los canales de distribución en función del grado de com- 
plejidad de los productos y servicios y de las necesidades de los distintos 
segmentos de mercado, cuya localización es un factor condicionante de 
la oferta bancaria. En el análisis del comportamiento de los clientes tia- 
cia los sistemas de distribución bancarios destacan como más 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 isla y dis- 
tritos de la ciudad de Las Palmas de Gran Canaria. No obstante, no se 
aprecia correlación alguna entre una elevada utilización de sistemas de 



distribución 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 automáticos y mayor número 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 predilección hacia sistemas 
de distribución 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 distribución personalizado con ra- 
pidez en el servicio. El cuarto segmento se divide entre clientes que op- 
tan por un servicio rápido y clientes que prefieren una mayor calidad, 
a t e n -  
ción, información, etc. En el análisis de las ventajas buscadas en función 
de una mayor o menor frecuencia en el uso de sistemas de distribu- 
ción personalizados versus automatizados no se aprecian diferencias sig- 
nificativas. 

VI.4.- En el análisis de las preferencias por los horarios de las ofi- 
cinas bancarias se observa que casi un 80% de los clientes están satisfe- 
chos con el actual horario de apertura al público, 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 
predisposición hacia la apertura de las sucursales en horario de mañana 
y tarde. 

VII) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LA 
COMUNICACI~N 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 comunicación. Las propias caracte- 
rísticas de cada uno de ellos, complementarios en su utilización, deter- 
minan ventajas y limitaciones, y la elección del mix de comunicación 
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 distribución. Del análisis acti- 
tudinal de los segmentos identificados hacia esta variable del marketing 
mix pueden extraerse las conclusiones que a continuación exponemos. 



V11.2.- El medio publicitario con mayor grado de impacto para 
los distintos segmentos de mercado es la televisión, presentando el resto 
de los medios analizados un nivel de impacto muy reducido a excepción 
de la prensa, cuya incidencia en el segundo segmento es superior a la me- 
dia. La escasa identificación que hacen los clientes de los mensajes pu- 
blicitarios pone de manifiesto que la actual publicidad bancaria no atrae 
su atención 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 opinión 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 percepción 
más negativa hacia la publicidad bancaria son principalmente el prime- 
ro, tercero y séptimo, mientras que el resto presenta una concepción más 
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 televisión como medio de comuni- 
cación. No obstante, los tres primeros segmentos, en porcentajes 
importantes, manifiestan preferencia hacia la publicidad directa por co- 
rreo, en punto de venta y a través de prensa, siendo este último medio 
bastante relevante para el primer segmento. La 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 número 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 más 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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ANEXO I 

DISTRIBUCIÓN MUESTRAL 



1. DISTRIBUCI~N MUNICIPAL DE LA MUESTRA. 

GRAN CANARIA 



LANZAROTE 



FUERTEVENTURA 



2 . DISTRIBUCI~N DE LA MUESTRA DEFINIDA Y REAL POR 
DISTRITOS Y BARRIOS DE LA PROVINCIA DE 
LAS PALMAS . 

TABLA 1.1. 

ISLA DE GRAN CANARIA 

.............................. AGAETE 

............................. AGUIMES 
. Agüimes ......................... 

............. . Cruce de Arinaga 
. Arinaga .......................... 

ARUCAS .............................. 
Arucas . ........................... 

....................... . Baiiaderos 
. Cardones ........................ 

......................... . Santidad 
..................... . Juan XXIII 

FI RGAS ................................ 
.............................. GÁLDAR 

........................... . Gáldar 
....................... . San Isidro 

.............. . Llanos de Caleta 

.............................. INGENIO 
........................... . Ingenio 
.......................... . Carrizal 

.......... LAS PALMAS DE G.C. 
. Distrito 1 ........................ 

........................ . Distrito 2 
. Distrito 3 ........................ 
. Distrito 4 ........................ 

........................ . Distrito 5 
. Distrito 6 ........................ 

........................ . Distrito 7 

........................ . Distrito 8 

MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO 

Distrito 9 ........................ 1 . 3 2 

228 

MUESTRA MUESTRA 
REAL 

NUM . DE 
RUTAS 



TABLA 1.1. (CONT.) 

ISLA DE GRAN CANARIA 

MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO 

MOGÁN 
- Arguineguin ... . . . . . . . . . . . . . . . . . 
- Puerto de Mogán ............. 

MOYA 
- Carretería ....................... 
- Moya ............................. 

SAN BARTOLOMÉ DE TIRAJ. 
- Castillo del Romera1 ......... 
- San Fernando Maspalomas 
- San Bartolomé de Tirajana 
- El Tablero .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

SAN NICOLÁS DE TOLENT. 

SANTA BR~GIDA 
- La Angostura .................. 
- La Atalaya ...................... 
- El Gamonal ..................... 
- Monte Lentiscal ............... 
- Pino Santo ...................... 
- Santa Brígida ................... 
- Vega de Enmedio ............. 

SANTA LUCIA 
- Balos ............................. 
- El Canario ...................... 
- Casa Pastores .................. 
- La Cerruda ..................... 
- El Cruce ......................... 
- El Doctoral ..................... 
- Llanos del Polvo .............. 
- Orilla Baja ...................... 
- La Pardilla ...................... 
- San Pedro Mártir ............. 
- San Rafael ...................... 
- Santa Lucía ..................... 

-- 

MUESTRA 
DEFINIDA 

11 
7 
4 

12 
5 
7 

37 
4 

12 
3 

18 

11 

20 
2 
2 
2 
5 
2 
4 
3 

42 
4 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
2 
2 

MUESTRA 
REAL 

10 
6 
4 

12 
5 
7 

3 7 
4 

12 
3 

18 

11 

19 
2 
2 
2 :' 
5 
2 
4 
2 

42 
4 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
2 
2 

NUM. DE 
RUTAS 

2 
1 
1 

2 
1 
1 

5 
1 
1 
1 
2 

1 

7 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

14 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 



TABLA 1.1. (CONT.) 

ISLA DE GRAN CANARIA 

. Sardina ........................ 

. La Unión ...................... 
Vecindario . .................... 

SANTA MARIA DE GUÍA 
. Becerril ........................ 
. Santa María de Guía ....... 

La Atalaya . .................... 
TELDE 

Telde . ........................... 
Las Huesas . ................... 
Melenara . ...................... 
. Casas Nuevas ................ 
. San José de Las Longuera 
. Jinamar ........................ 
. Lomo Magullo ............... 
. El Calero ...................... 

TEROR 
Arbejales . ...................... 
. Miraflor ....................... 
. Teror ........................... 

Los Llanos . .................... 
VALSEQUILLO 

VALLESECO 
. Lanzarote ..................... 

Valleseco . ...................... 
VEGA DE SAN MATE0 

Utiaca . .......................... 
. Vega de San Mateo ........ 

MUESTRA 
DEFINIDA 

MUESTRA 
REAL 

NUM . DE 
RUTAS 



TABLA 1.2. 

ISLA DE LANZAROTE 

ARRECIFE 

H A R ~ A  

SAN BARTOLOMÉ DE LANZ. 

TEGUISE 
- Tahíche ......................... 
- Teguise .......................... 

T ~ A S  
- Puerto del Carmen .......... 
- Tías .............................. 

TINAJO 

YAIZA 

MUESTRA 
DEFINIDA 

MUESTRA 
REAL 

55 

6 

9 

12 
5 
7 

1 o 
6 
4 

6 

3 

TABLA 1.3. 

ISLA DE FUERTEVENTURA 

MUESTRA 
DEFINIDA 

1 PUERTO DEL ROSARIO / 46 

L A  OLIVA 
- Corralejo 
- Villaverde ....... . ... . . . . .. . . . .. . 

- Gran Tarajal ................... 19 I 1 l9 

13 
1 O 
3 

NÚM. DE 
RUTAS 

5 

1 

1 

2 
1 
1 

2 
1 
1 

1 

1 

MUESTRA 
REAL 

NÚM. DE 
RUTAS 

1 

2 
1 
1 

1 

4 

2 
2 



3. DISTRBUCI~N DE LA POBLACIÓN DE LA PROVINCM DE LAS PALMAS SEGÚN INTERVALOS DE EDAD. 

TABLA 1.4. 
DISTRIBUCI~N DE LA POBLACION DE LA ISLA DE GRAN CANARIA 

SEGÚN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES ABSOLUTOS 

AGAETE ...................... 1 164 1 i35 ] 333 
AGUIMES.. .................... 567 1 499 / 1.051 ! 

................. iiRTENARA .: 43 j 38 1 S8 
;RUCAS .................... 956 i 847 i 1.745 
.-AGAS . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  8 l : 78 j 361 
,-:ALDAR .............. j 3 M,! ! 1.343 

-.- ................ .i\IUENIO ; 1 5  ! X 7  j i ,456 
' L 3  j 246 j 589 

clOYA ...................... 1 248 ! 223 E 490 
;-.AS fAi,MAS DE G.C. . . $  10.681 ! 10.276 22.983 

+N BARTOLOMÉ '64 1 -55 1 1.731 
X i V  NICOLAS 4 5  ! -08 ! 51 5 
-4NTA BRIGIDA 237 1 ?-5 1 -41 
."cNTA LUCIA A 8  ' ! 048 2 094 

3 

CANTA iVra DE GUIA 459 ~ 6 5  i -30 
? , E D 4  - < 

i ,  , 58 
"!BE rb3 i i 359 1 4.615 
EROR 4 4 5  478 

' AL I SEQUILLO i02 ! 3 422 
I. LLESECO , 3 3 1  1291 286 
EGA SAN MATE0 , 236 1 200 1 448 

i 

-0TAL. , ¿O 815 1 19 880 1 42.907- 

21 - 27 2a - 33 EDAD 

MUJER 1 HOMBRE HOMBRE MUJER HOMBRE 
1 

18 - 10 

MUJER 

20 1 
604 

7 8 
! ,054 

214 
033 
160 
j36 
67 1 

15.521 
! .383 

277 
391 

' 340 
449 

(2 
3 288 

339 
223 
138 
244 

IOMBRE MUJER 

*L 
9011 943 

45 1 42 
1.933 1 1.850 

408 j ,-95 
472 1 1 412 

i 436 1 ' 362 
59' ! 484 

I 
538 1 921 

25.964 1 26 386 
z.330 1 833 

437 . 435 
3rg 1 334 

2.073 1 1 828 
i a20 

14 i 115 
5 129 1 4.860 

675 : 687 
357 1 342 
280 1 250 

IOMBRE MUJER * 
2.622 1 2.489 

530 i 506 
2.889 1 ,867 
1 546 1 : ,577 

621 1 557 
754 i -36 

29 450 31.927 
1.656 ( ;.540 

742 1 724 
1.154 ; :.137 
3 139 i 2.088 
i.250 1 1.255 

: 8 5 1  206 
5 181 5.152 
i . 0 4 6 ;  2.016 

534 1 519 
442 3 446 
646 j 630 

: 
54.038 10_8 





TABLA 1.6. 
DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE LA ISLA DE LANZAROTE 

SEGÚN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES ABSOLUTOS 

MUNICIPIOS Y 
ARRECIFE .................. 
H A R ~ A  ........................ 
SAN BARTOLOMÉ DE L 
TEGUISE.. ................... 
T ~ A S  ........................... 
TINAJO ....................... 
YAIZA ........................ 
TOTAL.. ...................... 

HOMBRE 

1 .S72 
115 
272 
294 
346 
156 
1 O8 

2.863 

45 46 

MUJER HOMBRE 

2.254 2.228 

414 438 
264 
166 

3.935 4.310 

MUJER 

2.147 
246 
375 
541 
382 
25 1 
130 

4.072 

TABLA 1.7. 
DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE LA ISLA DE LANZAROTE 

SEGÚN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES PORCENTUALES 
-- 

EDAD 18 - 20 

HOMBRE MUJER 

................... ARRECIFE 2.76 2.94 
......................... H A R ~ A  0.25 0.21 

SAN BARTOLOMÉ DE L. 0.39 0.42 
...................... TEGUISE 0.56 0.48 

............................ T ~ A S  0.37 0.47 
........................ TINAJO 0.26 0.27 
......................... YAIZA 0.15 0.20 

MUJER 

5.75 
0.66 
1 .OO 
1.45 
1 .o2 
0.67 
0.35 

MUJER 

2.37 
0.70 
0.53 
0.95 
0.65 
0.44 
0.28 

1 TOTAL ........................ 1 4.74 1 4.98 1 9.98 1 9.34 1 7.65 1 7.00 1 11.97 1 10.53 1 11.53 1 10.90 1 4.87 1 6.51 



TABLA 1.8. 

DISTRLBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE LA ISLA DE FUERTEVENTURA 
SEGÚN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES ABSOLUTOS 

MUJER 

132 
25 

226 
29 1 
914 
330 

1.918 

\y MUNICIPIOS 

ANTIGUA .................... 
BETANCURIA .............. 
LA OLIVA .................... 
PÁJARA ....................... 
PUERTO ROSARIO ....... 
TUINEJE ...................... 

TOTAL ......................... 

HOMBRE MUJER 

237 
260 195 
816 712 

236 

1.762 1.432 

HOMBRE 18 

60 
14 

125 
127 
687 
194 

1.207 

TABLA 1.9. 
DISTRIBUCIÓN DE LA POBLACIÓN DE LA ISLA DE FUERTEVENTURA 

SEGÚN INTERVALOS DE EDAD EN VALORES PORCENTUALES 
18 - 20 21 - 27 

HOMBRE 1 MUJER 1 HOMBRE 1 MUJER 
-~ - 

ANTIGUA .................... 0.30 
BETANCURIA .............. 0.07 
LA OLIVA .................... 0.64 
PÁJARA ....................... 0.64 
PUERTO ROSARIO ....... 3.46 
TUINEJE ...................... 0.98 

......................... TOTAL 1 6.07 1 4.36 1 11.17 1 9.65 

28 - 33 34 - 45 

HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER 

46 - 64 1 65 

HOMBRE 1 MUJER 1 HOMBRE MUJER 



ANEXO 1 

INSTRUCCIONES PARA SELECCIONAR A LOS 
INDIVIDUOS A ENCUESTAR POR E 

MÉTODQ RAMDOM ROUTE 



1. NORMAS PARA LA SELECCI~N 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 (vendrá dado en forma de 
nombre de calle y número), se situará de cara al número indicado y co- 
menzará a caminar hacia la izquierda, luego tomará la primera bocaca- 
lle a la izquierda, después la primera bocacalle a la derecha, y así 
sucesivamente, izquierda, derecha, izquierda, derecha, hasta realizar las 
entrevistas que corresponden a la hoja de ruta. 

A lo largo del recorrido irá seleccionando las casas cuyo número ter- 
- mine en el que se le indica en la hoja de ruta. Una vez seleccionada la 

casa, para elegir las viviendas seguirá las instrucciones que se le indican 
en el segundo apartado. 

Los problemas que pueden presentarse para la selección de las casas 
son los que a continuación detallamos: 

a) Si el número que corresponde al punto de arranque no existiera, 
se tomará el más próximo inferior al indicado y en la misma acera. 

b) Si en la ruta el número de casa buscado no existiera, no deberá 
sustituirlo, sino prolongar la ruta. 

c) Si se encuentra en un callejón sin salida, lo bordeará para seguir 
en la misma dirección que le venia marcando la ruta. 







FIGURA 2.2. 

TABLA DE NÚMEROS ALEATORIOS PARA SELECCIONAR 
A LOS INDIVIDUOS A ENCUESTAR 
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