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RESUMEN: 
 
El objetivo principal de la presente tesis doctoral se centró en un análisis del comportamiento 

del mercado bancario minorista o al detalle en la provincia de Las Palmas a través de una 

segmentación del mismo y un estudio descriptivo de cada uno de los segmentos identificados. 

En este sentido, después de una revisión doctrinal sobre el tema que nos ocupa, hemos 

realizado una segmentación del mercado que conforman los clientes bancarios particulares en 

la provincia de Las Palmas a través de una combinación de técnicas de análisis multivariante. 

Posteriormente, se procedió a caracterizar cada de uno de los siete segmentos identificados 

según criterios socio-económicos, ventajas buscadas, productos y servicios utilizados y niveles 

de ahorro y endeudamiento. También se analizaron los comportamientos ante las entidades 

bancarias y hacia las variables del marketing-mix-bancario. 
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INTRODUCCION 



El presente trabajo de investigación tiene por 
objeto segmentar el mercado bancario minorista o al detalle 
en la provincia de Las Palmas, describir las caracteristicas 
de cada uno de los segmentos identificados y analizar su 
comportamiento ante las variables del marketing mix 
bancario. Para ello, siguiendo las pautas del método de 
investigaci6n científica kemos pretendiào, por una parte, 
aportar los aspectos conceptuales y teóricos necesarios para 
la realización del estudio y, por otra, la información 
necesaria para que las entidades financieras que operan en 
esta provincia puedan tener un conocimiento mas profundo de 
este mercado y dispongan de los elementos que les permitan 
desarrollar posibles estrategias de posicionamiento en 
función de su vocación universal 0 especializada en esta 
gran área del negocio bancario. 

La elección del presente tema como trabajo de in- 
vestigación responde, en primer lugar, a la importancia y 
actualidad que ha recobrado en los últimos años el tópico de 
la segmentación en el sector bancario, motivada fundamental- 
mente por el elevado nivel de competitividad alcanzado y por 
la necesidad que tienen las entidades de desarroflar cons- 
tantemente nuevas estrategias de diferenciación. En segundo 
lugar, por el interés e inquietud en los aspectos relaciona- 
dos con el marketing en general y la investigación comercial 
en particular de la doctoranda que han marcado decididamente 
su trayectoria docente e investigadora. En tercer lugar, por 
la experiencia profesional adquirida en el Departamento de 
Marketing de una entidad financiera, lo que le permitió 
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tener un conocimiento más directo de ia realidad comercial 
de este tipo de entidades. 

En lo que al entorno financiero se refiere, pode- 
mos indicar que hasta no hace muchos afios hemos estado ope- 
rando en un sector generalmente rentable, con elevadas tasas 
de crecimiento y competencia limitada por las leyes y norma- 
tivas del Banco de Espada. Sin embargo, en la actualidad el 
sector financiero está sometido a un proceso de profunda 
transformación. La competencia más intensa entre entidades 
en busca de fondos y clientes, el acelerado ritmo de automa- 
tización propiciado fundamentalmente por los avances tecno- 
lógicos en los campos de la informática y las telecomunica- 
ciones, el mayor poder de negociación y grado de exigencia 
de la clientela que demanda m6s profesionalidad, mayores 
tipos de interés y mejor servicio, la creciente importancia 
de los procesos de desintermediación que ha originado la 
aparición de importantes productos sustitutivos y la presen- 
cia de nuevos competidores no financieros tanto nacionales 
como extranjeros, constituyen, entre otros, Los principales 
factores determinantes del mayor grado de complejidad, 
dinamicidad y competitividad del sector y de la transforma- 
ción 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 desregulación, 
lo que permitirá que las entidades financieras continúen 

diversificando sus carteras con nuevas unidades de negocio 
típicamente no financieras, el proceso de titularización 
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permitirá comprar y vender mediante títulos productos de 
activo y pasivo, asi como bienes muebles e inmuebles y la 
constante necesidad de innovar exigirá crecientes inversio- 
nes en tecnologia y creatividad en las estrategias de 
marketing, produciendose asimismo una profunda transforma- 
ción en los sistemas de distribución de los productos y ser- 
vicios. 

Ante esta situación, las entidades financieras se 
están viendo obligadas a revisar sus planteamientos estraté- 
gicos, a adaptar sus estructuras organizativas y a modificar 
sustancialmente sus sistemas administrativos de planifica- 
ción, control, informacibn e incentivos. En esta nueva 
orientación dos elementos parecen ser claves para el éxito. 
En primer lugar, la adaptación de las filosoflas o culturas 
corporativas a las nuevas exigencias 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 
decir, operaciones al por menor o al detalle realizadas en 
los segmentos que conforman el mercado de economías domésti- 
cas 0 particulares y las operaciones al por mayor realizadas 
en los segmentos de mercado de empresas y en los mercados 
financieros. 

El presente trabajo de investigación aborda pues 
una problemática muy actual. La realización del mismo res- 
ponde al convencimiento de que sólo a través de la segmenta- 
ción del mercado se puede identificar y satisfacer eficaz- 
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mente mediante una adecuada oferta de productos y servicios 
las distintas necesidades de los clientes que conforman mer- 
cados tan extensos y heterogéneos como son las economías 
familiares y las empresas. Ahora bien, nuestra tesis docto- 
ral, articulada en torno a cuatro capítulos, se centra ex- 

clusivamente 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 capitulo abordando el concepto 
y alcance de la segmentación del mercado. Partiendo de un 
concepto ampliamente aceptado desde la perspectiva del 
marketing, posteriormente destacamos la importancia y auge 
que en los tiltimos ados han alcanzado estas técnicas de in- 
vestigación comercial tanto en el campo académico como pro- 
fesional. En tal sentido, hemos procedido a revisar determi- 
nadas investigaciones realizadas en el sector bancario a 
nivel internacional, con el fin de analizar los resultados y 
características de los segmentos identificados, revisar los 
diferentes tipos de criterios o bases de segmentación apli- 
cados, así como los procedimientos estadisticos que han per- 
mitido, por una parte, tratar las amplias bases de informa- 
ción captada, y por otra, dividir la amplitud del mercado en 
grupos o segmentos de clientes homogeneos en sí y heterogé- 
neos entre si. 

La finalidad de todo este proceso de segmentación 
consiste en desarrollar las oportunas acciones estratégicas 
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y operativas que permitan satisfacer de forma eficaz las 

necesidades de un determinado mercado, o parte del mismo, 
seleccionando para ello aquellos segmentos que presenten un 
mayor grado de atractivo y por tanto un mayor potencial de 
negocio. En tal sentido, estudiamos a continuación la pro- 
blemática relacionada con el posicionamiento competitivo. 
Para ello revisamos los diferentes 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 ancllisis de 
los modelos de posicionamiento que particularmente 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 relacio- 
nados con la segmentación del mercado, en el segundo capítu- 

lo planteamos los objetivos perseguidos en nuestra investi- 
gacíbn, el proceso metodológíco desarrollado en la misma y 
las técnicas de análisis aplicadas. En un trabajo de estas 
caracteristicas el punto de partida consiste en seleccionar 
los criterios en función de los cuales se lleva a cabo la 
agrupación de los clientes. En tal sentido, hemos procedido 
en primer lugar a justificar los motivos por los cuales, 
entre todos los criterios aplicables posibles, convinimos 
seleccionar aquellos que tienen una clara orientaci0n hacia 

el mercado como bases determinantes del diseño de la inves- 
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tigación realizada. Es decir, las ventajas ,buscadas por los 
clientes en sus relaciones con las entidades financieras y 
los productos y servicios utilizados. A continuación, desde 
una perspectiva teórica son presentadas las variables de 
tipo demográfico, geográfico y de comportamiento cocioeconó- 
mico que permitirán en los capitulos siguientes categorizar 
los segmentos de mercado identificados y analizar su com- 
portamiento ante las entidades de servicios financieros y 
sus actitudes ante el marketing mix bancario. 

En los apartados siguientes abordamos los aspectos 
metodológicos que se han contemplado en la recogida 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 tamarlo y la distribución por- 
centual de la muestra, así como eì método utilizado para la 
selección de los individuos muestrales. A continuación, con- 
siderando las recomendaciones que aporta la literatura rela- 
cionada con la investigación comercial, se procede a disefiar 
y estructurar el cuestionario utilizado como instrumento en 
la recogida de la información. En tal sentido, se elaboró un 
primer borrador que fue pretestado y después de realizar las 
correcciones pertinentes se procedic5 a elaborar el cuestio- 
nario definitivo que sirvió de soporte para la realización 
del trabajo de campo. 

Finalizamos el segundo capítulo presentando las 
técnicas de anillisis utilizadas en el tratamiento de la in- 
formación. Para segmentar el mercado bancario al por menor 
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nos hemos fundamentado en las técnír=as de anblisis de tipo- 

logías. Dado el elevado número de variables cualitativas e 
individuos encuestados en el trabajo y con el fin de redlzcir 

la complejidad inicial del problema hemos aplicado en primer 
lugar el método multivariante denominado Analisis Factorial 
de Correspondencias. Posteriormente, a partir de los facto- 
res más relevantes obtenidos en el análisis anterior, iden- 
tificamos los segmentos de clientes mediante la aplicacidn 
de otra técnica multivariante, concretamente el anblisis 
c1u5ter, perteneciente al grupo de métodos partitivos deno- 

minado Gaiaxi. El análisis del comportamiento de los distin- 
tos segmentos se realiza a través de tabulaciones cruzadas 
entre los grupos de clientes y las diferentes variables ob- 
jeto de estudio. 

Una vez analizados los aspectos teóricos relacio- 
nados con la presente investigación, los dos capítulos si- 
guientes tienen por objeto analizar los resultados que se 

desprenden del estudio empírico. Iniciamos el tercer capitu- 

lo analizando los factores determinantes del comportamiento 
de los clientes bancarios a través del Análisis Factorial de 
Correspondencias y la configuración de los segmentos de mer- 

cado a través del Análisis Cluster. Una vez obtenida la 
partición del colectivo de clientes en siete grupos, pro- 
cedemos a estudiar las características que mejor definen a 
los distintos segmentos identificados analizando para cada 
grupo identificado las necesidades que buscan satisfacer en 
las entidades bancarias, los productos y servicios que 
utilizan, los criterios demográficos que determinan el 
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perfil socioeconómico de cada segmento de clientes asi como 

los niveles de ahorro y endeudamiento que presentan. 

A continuación y con el fin de profundizar en el 
conocimiento del comportamiento real de los clientes ante 

las instituciones bancarias e intentar diferenciar los seg- 
mentos de mercado con respecto a dicho comportamiento hemos 
analizado los siguientes aspectos: 

- Distribución del mercado financiero a nivel glo- 
bal y por orden de importancia en la utilización 
de las entidades bancarias. 

- Motivos por los que los usuarios bancarios ope- 

ran con m6s de una entidad financiera y causas 
de utilización de la institución bancaria 
principal. 

- Grado de satisfacción manifestado por los clien- 
tes en las relaciones mantenidas con los bancos 
0 cajas con los que operan. 

- Grado de fidelidad de los clientes y principales 
motivos de ruptura con una determinada entidad 
bancaria. 

- Grado de diferenciación que encuentran los 
clientes entre las distintas instituciones fi- 
nancieras que concurren en el mercado. 
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Finalmente, la segunda etapa del analisis de re- 
sultados se aborda en el cuarto y ultimo capituio. Con el 
objetivo de estudiar las respuestas de los segmentos identi- 
ficados ante el marketing mix bancario, pretendemos desde un 
punto de vista global del mercado y particular para cada uno 
de los segmentos identificados, en relación a la variable 
"producto" analizar el grado de penetración, la notoriedad, 
las perspectivas futuras de uso y el nivel de satisfacción 
con los productos y servicios utilizados. Con lo que respec- 
ta a la variable “precio" centramos nuestra atencion en el 
análisis de la sensibilidad hacia los tipos de interés acti- 
vos, pasivos y cobro de comisiones por servicios. En la dis- 
tribución bancaria estudiamos la localización de los clien- 
tes, sus preferencias hacia un sistema personalizado versus 
automatizado y los horarios de las oficinas bancarias que 
mejor satisfacen sus necesidades. Por último, y con respecto 
a la comunicación bancaria, analizamos el nivel de recuerdo 
publicitario de los clientes, sus opiniones sobre la publi- 
cidad bancaria y las preferencias ante los distintos medios 

incluyendo ía promoción. 

El trabajo finaliza con un capitulo de conclusio- 
nes que pretende sintetizar y operativizar los resultados de 
nuestra investigación, siguiendo para una mejor identifica- 
ción, un esquema estructural similar al utilizado 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 aspectos metodológicos para la obten- 
ción de la información objeto de análisis. 
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CAPITULO 1 

SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO 

DEL MERCADO BANCARIO 



1.1. LA SEGMENTACION DEL MERCADO BANCARIO. 

1.1.1. CONCEPTO Y ALCANCE DE LA SEGMENTACION DE 
MERCADO. 

La segmentación de mercados es un concepto relati- 
vamente nuevo en la actividad empresarial. Smith (1.956) fué 

el primero en plantear la segmentación como una alternativa 
de actuación diferenciada en el mercado, frente a una actua- 
ción uniforme en el mismo. La importancia y auge que ha al- 
canzado en los últimos aAos tanto en el ámbito académico 
como en el empresarial se pone de manifiesto en la gran can- 
tidad de autores que han investigado sobre este tema. Wind 
(1.978) reviso mas de cien artículos publicados sobre la 
segmentación de mercados, y con posterioridad a esta fecha 
la literatura académica sigue evidenciando el desarrollo e 

importancia del concepto. 

Desde un punto de vista doctrinal, la segmentación 
de mercado ha sido objeto de un amplio debate quizás por el 
hecho de que no existe una única forma de segmentar los mer- 
cados, y las distintas aproximaciones que han surgido en la 
literatura académica presentan ventajas y limitaciones en 
función del producto-mercado que se considere y de los obje- 
tivos que se persigan con la segmentación (Grover y 
Srinivasan, 1.987). 
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A pesar de las diferencias existentes, desde la 
perspectiva del marketing, el concepto genérico de segmenta- 
ción como "la subdivisión del mercado en grupos o segmentos 
de clientes homogéneos cuyas supuestas reacciones a los es- 
fuerzos de marketing sean iguales 0 similares durante un 

determinado periodo de tiempo, y cada uno de los cuales pue- 
da seleccionarse como mercado objetivo de una combinación 
distinta del marketing mix" podemos decir que está aceptado 
en el ámbito doctrinal. 

Si tenemos en cuenta que para la configuración de 
grupos de clientes homogéneos sobre la base de determinados 
criterios es necesario utilizar procedimientos o tecnicas 
estadisticas, algunos autores introducen esta visión para 

definir el concepto de segmentacion de mercados como '1 la 
división del mercado a través de diferentes procedimientos 
estadisticos, en una serie de subconjuntos o segmentos homo- 
g&neos, en función de diferentes variables o características 
que se toman como referencia para explicar un determinado 
fenómeno" (Ortega Hartinez, 1.987:130). 

El objetivo esencial que se desprende de ambas 
acepciones es explicar el comportamiento de los diferentes 

grupos de individuos que conforman un determinado mercado en 
funcibn de uno o más criterios, aplicando técnicas estadis- 
ticas 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 neces‘idades de cada uno de 
ellos. 
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El desarrollo conceptual de la segmentación del 
mercado está estrechamente vinculado con el concepto de di- 
ferenciación del producto, y a pesar de que ambos temas han 
sido ampliamente tratados, existe una cierta confusión al 
respecto. En una revisión de 16 autores contemporáneos en el 
área de marketing llevada a cabo por Dickson y Ginter 
(1.987) se revelan algunas contradicciones. Mientras que 
unos autores (Evans y Berman, 1.982; Mande1 y Rosenber, 
1.981; Neidell, 1.983; Pride y Ferrell, 1.985) describen la 
diferenciación del producto como una alternativa válida para 
segmentar los mercados, otros (Abel1 y Hammond, 1.979; 
Buell, 1.984; Busch y Houston, 1.985; Cravens, 1.982; 
Dalrymple y Parsons, 1.983; DeLozier y Woodside, 1.978; 
Enis, 1.980; Guiltinan y Paul, 1.985; Hughes, 1.978; Kotler, 
1.984; Reibstein, 1.985) consideran la diferenciacidn def 
producto como un complemento o medio para desarrollar la 
segmentación del mercado. 

Por otra parte y siguiendo al mismo autor, también 
se pone de manifiesto el confusionismo terminológico exis- 
tente, al considerar algunos autores a la segmentación como 
una estrakegia de marketing (Frank, Massy y Wind, l-972), 
mientras que otros como por ejemplo Mahajan y Jain (1.978) 
la conceptuan como una técnica de investigación dirigida a 
identificar segmentos de clientes con objeto de priorizar la 
asignación de recursos y con ello desarrollar las estrate- 
gias comerciales pertinentes. 
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La orientación estratbgica en la segmentación del 
mercado es consecuencia 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 ampliar la 

perspectiva de esta disciplina. Antes de analizar la segmen- 
tación de mercado desde esta perspectiva es necesario por 
tanto explicar brevemente el significado y alcance de la 
estrategia de marketing. 

Tal y como señalan McDaniel y Kolari (1.987), 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 empresariales en 

las últimas décadas. Day y Wensley (1.983) identificaron 
diversos factores del entorno que han contribuido de una 
forma decisiva en el desarrollo del marketing estratégico, 
entre los que incluyen el incremento de las presiones compe- 
titivas, el menor crecimiento económico, los desarrollos 
tecnológicos, la desregulación de muchos sectores y un mayor 
énfasis en la calidad de la produccibn. 

Por otra parte, no podemos obviar la gran impor- 

tancia que en los últimos años ha tenido la nueva corriente 
doctrinal de la Dirección Estratégica en este nuevo enfoque, 
si bien es necesario hacer constar, tal y como sostienen 
Wind y Robertson (1.983), que en la literatura relacionada 
con este tema la mayoría de los autores no tienen en cuenta 
la perspectiva del marketing en los diferentes modelos 
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propuestos en la formulación de estrategias a pesar de que 
introducen conceptos relacionados con nuestro campo, tales 
como participación de mercado, crecimiento de mercado, 
desarrollo de mercado o diferenciación de productos. 

En este contexto, el marketing estratégico es la 
metodología de análisis para identificar y reconocer las ne- 
cesidades de los clientes y el potencial de la empresa para 
alcanzar ventajas competitivas (Wind y Robertson, 1.983) y 
las estrategias de marketing deben ser consideradas como un 
conjunto de respuestas organizacionales adaptadas a las exi- 
gencias del nuevo entorno competitivo (Zeithaml y Zeithaml, 

1.984). 

Por otra parte, siguiendo a Wind y Robertson 
(1.983), el desarrollo de una estrategia de marketing funda- 
mentada en el análisis de los clientes, competidores y otras 
fuerzas del entorno debe combinarse desde la óptica del ám- 
bito Interno con otros inputs estrategicos (potencial finan- 
ciero, capacidades de I+D, calidad de los recursos humanos, 
etc.). De esta forma, se logra alcanzar una estrategia de 
negocio coherente e integrada que proporcione ventajas 
competivas sostenibles a largo plazo y que sea consistente 
con las necesidades, preferencias y percepciones de los 
clientes. 

En esta línea argumental, la segmentación del mer- 
cado debe ser entendida como un elemento clave en el proceso 
de formulación de una estrategia tendente a evaluar en 
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profundidad las oportunidades de negocio detectadas con el 
objetivo de poder seleccionar aquellos mercados metas que la 
empresa pueda servir de forma eficaz (Kotler 1.988). Es de- 
cir, en el desarrollo de una estrategia competitiva no se 
puede ignorar que el mercado es heterogéno y formular estra- 

tegias sin segmentar previamente el mercado presenta grandes 
posibilidades de fracaso (Wind y Robertson, 1.983). 

En este sentido, y tal y como apuntan De Borja y Casado 
(1.986), la segmentación de mercados y el posterior análisis 
de los segmentos identificados debe proporcionar los elemen- 
tos suficientes que permitan a la empresa: 

Al Evaluar el número de clientes actuales y po- 

tenciales en cada uno de los segmentos, y por 
consiguiente, la importancia relativa de cada 
uno de ellos y sus respectivas cuotas de 
mercado. 

BI Detectar las oportunidades de negocio en mer- 
cados potenciales, mediante la determinación 
de las necesidades de cada segmento y su 
comparación con la oferta de la competencia. 

C) Establecer un orden de prioridad para actuar 
en cada segmento y determinar las acciones 
comerciales más adecuadas para alcanzar los 
objetivos propuestos. 
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Mejorar la relación de las entidades con sus 
clientes actuales, adaptando la oferta de los 
productos y servicios a sus verdaderas necesi- 
dades. 

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

Finálmente, indicar que la segmentación del merca- 
do no tiene porque encuadrarse exclusivamente en el ámbito 
estratégico, ya que como técnica de investigación comercial 
también puede ser utilizada con otras finalidades. En este 

sentido Wind (1.978) considera que puede ser usada como una 
herramienta para la toma de decisiones relacionadas con pro- 
ductos existentes (modificación de productos, 
reposicionamiento, etc.), con nuevos productos (diseño, po- 
sicionamiento, precio, etc.), asi como decisiones de distri- 
bución y comunicación. 
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1.1.2 . LA SEGMENTACION DEL MERCADO EN EL SECTOR 
BANCARIO: EVIDENCIA EMPIRICA. 

En el sector bancario, nos encontramos con dos 

mercados de clientes independientes y perfectamente diferen- 
ciados, a la vez que extensos y heterogéneos: 

- El mercado minorista, también denominado al de- 
talle, al por menor o siguiendo la terminología anglosajona, 
retail market, que está conformado por lo que tradicional- 
mente se conoce por las economías familiares (") . 

- El mercado mayorista, también denominado al por 
mayor o corporate market, que esta formado por las empresas 
-publicas y privadas-, por instituciones y organismos rela- 
cionados con la Administración del Estado, y por asociacio- 
nes no lucrativas. 

Cada una de estas dos grandes áreas de negocio 
esta compuesta por diferentes clientes con distintas res- 
puestas a las ofertas de marketing, ya que difieren en sus 
necesidades, deseos y preferencias por los productos y ser- 

(*) Si bien Montero Perez (1.989) considera a la pequeña 
empresa integrada en el mercado minorista, otros auto- 
res como Channon (1.986), y Hawcroft & Lavis (1.986) 
hacen referencia a los cliente5 particulares, incluyen- 
do a los profesionales liberales y a los empresarios 
individuales (empleados por cuenta propia). 
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vicios financieros. Ante esta situacion, es necesario cono- 
cer esos modelos de preferencias para, siguiendo la termino- 
logía utilizada por el profesor Porter (1.985>, desarrollar 
con éxito estrategias que nos proporcionen ventajas competi- 
tivas sostenibles a largo plazo. 

En el mercado minorista centramos el presente tra- 
bajo de investigación; y nos encontramos con un colectivo 
numeroso de clientes, dispersos en su localizacion geográfi- 
ca y con exigencia5 y comportamientos diferentes ante las 
entidades de servicios financieros como consecuencia de sus 
distintas caracterlsticas demográficas, geográficas, socioe- 
conómicas, psicológicas y mercadológicas. Pues bien, reco- 
nocer que un mercado está compuesto por diferentes tipos de 
compradores con diferentes respuestas 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 sentido Donnelly, Berry y Thompson afir- 
man: 

"En un entorno desregulado, muy pocas institucio- 
nes financieras pueden permitirse el lujo de ha- 
cerlo todo para todos, sino que han de segmentar 

-lO- 



el mercado de clientes y posicionarse para conse- 
guir una diferenciación eficaz que les permita 
convertir a unos clientes relativamente indife- 
rentes en clientes leales" (1.985:14). 

Prueba de la importancia que está alcanzando la 
segmentación de mercado en el sector bancario fo demuestran 
las diferentes investigaciones que se han realizado con este 
objetivo, y que a modo de resumen sintetizamos en los suce- 
sivos cuadros que integran la Figura 1.1. 

Como se puede apreciar, la practica totalidad de 
los proyectos de segmentación del mercado de clientes banca- 
rios que hemos revisado, se han llevado a cabo en Estados 

Unidos. En nuestro psis también se han realizado investiga- 
ciones tendentes a segmentar el mercado bancario, ahora 
bien, el hecho de que se hallan realizado con carácter pri- 
vado y a iniciativa de determinadas instituciones financie- 
ras, es quizás el motivo por el cual no hallamos encontrado 
ninguna evidencia empírica publicada al respecto. 

Por otra parte, en las distintas segmentaciones 
realizadas en el mercado bancario se pone de manifiesto los 

diferentes criterios utilizados asi como las técnicas esta- 
disticas aplicadas, que son dos aspectos fundamentales a 
tener en cuenta en el disefio de la segmentación como anali- 
zaremos en epigrafes posteriores. 
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FIGURA 181. 

DIFERENTES INYESTIGACIO#ES DE SEGIENTACIOM EH EL SECTOR BABCARIO. 

AUTOR Y A80 TIPOLOGIA DE CONSMI- BASE DE RESULTADO 
DORES Y PRODUCTOS SEGEENTACION 

1,976 - Residente en una Criterio de eleccion A traves del análisis 
ciudad media de1 de un banco (venta- clúster se identifi- 

N.T. Andersaa suroeste de USA jas buscadas). caran 2 segmentos: 
E.P, Cox III 
D.G. Fulcher Recomendacidn amigo, 1) Orientado a la 

Reputacidn banco. conveniencia 
Disponibilidad de (55% del total) 

- Banca en general créditos. no percibe dife- 
Buen recibimiento. rencias signifi- 
Comisiones en c/c. cativas en la 
Intereses préstamo, banca. 
Localizacidn, 
Premios y regalos. 2) Orientado al 
Amplia gama servi- servicio (45% 
cias, del total) per- 
Facilidad de apar- tibe diferencias 
camiento, sobre la base de 
Hora de apertura, disponibilidad 
Intereses recibidos, de creditos, 
Servicio para juven- asistencia, ima- 
tud. gen, recibimien- 
Servicio para muje- to, interes en 
res. prkstamos, reco- 
Facilidad para mendacicn de 
transacciones I amigos. 

Kktada; Post-hac, Ld descripcidn de- 
nografica no con- 
sigui6 describir 
ambos segmentos, 
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DIFERENTES INIIBST 

AUTOR Y AKI 

1.971 
D ,H, Rahert- 
son. 
D,N, Belien- 
gar , 

GACIOIES DE SEGIIRBTACION Eli XL SECTOR BANCARIO. 

TIPOLOGIA DE CONSUBI~ 
DORES Y PRODUCTOS 

- Besidentes en el 
irea del Estado 
de ias Ilontalas 
Rocosas (USA) 

- Banca en genera 

BASE DE 
SEGBENTACION 

Criterio de eleccidn 
be un banco tfacta- 
res de bito. 

Respeto por ciiente. 
Buen recibimiento 1 
Atencián a las nece- 
sidades. 
Proxiaidad al doni- 
cilio, 
Proximidad al tra- 
bajo, 
Interes pr8stamo. 
Disponibilidad de 
cbditos. 
Bajas comisiones, 
Seguridad JI ccn- 
fianza, 
Hoaestid&d. 
Capacidad de 
direccien 
Conocimiento per- 
sanal. 
Agtesivláad de la 
hanca I 
Tradici&n. 
inacvaci6n, 
Hora de apertura, 

Modo: Post hac. 

T 
J 

, 

RESULTADO 

Se identificaran 
6 segmentos en ba- 
se a un analisis 
clúster, 

1) Bmpleados de al- 
ta nivel (LO%]. 

1) Xuevos pensio- 
nistas (18%), 

3) Nuevos trabaja- 
dores. 

4) Drientacibn al 
precia (15%) 

5) Ahorradores pru- 
dentes (13%) 

61 Viejas trabaja- 
dares can balas 
rentas (24%) 
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?IG$RA 1.1 iCont+) 

3IFERENTES INVESTIGACiONES DE SEGXENTACION EN EL SECTOR BANCARIO. 

AUTOR Y At0 

/ I / 

TIPOLOGIA DE CONSUMI- BASE DE 
DORES Y PRODUCTOS ,~ SEGWENTACION 

RESULTADO 

1.978 
R,J, Calpnto- 
ne, 
A.G. Sawyer. 

/ 1 

- Particulares re- Criterios de eleccidn I 
sidectes en una 1 de un banco (Atribu- 
gran ciudad del 1 tas de Ia banca). 
inedia oeste (USA) 1 

Gran dimensibn. 
Amplia gama de ser- 
vicias I 

- aanca en generai Buena publicidad, 
Localizach. 
Buena reputacibn, 
Altas interéses en 
depósitos. 
Wodernidad, 
Oficina conforiable. 
Iiorario conveniente, 
Coapronetida can la 
economía, 
Banco locai. 
Aparcami entos, 
Atmdsfera acogedora. 
Rapidez en conceder 

i pr&tam. 
Servicio ripido. 
Bajos intereses en 
pr&taros, 

j Una banca para todo. 
6 

Se identificaron 5 
segmentos con un 
anbIisis rluster 
combinado con un 
andlisis factoriai: 

1) Ciientes que rea- 
1 izan operaciones 
de caja (3%). 

2) Buscadores de 
pr&stamos (r7%} , 

3) Subgrupo tipico 
0 carácteristico 
(39%). 

4) Buscadores de va- 
ior (20%). 

5) Clientes que iius- 
can un banco que 
fe ofrezca todos 
ios servicios 
(28%). 

-14- 



FIGURA 1.1 (Cont.) 

DIFZRENTES INVESTIGACIONES DE SEGHENTACION EN EL SECTOR BANCARIO, 

AUTOR Y ARO 

1.973 
C.R. Laurent 

1,979 
R.H. Evans 

-r 
c 

1 
i 

TIPOLOGIA DE COWSUWI~ 
DORES Y PRODUCTOS 

- Particulares re- 
sidentes en una 
ciudad de diaensi6n 
media (USA 

- Depositos 
rentenente 

(prefe- 

- Estudiantes uni- 
versitarios (USA) 

io - Servicio bancar 
en general. 

BASE DE 
SEGHENTACION 

Beneficios buscados 
y atributos que can- 
tribuyen a definir 
la imagen de Ia ban- 
ca. 

Conveniencia. 
Gama de servicios. 
Tipa de propiedad. 
Buen recibimiento. 
Calidad del servicio, 
HodernidadI 
Coherencia con la 
cultura, 
Banca loca1 

Modo: Post hcc, 

Evaluacibn de la 
la banca en funcián 
de 11 variables: 

llora de apertura. 
nomento de 
transacciones. 
Colas de espera. 
Rapidez. 
Periodo temporal. 
Servicio utilizado 

1 

RESXTADO 

Se identificaron 3 
segnentas sin pre- 
cisar particuiares 
denoainaciones. 

Se valora tanbien 
un pocicionamiento 
de mercado de 5 
bancos iacaies ayu- 
dando a definir la 
estrategia de repo- 
sicionamiento mas 
correcto. 

La identif icaci6n de 
las variables GI& 
reIevantes puede ayw 
dar a la banca a de- 
finir una mejor or- 
ganizacicn de los 
servicio5 y mejorar 
los mensajes conuni- 
cacionaies para sa- j 
tisfacer Ias exigen- 1 
cias de los clientes I 
en funcicn de la si- 

/ 
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DIFERENTES INVESTIGACIOUES RE SEGMENTACION EN EL SECTOR BANCARIO. 

AUTOR Y ANO / TIPOLOGIA DE CORSUHI- 
1 DORES ‘i PRODUCTOS 

1.901 ! - Particulares de 
F,J. Ingram Carolina del Nor- 
O,S, Pugh te y Carolina del 

Sur (USA) 

- Servicios de de- 
pdsito. 

- Certificadas de 
depbsito, 

- Honey Harket Funds 
- IRA 
- Pr-Mamas. 
- Tarjetas de crh- 

dite. 
- Cajeros Autamati- 

CQS y otros ser- 
vicios electrdni- 
cos de pago. 

BASE DE 
SEGIEETACIOA 

Servicio conocida. 
Depllsito. 
Financiacibn, 
Proximidad. 
Comodidad, 

Modo: Post-hoc 

Variables deaograf i- 
cas: 

Edad. 
Clase sociai, 

Modo: A priori 

T 

i 

i 

/ 
RESULTADO / 

l tuación en la que se i 
encuentran y operan. 1 

Se identificd la ia- I 
tensidad de usa y la I 
frecuencia de los di-’ 
versas servicios pa- 
ra cada reagrupamien-j 
to, 
En funcibn dei servi- l 
cia utilizado, diiie- 
re ia representativi-’ 
dad de la variable , 
edad y renta. 
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FIGURA 181 (Cok.) 

DIPKREHTES IHVESTIGACIONES DE SEGKENTACION EN EL SECTOR BANCARIO, 

AUTOR Y AffO TIPOLOGIA DE CONSUH I- BASE UE RRSULTADO 
DORES Y PRODUCTOS SEG#ENTACION 

1*984 - Particulares. Rentabilidad Y tasa Se identificaron 3 
L,V, Dominguez de crecimiento en la segmentos en termi- 
A-L, Page - Servicio bancario utilización del ser- i nos de nivel y pers- 

en general. vicio bancario. 1 pectiva de renta. 

La variable que me- 
jor explica la ti- 

Modo: a priori poiogia de los seg- 
I mentas es el tic10 

l 
’ de vida, siendo la 
1 variable aas signi- 
1 ficativa de ía cla- 

I 
se social K de las 

i rentas. 

I 
1,984 - Particulares ’ Tipo e intensidad de Se identifican 12 
D, Tinnaird (USA), i uso de diversos ser- segarentas: 
K, Shaughnessy vicios. 
K.D, Struaan - Servicio bancario Se revela una estre- 
Y .R. Swinyard en general. Sucesiva inter- cha relacidn entre 

, seccion entre seg- ia rsadalidad de uso 
aentos identificados y !a exigencia del 
y las necesidades, segmento. 
los estilas de vida, 
Y las caracteristi- Benos clara resulta 

’ cas deaograficas, 
l 

la correlaci&n con 
ei estilo de vida. 

l 
Botodo: a priori s*e experimenta el 

i 

grado de atractivo 
de 5 conceptos de 
servicio. 
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YGURA 1.1 (Cont,) 

DIPERENTES INVESTIGACIONES DE SEGMENTACION EH EL SECTOR BANCARIO. 

AUTOR 1 ANO 

1.984 
Y.C. Dunkei- 
berg . 
J.A. Scott 
E.L, cox 

T 

TIPOLOGIA DE CONSUHI- 
DORES P PRODUCTOS 

- Empresas de pe- 
quefa diaensi6n 
(USA] 

- Servicios de fi- 
nanciacion, 

BASE DE 
SEGIENTACION 

Beneficios buscados. 
Conocimiento de la 
empresa y negocio. 
Ayuda a dar sugeren- 
cias útiles a la 
gestion. 
Ofrece los precios 
mis bajos, 
Presencia de emplea- 
dos ante ciientes. 
Localizacion. 
Disponíhilidad de lo: 
empleados a ios cré- 
ditos, 
Fiabilidad de la 
fuente de rredito. 
Conocimiento del sec 
tor. 
Capacidad innovadora8 
Conocimiento de las 
necesidades financie. 
raz del cliente. 
Amplia gana de ser- 
vicios. 

Modo: Post hoc. 

i 

i 

RESULTADO 

A travks de un anaii 
sis factoriai se 
agrupa el conjunto 
de atributos en dos 
factores fundaaenta- 
ies que pueden ser 
definidos cono una 
orientacion a la fa- 
cilidad del acceso 
al servicio y una 
orientación ai ase- 
soramiento, que pue- 
de resultar reès im- 
portante que la pri- 
mera variable. 

Los bancos todavfa 
no saben aprovechar 
las ventajas ofreci- 
das por “non-price 
competition”, 
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FIGURA 1.1 (Cont.) 

DIFEREHTES INVESTIGACIONES DE SEGBENTACION ER EL SECTOR BANCARIG, 

I 
-- 

i 
AUTOR Y AtfO ’ TIPOLOGIA DE CONSUEI-1 BASE DE RESULTADO 

DORES Y PRODUCTOS ) SEGEEHTACION j 
‘ / 

1.984 - Empresas de dimen- Dimensidn de las em- La semejanza no vie- 
P.Y. Turnbull ’ sibn media en el presas. ne dividida en seg- 

irea de Great mentas, Se conside- 
Hanchester (IngIa-! ra un único segmen- 
terra). i Modo: a priori. ! ta en e1 que se in- 

; daga la utilizacidn 
de los servicios ban- 

- Servicios finan- / carias, los bancos y 
cieros en gene- 1 103 mativos principa- 
ral, ! les de eieccibn. 

;,915 
N.B, Eurphy 
R.C. Ragers 

- Particulares mayo-l Frecuencia en el uso Examinando la corre- 
res de 18 aflos re- de las servicios, Iación existente en- 
sidentes en Connec- tre la frecuencia de 
ticut (USA). uso de ios tres ser- 

1 Modo: a priori vicios con seis ni- 

- IRA 
- ATH 

i 
veies de renta y 
seis intervalos de 
edad se llega a la 

- Eoney Harket cwlusidn de que 
- Accaunts (MA) la edad es la que 

mejor describe el 
comportamiento de 
los individuas, 
Al incrementarse ia 
edad, crece el uso 

1 
de MA e IRA, mien- 
tras disminuye el 
de los ATE. 
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DIFERENTES INYESTIGACIONES DE SEGHENTACIOJ EN EL SECTOR iMCARf0. 

AUTOR Y AfG TIPOIOGIA DE COISUHI- 
1 DORES Y PRODUCTOS 

1.986 
H, Lararhe 
3.A. Boseshiaí 
T, Hanaing 

4 

1.985 
J. Hartin 

- Particulares resi- 
dentes en Itantreal 
(Canada). 

- Principaies ser- 
vicias de retaii 
banking , 

- Particulares re- 
sidentes en las 
dreas de Boston 
y Chicago (USA) 

BASE RE 
SEGBENTACION 

Variables dersogrhfi- 
cas : 

- Sexo (lfasculina y 
f menino j , 

- Idioma (ingies, 
franch) 

- Edad. 
- Renta, 
- Cultura, 

Modo: a priori, 

Prahlernas que encuea- 
tran los clientes en 
la utilizach de las 
servicios bancarias 
(5? tipas) 

RESULTADO 

Tanta la tipalogia 
de las servicios 
utilizados cm las 
exigencias aanifes- 
tadas influyen en 
las variabies demo- 
grificas que cansti- 
tupen una buena base 
de segsentacidn, 
Las exisgencias mhs 
importantes san ia 
rapidez del servicio, 
la local izacidn, ef i- 
cacia y buena aten- 
cibn de los eaplea- 
dos, percihiendose 
distinta intensidad 
entre ios diierentes 
grupos I 
La publicidad denota 
escasa eficacia. 

A través de un anbli- 
sis ciuster se iden- 
tificaran 5 segmen- 
tas: 
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FIGURA 1.1 (font.] 

DIFEBEWTES HWESTIGACIOHES DE SEGIEHTACIOH El EL SECTOR BAICARIO. 

AUTOR Y A1O 

f - 
l TIPOLOGIA DE COHSUHI-1 BASE Di RESULTADO 

DORES Y PRODUCTOS ! SEGWEHTACION 
1 

1) Los armoaiusos 

1 (35,9%). 
/ 2) Las de acceso 

1 
privada (X3,3%). 

nS) Los de personaii- 
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FIGURA 1.1 (Cont,) 
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-22- 



1.2. ELECCION DE LOS CRITERIOS 0 BASES DE 

SEGMENTACION. 

Los criterios o bases para llevar a cabo la seg- 
mentación de los mercados hacen referencia a las caracte- 
rísticas o variables que se utilizan para dividir un mercado 
en grupos homogéneos en sí y heterogéneos entre si. Es de- 
cir, son los factores que logran que los consumidores se 
parezcan más entre ellos que lo que representan en el merca- 
do como un todo. 

La mayoría de los autores coinciden en los dife- 
rentes tipos de criterios que pueden ser utilizados para 
segmentar un mercado. Aunque existen ligeras diferencias en 
las clasificaciones propuestas, no consideramos necesario 
entrar a revisarlas con detalle, puesto que en su esencia 
definen, desde un punto de vista general, las mismas bases 

de segmentación, diferenciándolas según se apliquen a merca- 
dos de consumidores o a mercados de tipo industrial. En el 

sector bancario, ámbito del presente trabajo de investiga- 
ción, dicha diferenciación se corresponde con el mercado 
minorista y mayorista respectivamente. 

Dado que la investigación empirica realizada se ha 
llevado a cabo en el mercado de economias familiares, a 
continuación analizamos los principales criterios que pueden 
ser utilizados para segmentar los mercados de consumidores, 
también denominados de bienes de consumo. 
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1.2.1. CLASIFICACION DE CRITERIOS DE 
SEGMENTACION EN EL MERCADO DE 
CONSUMIDORES. 

Desde un punto de vista general, el mercado de 
consumidores o economias familiares puede ser segmentado 
atendiendo a una gran variedad de criterios. Si bien no to- 
dos son aplicables a los diferentes mercados, ya que tiene 
que existir una relación causa efecto entre el criterio uti- 
lizado y las características que definen el comportamiento 
del mismo, a continuación establecemos una clasificación 

general de las principales variables siguiendo el esquema 
metodológico propuesto por Xotler (1.988): 

A) Criterios demoqráficos o socioeconómicos. 

El utilizar este tipo de criterios supone seg- 
mentar los mercados de una forma indirecta, es 
decir, partir de la hipótesis de que los dis- 

tintos perfiles socioeconómicos generan dife- 
rencias en las preferencias de los clientes. 

Las caracterlsticas socioeconómicas abarcan una 
amplia gama de variables, siendo las m6s signi- 
ficativas las que detallamos a continuación: 
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- Edad: 

- Sexo: 

Los diferentes intervalos de edad 
que puedan establecerse estãn en 
función del mercado objeto de aná- 
lisis y de la influencia que pueda 
tener esta variable en los indivi- 
duos en relación a sus decisiones 
de compra o consumo. 

Masculino, femenino. 

- Ciclo 

de vida: Jóvenes solteros, jóvenes casados 
sin hijos, jóvenes casados con 
hijos, mayores solteros, matrimo- 
nios mayores con hijos pequefios, 
matrimonios mayores con hijos a- 
dultos que dependen de ellos, que 
no dependen de ellos, viudos, etc. 

- Ingresos: Los diferentes intervalos de in- 

gresos deben discriminar la ca- 

pacidad adquisitiva de los indivi- 
duos. 

- Ocupación: Empleado por cuenta propia, altos 
directivos o funcionarios, técni- 
cos, administrativus, übreros cua- 

lificados, obreros sin cualificar, 
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amas de casa, estudiantes, jubila- 
dos, sin empleo, etc. 

- Educación: Estudios universitarios superio- 
res, universitarios de grado me- 
dio, bachiller superior o forma- 
ción profesional, estudios prima- 
rios, ningún estudio. 

Estos criterios representan las bases más fre- 
cuentemente utilizadas para diferenciar los 
grupos de clientes, debido principalmente a que 
son las mas fáciles de reconocer y medir. Su 
elección debe responder a que, presumiblemente, 
influyan sobre las preferencias de los consumi- 
dores en la dirección que se espera. 

B) Criterios geográficos. 

La utilización de criterios geográficos obedece 
a la influencia que, por razones económicas, 

culturales, climatológicas, etc., puede tener 
la localización de los individuos en sus com- 
portamientos de compra o consumo. En este sen- 
tido, y en función del tipo de mercado objeto 
de análisis y de la cobertura geográfica que 
las empresas tengan, pueden utilizarse diferen- 
tes bases de segmentación, entre las que desta- 

camos como más significativas las siguientes: 
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- Clima: Las diferentes condiciones climatoíó- 

gicas pueden incidir en el comporta- 
miento de los consumidores, asi, Por 
ejemplo, existen mercados de produc- 
tos como el de aire acondicionado, 
calefacción, ropa, etc., que resultan 
afectados directamente por el clima. 

- Zonas: La división del mercado en diferentes 
zonas geográficas por paises, regio- 
nes, provincias, municipios, etc., 
está en función de que las diferen- 

cias econbmicas y culturales determi- 
nen distintas necesidades en los con- 
sumidores. 

- Tamaño: El número de habitantes asi como la 
densidad poblacional es otra de las 

variables que puede incidir en el 
potencial de ventas. 

- Tipo: Los diferentes tipos de zonas, rura- 
les, urbanas, suburbanas, residencia- 
les, etc., condicionan muchas veces 
los comportamientos de compra de los 
individuos. 
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C) Criterios psicográficos. 

La elección de este tipo de variables para seg- 
mentar el mercado surge al descubrirse que pue- 
den diferenciarse distintos comportamientos de 
consumo según los estilos de vida de los indi- 
viduos. De acuerdo con la clasificación esta- 
blecida por Hustad y Pressemier (1.9741, los 
estilos de vida pueden diferenciarse en función 
de las actividades, intereses 0 actitudes y 
opiniones (A.I.O.) (*). Las actividades pueden 
describirse en terminos de ocio, deportes, va- 
caciones, relaciones, aficiones, trabajos, etc. 
Los intereses 0 actitudes hacen referencia al 

sistema de valores de los individuos, es decir, 
ideas, creencias, tipo de conducta y caracte- 
risticas de personalidad, que determinan dife- 

rentes variables psicográficas como pueden ser 
impulsividad, gr-eyarismo, autonomía, conserva- 

durismo, autoritarismo, dotes de mando, aspira- 
ciones, etc. Por último, las opiniones afectan 
a temas del entorno, la economía, la política, 

(*) Plummer (1.974) utilizó la misma clasificación general 
(AIO), pero adicionó datos demográficos para completar 
un análisis de segmentación. 
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la cultura, etc. Si bien estas dimensiones 
psicográficas pueden constituir bases efectivas 
para segmentar un mercado, algunos autores con- 
sideran que su aplicación práctica presenta 
bastantes limitaciones, no sólo por la dificul- 
tad que supone medir este tipo de variables, y 
demostrar la relación existente entre las mis- 
mas y las necesidades de los consumidores, sino 
también por la subjetividad que se puede in- 
troducir en la interpretación de los resulta- 
dos. (Pride y Perrell, 1.982; Lambin, 1.987) 

D) Criterios mercadolóqicos, conductuales o de 
comportamiento de compra. 

Los criterios mercadológicos hacen referencia a 
diversos factores relacionados con la compra o 
consumo de productos y servicios. Por esta ra- 
zón, algunos autores los agrupan en la catego- 
ria de criterios especificos relativos al fenb- 

meno que se estudia, mientras que los analiza- 
dos en los epigrafes anteriores son considera- 
dos como criterios generales en esta doble cla- 
sificación. Entre los diferentes criterios 
mercadológicos que pueden ser utilizados para 
segmentar los mercados podemos destacar como 
más significativos los siguientes: 
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- El tipo de usuario, que consiste en diferen- 
ciar 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 esta- 
blecer la siguiente clasificación: clientes 
con alto nivel de consumo, consumo medio o 
consumo bajo. 

- La lealtad, que define la constancia de los 
clientes en el consumo de un producto o mar- 

ca, puede ser útil para diferenciar a los 
clientes que son en mayor o menor medida lea- 
les a una marca 0 institución. 

- Determinados factores de marketing, como pue- 
den ser el precio, la calidad, la publicidad, 
etc., pueden definir variables para segmentar 
el mercado en función de la sensibilidad que 
tengan los individuos a las .mismas. 

- Atributos del producto, que se corresponde 
con el enfoque de Barnett (1.969) llamado 
"segmentación de producto" y que se fundamen- 
ta en las diferencias que los individuos per- 
ciben entre los distintos productos que están 
a su disposición, identificando aquellos que 
mejor satisfacen sus necesidades. Dentro de 
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esta categoría también podemos incluir el 
criterio espacio-producto introducido por 
Johnson (1.971), que consiste en posicionar 
los productos en un espacio geométrico en 
función de las percepciones que tienen los 
consumidores de las distintas marcas, por la 
semejanza que perciben y en relación con sus 
marcas ideales. 

- Ventajas buscadas, es otro criterio relacio- 
nado con el comportamiento de compra, que 
merece especial atención por la importancia 

que en los últimos años se le está dando como 
dimensión m6s acorde a los principios básicos 
de la segmentación. Este nuevo enfoque fue 

introducido por Haley (1.968) como una alter- 
nativa a los criterios geográficos, demográ- 
ficos y volumen de consumo del producto. Par- 
te de la hipdtesis de que las ventajas que 

los individuos persiguen en el consumo de un 
determinado producto o servicio son las razo- 
nes básicas de la existencia de verdaderos 
segmentos de mercado. Es decir, dichos seg- 
mentos se basan en las razones por las que 
los individuos compran un producto o utilizan 
un servicio, y no en una simple descripción 
de quíen lo compra, siendo por tanto un méto- 
do claramente orientado hacia el mercado. 
(Haley, 1968; 1.971) 
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1.2.2. DETERMINACION DE LOS CRITERIOS MAS 
ADECUADOS PARA SEGMENTAR LOS MERCADOS. 

La selección de los criterios a incluir en el di- 
sefio de la segmentación es un problema que merece especial 
atención por la importancia que tiene en la conformación de 
los segmentos de mercado. No obstante, antes de determinar 
cúales van a ser los criterios de segmentación es necesario 
definir qué modelo se va a utilizar. En este sentido, Wind 
(1.978) y Green (1.977) consideran que desde un punto de 
vista práctico 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 an- 
temano. Las variables utilizadas para segmentar se definen 
sin hacer ningún tipo de investigación y la segmentación se 
dirige a determinax- la dimensi611 de cadcl UIIW de lws yr uyüs 

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 esta- 
blecen de acuerdo con el criterio elegido y con posteriori- 
dad se analizan las diferencias existentes entre los distin- 
tos grupos con respecto a determinadas caracteristicas esta- 
blecidas en función de los objetivos que se persigan. 
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Por el contrario, la segmentación "post hoc" agru- 

pa a los clientes en función de los hallazgos obtenidos en 
una investigación de mercado. Los individuos se agrupan en 
diferentes segmentos de acuerdo con la similitud de sus per- 
files multivariados con respecto a los criterios que se ha- 
yan elegido y el algoritmo de clasificación utilizado, 
obteniendose de esta forma un determinado número de grupos o 
seymentos de mer-cadu. 

Un enfoque alternativo es la utilización de una 

combinación de ambos modelos. En primer lugar, se agrupan 

los individuos en las diferentes categorias establecidas 
según el criterio previamente definido, y luego, utilizando 
un determinado algoritmo de estratificación, se estudia si 
los segmentos que evidencian perfiles comunes con respecto a 
otro criterio o base de segmentación se encuentran dentro de 
cada uno de los segmentos que fueron identificados por medio 

del enfoque a priori. 

Donnefly, Berry y Thompson (1.985) consideran que 
ámbos 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 0 
modelo que se utilice, la determinación de los criterios o 
bases m6s adecuadas que han de incluirse en el diseño de la 
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segmentación del mercado es el primer problema que se nos 
plantea en el proceso de la investigación. 

En este sentido, y desde un punto de vista doctri- 
nal, Kotler (1.988) establece tres condiciones generales, a 
tener en cuenta en la elección de las variables para que la 
segmentación pueda ser eficaz, denominadas condiciones de 
mensurabilidad, accesibilidad y substancialidad. 

La mensurabilidad hace referencia a la facilidad 
de medir el tamaño y el poder de compra de los segmentos re- 
sultantes, considerándo que existen unas variables mbs difi- 

ciles de medir, como por ejemplo las ventajas buscadas en el 
consumo de un producto. A nuestro juicio, todos los crite- 
rios examinados son suceptibles de medir, lógicamente unos 
con mayor facilidad que otros, pudiendose determinar el ta- 
maAo de los segmentos para todos los criterios por igual. 
Con respecto al poder de compra que determinen los segmentos 
identificados, es factible medirlo utilizándo criterios 
socio-económicos que definan a los grupos de clientes obte- 
nidos en la segmentación a trav6s de otras variables. 

La accesibilidad significa el nivel que la empresa 
puede alcanzar para servir de un modo efectivo los segmentos 
resultantes. Es decir, los criterios seleccionados deben 
de.finir segmentos accesibles de manera que puedan concen- 
trarse en ellos los esfuerzos de marketing. Lambin (1.987) 
establece dos tipos de accesibilidad: 

-34- 



- "La autoselección de los compradores. Esto puede 
resultar del posicionamiento del producto, cuyos atributos 
son elegidos de manera que vincule selectivamente el W-uPo 
de clientes deseado. La autoselección puede también reali- 
zarse por la palitica de comunicación: la trasmisián de un 
mensaje general, con un contenido pue suscite una seleccibn 
de facto. 

- La cobertura controlada de los segmentos. Por 
ejemplo, distribuyendo el producto en los circuitos más fre- 
cuentados por los compradores deseados, incluso en el terre- 
no de la comunicación, eligiendo soportes con una cobertura 

selectiva de la población objetivo" (1.987:129). 

Por último, la sustancialidad hace referencia a 
que los segmentos identificados representen un potencial 
suficiente, por su tamaño o por los beneficios 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 tamafío y poten- 
cial cada uno, éste no seria válido puesto.que los grupos de 

clientes que define son insustanciales. 

Bel1 (1.982) añade dos condiciones a las ya ex- 
puestas para seleccionar los criterios que han de constituir 
la base para que la segmentación sea eficaz: 

"que cada segmento difiera en su respuesta al es- 

fuerzo mercadotécnico y que los segmentos sean 

-35- 



razonablemente estables a través del tiempo" 
(1.982:313). 

Desde nuestro particular punto vista consideramos: 

1) La obtencibn de segmentos homogéneos no implica 
necesariamente categorias mutuamente excluyentes. En este 
sentido Lambin (1.987) afirma: 

"un mismo individuo puede perfectamente participar 
de dos o mas segmentos, asi por ejemplo, productos 

pertenecientes a segmentos diferentes pueden ser 

comprados por la misma persona para miembros dife- 
rentes del hogar, para ocasiones de consumo dis- 
tintas 0 simplemente por deseo de variedad" 
(1.987:129). 

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 (1.972) en el cual los segmentos se ba- 
san en las diferentes respuestas de los clientes a variables 
tales como precio o publicidad. 

2) Los problemas relacionados con la estabilidad 
de 1~s segmentos en el tiempo han sido ampliamente tratados 
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en la literatura académica. En este sentido Farley, Winner y 
Lehmann (1.987) afirman: 

"las propias estrategias que se puedan seguir al 
segmentar los mercados están fundamentadas en la 
asunción de que los miembros de los segmentos 
identificados permanezcan relativamente estables 
en el tiempo" (1.987:313). 

Sin embargo, la realidad no es tan sencilla, 
puesto que con independencia de los criterios que se uti,li- 
cen en la segmentación, la propia evolución de los indivi- 

duos a lo largo de los años determina cambios en sus necesi- 
dades, y estos cambios muchas veces se producen en periodos 
cortos de tiempo. En un estudio de segmentación realizado en 
el mercado minorista bancario por Calentone y Sawyer (1.978) 
se observó que solo el 28,8% de los individuos de la muestra 
permanecían en el mismo segmento de mercado durante dos años 
consecutivos. Ello nos lleva a plantear el concepto dinamico 

de la segmentación defendido por Gorria Cortazar (1.985) que 
afirma: 

"resulta una ingenuidad pensar que el proceso de 
segmentación es una definición que se realiza una 

vez y sirve para siempre ya que las razones dis- 
criminantes del comportamiento en el mercado se 
modifican constantemente en el tiempo" (l-985:93). 
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Finalmente indicar que es importante tener en 
cuenta que los segmentos identificados no respondan a crite- 
rios efímeros o fenbmenos de moda. 

Pride y Ferrell (1.982) consideran que la selec- 
ción de las variables de segmentación representa una fase 
critica de la división de cualquier mercado. La eleccibn 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 producto. Ademas, para clasificar 
con exactitud a los individuos u organizaciones de un merca- 
do total, la variable de segmentación debe ser medible. 

Como podemos apreciar, desafortunadamente no exis- 
te una única y sencilla forma para determinar las dimen- 

siones adecuadas para segmentar el mercado. En muchos casos 
se fijan algunas variables iniciales partiendo de investiga- 
ciones 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 cri- 
terio que determine a priori cuáles son las que mejor expli- 
can el comportamiento de los individuos. Por todo ello, la 
selección práctica de las variables que van a servir de base 
en la segmentación del mercado obedece a criterios un tanto 
subjetivos en función del conocimiento del mercado y la ex- 
periencia que tenga en el mismo el propio investigador. 
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Prueba de la dificultad que supone encontrar unas 
bases de segmentación estables y eficaces, lo constituye la 
gran variedad de criterios que se han venido utilizando en 
algunas de las segmentaciones llevadas a cabo en el sector 
bancario, que fueron sintetizadas en los cuadros de la Figu- 

ra 1.1. De dichas investigaciones, se desprende que para 
segmentar las economías familiares, las variables m6s signi- 
ficativas son las ventajas buscadas por parte de los clien- 
tes y la fase del ciclo de vida en que se encuentran. Con lo 
que respecta al mercado de las empresas, los escasos traba- 
jos empiricos de segmentacion encontrados no determinan va- 
riables significativamente importantes. 

1.3. PROCEDIMIENTOS ESTADISTICOS PARA SEGMENTAR LOS 
MERCADOS. 

Como ya hemos señalado en líneas precedentes, para 
llevar a cabo la segmentación de un mercado es necesario 
utilizar procedimientos estadísticos que clasifiquen infor- 

mación 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 métodos más difundidos 
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y aplicados es necesario diferenciar díchas,técnícas en fun- 
ción de las dos grandes clasificaciones existentes: pro- 
cedimientos de segmentación y de analisis de tipologias i*> . 

Si bien el objetivo final de ambas técnicas con- 

siste en constituir grupos homogéneos en función de las va- 
riables que se tomen como referencia, los procesos metodoló- 
gicos utilizados son contrapuestos, y los resultados de uno 
y otro planteamiento no son coincidentes, ya que aunque los 
dos llegan a determinar segmentos de cierta homogeneidad, 
sus postulados de partida son diferentes y por tanto los 
subconjuntos resultantes no son equivalentes (González 

Barcia y Barriga Rincón, 1.977). 

La elección de uno u otro enfoque dependerá de los ob- 
jetivos que se persigan en la segmentación, y en este sentí- 
do Sanz de la Tajada (1.974) establece dos categorías dife- 
rentes en la división de la población en grupos homogéneos: 

(*) Algunos autores como Mediano Cortés (1.986) las 
denominan técnicas clásicas y técnicas multivaríantes 
respectivamente, ya que todas las técnicas que se 
utilizan en el análisis de tipologias son métodos de 
análisis multivariante, permitiendo realizar la 
segmentacion con más de una variable simultáneamente, 
mientras que con las técnicas clásicas o de segmentación 
ha de hacerse mediante sucesivas particiones con una 
sola variable cada vez. 
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"Por un lado, los problemas de clasificación pura, 
en los que se trata de distribuir el conjunto de 
la población en un pequeño número de grupos homu- 

géneos. A menudo esta clasificación tiene por ob- 
jeto desprender del conjunto de las observacfones 

un pequeño número de tipos, que se podrán estudiar 
más a fondo posteriormente. Nos encontramos ante 
el fenómeno que recibe el nombre de TIPOLOGIA. 

Por otro lado, tenemos los problemas de búsqueda 
de factores, en donde se trata de dar cuenta de 
los valores observados mediante variables, llama- 

das explicativas: los grupos que se diferencian 

entonces se caracterizan por los niveles de esos 

factores, y se denominan segmentos. La división de 

la población de esta manera recibe el nombre de 
SEGMENTACION" (1.974:llO). 

El mismo autor, en un intento de esclarecer la 
confusión existente en muchas ocasiones entre los conceptos 
de "tipologias" y "segmentación" establece dos principios de 
clasificación: 

al El primer principio es la distinción entre las 
técnicas estadísticas y la prkctica del 
marketing, campos diferentes que se pueden 
representar por dos circulos secantes, según 
se recoge en la figura 1.2. 
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b) El segundo principio es la oposición entre la 

segmentación y la tipología, oposición que se 
puede representar en la misma figura, divi- 

diendo la superficie total en dos zonas me- 
diante una línea trazada horizontalmente" 

FIGURA 1.2. 

SEGMENTACION VEXSUS TIPOLOGIA 

Como 
repartiéndose 
ceptos: 

SEGMENTAClON 

TIPOLOGIA 

Fuente: Sanz de la Tajada (1.974) 

consecuencia se obtienen seis categorías, 
.os diferentes campos en los siguientes con- 

1) Las técnicas estadlsticas de segmentación, co- 
nocidas en el mundo anglosajón como "cluster 
analysis", que han dado lugar a numerosos 
algoritmos de cálculo. 
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2) Las técnicas de segmentación aplicadas a la 
segmentación del mercado, en función de los 
diferentes enfoques que se han desarrollado al 
respecto. 

3) El marketing segmentado, denominado tambibn en 
términos angfosajones "segmented marketing". En 
este campo se incluye la determinación de las 
estrategias de segmentación a efectos prácti- 
cos l 

4) Las técnicas de tipología, tambi6n conocidas 
como "numerical taxonomy". Se han planteado 
diversos métodos, uno de ellos, entendido en un 
sentido muy amplio de clasificación es la seg- 
mentación a la que hemos hecho referencia. 

5) La aplicación de las técnicas de tipologia al 
estudio del mercado, donde el punto de partida 
del anblisis es, generalmente, la matriz que 
expresa la relacián entre un conjunto de 

individuos y un conjunto de objetos. 

6) Tipologias de consumidores ó "consumer typolo- 

gy"J que hacen referencia a los resultados ob- 
tenidos, es decir, a la clasificación de indi- 
viduos en un cierto numero de clases, y no a 
los procedimientos estadisticos empleados para 
llegar a dicha clasificación. 
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Con el fin de clarificar los dos procedimientos 
estadfsticos aplicados a la segmentación de mercados, consi- 
deramos conveniente analizar la5 caracteristicas mas rele- 
vantes de cada proceso, así como los métodos m6.s difundidos 
y aplicados en cada caso. Estos aspectos son tratados en los 
epigrafes siguientes. 

1.3.1. TECNICAS DE SEGMENTACION. 

Los procedimientos denominados de segmentación, 
tal y como señalan González Barcia y Barriga Rincón (1.977), 
pueden considerarse en cierto modo como un perfeccionamiento 
de las tabulaciones cruzadas. 

Partiendo de un conjunto de elementos que progre- 
sivamente se va diseccionando en busca de subconjuntos homo- 

geneos, se pone en relación una variable independiente o 
variable a explicar (Y), con otra u otras variables presumi- 
blemente explicativas (X). Es decir, tomando como punto de 
partida el colectivo de individuos (N) que tienen un deter- 
minado comportamiento en relación al fenómeno de mercado 
estudiado (Y), y a partir de su corr'espondiente distribución 
estadistica, caracterizada por una media y una desviación 
tipica, se trata de subdividir este conjunto en función de 
las caracteristicas (X,), pretendiendo buscar subconjuntos 
con una mayor grado de homogeneidad que la que tiene el 
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primitivo. En este sentido se pueden efectuar tantas parti- 
ciones como variables explicativas se hayan considerado. A 
través de un análisis comparativo de la mayor o menor poten- 
cialidad explicativa de las variables se seleccionan las que 
consigan delimitar grupos m6s uniformes. 

Entre los diferentes enfoques existentes, a conti- 
nuación analizamos los tres métodos mas aplicados en la seg- 
mentación de mercados. Existen otros, como el de 
Morgan-Souquist o el de los minimos cuadrados que su menor 
difusión y aplicación justifica el motivo de no extendernos 
en su análisis. 

A) METODO BELSON. 

Fue desarrollado por William A. Belson en 1.959, y 
a pesar de ser uno de los métodos estadisticos 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 variables explicativas "X.", cada 1 
una de las cuales se reduce a dos estados o intervalos 
-dicotomizacibn-, y una variable a explicar "Y". Para cada 
variable explicativa se establecen íos valores que tomam los 
distintos estados o intervalos de cada una de ellas a través 
de las tabulaciones correspondientes. 
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FIGURA 1.3. 

1 

X. 
11 xi2 xim Total 

Yl 51 ?2 "lm bl 

y2 n21 "22 "2m b2 
Total nl n2 1 

n n m 

En el cuadro de la figura 1.3., flXij'l representa 

los intervalos o estados que toman las variables explicati- 

vas. "Y" es la variable dependiente o explicada e "yi" son 

los estados que toma. La totalidad de la población estudiada 
viene dada por "n", y "biM expresa el número de personas que 
se corresponden con cada estado de la variable Y. 

Para determinar qué variable "Xi" 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- 

17 
observados en cada caso concreto. 
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- (bi/nj II. 
7 

es el efectivo teórico o esperado para 

ese mismo caso concreto. 

Es decir, lo que se conoce con el nombre de opera- 
dor C de Belson se corresponde con el valor absoluto de la 
diferencia entre el efectivo observado 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 ope- 
rador ya no tenga significado estadistico, en cuyo caso la 
segmentación se da por terminada y los grupos finales serán 
los segmentos buscados. 

B) METODO DE LA X2. 

En este método, al igual que en el de Belson, la 
variable dependiente sólo puede tomar dos estados y las va- 
riables explicativas han de ser dicotomizadas previamente a 
la elección de la variable más discriminante para cada seg- 
mentación. 
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UtilizarAu las mismas anotaciones efectuadas en el 
caso anterior, el método basado en la X2 consiste básica- 
mente en maximizar la expresión: 

S = nl.n2 (f2 - fl)' 
I 

Donde fl y f2 representan la frecuencia del fenó- 
meno estudiado en cada intervalo o estado i, es decir: 

n21 fl = - Y n22 

9 
f2 = - 

"2 

En definitiva, este método es bastante similar al 
de Belson y de análoga sencillez, diferenciándose básicamen- 
te en que la expresión a maximizar representa la suma de los 
cuadrados de las diferencias entre los efectivos observados 
y los teóricos, ponderados por los inversos de los efectivos 
teóricos, mientras que en el método de Belson no existe esta 
ponderación. Cuando los efectivos de cada clase son lo sufi- 
cientemente grandes, S tiene una distribución X2 con un gra- 
do de libertad (Ortega Martínez, 1.987). 

-48- 



C) METODO A.I.D. 

Este método de segmentación fue propuesto por el 

Survey Research Center de la Universidad de Michigan en 
1.963 y su denominación obedece a las siglas del paquete 
informático desarrollado: "Automatic Interaction Detector". 

El procedimiento que se sigue para la identifica- 
ción de los segmentos consiste básicamente en buscar a tra- 
vés de un proceso jerárquico las relaciones existentes entre 
la variable independiente "Y" y cada una de las variables 
explicativas l'X.", para las 

1 
diversas dicotomías que pueden 

formarse para los distintos intervalos 0 valores que toman 
las variables, explicativas. Para determinar cuál es el punto 
mas idóneo para definir la dicotomia, así como para comparar 
los resultados entre las distintas variables explicativas, 
se utiliza como indicador la proporci6n de varianza explica- 
da, seleccionándose para la primera segmentación no sólo la 
mejor variable explicativa, sino dentro de ella, la forma 
más adecuada de dividir el universo en dos grupos, o lo que 
es lo mismo, la mejor dicotomía. 

El proceso se repite siguiendo el mismo esquema 
metodólogico en los diferentes niveles jerárquicos de forma 
que cada segmento posea una dimensión mínima, pues de lo 
contrario no seria operativo, y que cada división origine un 
incremento prefijado en la varianza explicada. 
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1.3.2. TECNICAS DE ANALISIS DE TIP,OLOGIAS. 

El análisis tipológico, en contraposición a las 

técnicas de segmentación, utiliza un proceso inverso, ya que 
se parte del individuo -0 el elemento 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. 
Partiendo de una matriz de datos donde cada individuo pre- 
senta un determinado comportamiento con respecto a las va- 
riables utilizadas en el análisis, el proceso que se sigue, 
según De Borja y Casado (1.986), es el siguiente: 

a> Determinar las variables que deben utilizarse 
para la formación 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 minimos de proximidad establecidos. 

d) Describir las características de los grupos re- 
sultantes de forma sintetizada. 

A continuación analizaremos los dos métodos de 
análisis multivariante que, según autores como González 
Barcia y Barriga Rincón (1.97?), Mediano Cortés (1.9861, y 
De Borja y Casado (1.986), son los más utilizados para la 
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segmentacidn de los mercados: el Análisis Factorial y el 
Análisis Cluster. No obstante, hemos de hacer constar, que 
no pretendendemos realizar un análisis exahustivo de dichos 

métodos ya que no es objeto del presente estudio, sino sim- 
plemente describir brevemente la filosofia metodológica que 
subyace en los mismos. De esta forma comprenderemos mejor 
las caracteristicas de los métodos estadisticos aplicados en 
la segmentación del mercado minorista bancario objeto de la 

te> presente investigación . 

Por otra parte, tambibn hemos de indicar que exis- 

ten otros métodos multivariantes que pueden conducir perfec- 
tamente a segmentar un mercado, como son el Análisis Discri- 
minante o el Análisis Multidimensional no métrico. Su menor 
aplicación en la realizaci6n de este tipo de trabajos, es el 
motivo por el cual no consideramos necesario analizar sus 
aspectos metodológicos. 

(*) El análisis de las técnicas estadisticas aplicadas en la 
presente investigación se lleva a cabo en el apartado 
2.3. 
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Para una visien mas amplia de estos métodos de 

análisis multivariante aplicados a la segmentación de merca- 
dos nos remitimos a la bibliografía existente cA) - 

A) ANALISIS FACTORIAL. 

El Análisis Factorial es un método descriptivo de 
análisis multivariante cuyo principal objetivo consiste en 
reducir la dimensión del problema analizado al objeto de 
facilitar la interpretación del mismo. Con esta finalidad se 
utiliza principalmente en la segmentación de mercados, como 

(*) Véase entre otras obras: 

- Batista Foguet J.M. "Componentes Principales y 
Análisis Factorial". En Sánchez Carrión (1.984). 

- Bertier, P. y Bouroche, J.M. "Analyse des donnes 
multidimensionnelles" Press Univ. de France (1.975). 

- Chandon, L.L. y Pinson, S. "Analyse Typologique 
Theorie et Aplications". Masson. Paris (1.980). 

- Cuadras, C.M. "M6todos de análisis multivariante" 
Eunibar. Barcelona (1.981). 

- Garcia Santesmases, J. "Análisis Factorial de 
Correspondencias". En Sánchez Carrión (1.984). 

- Harman, H. "Modern Factor Analysis" University of 
Chicago Press. Chicago (1.967, 1.976). 

- Martinez Ramos E. "Aspectos teóricos del análisis 
cluster" En Sánchez Carrión (1.984). 

- Narvaiza Solis, J.L. "El análisis factorial:expansión 
gráfica e intuitiva" Boletín de Estudios Económicos 
Vo1.36, núm. 113, agosto (1.981). 
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paso previo a la aplicacibn del cluster. Para ello se parte 
de la hipótesis de que la variabilidad que presentan las 
variables observables se debe a la existencia de un conjunto 

de variables latentes, no observables directamente, denomi- 
nadas genéricamente factores. Ello hace que, como 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 1.904. No 
obstante, el análisis factorial tal y como se entiende en la 
actualidad tiene su punto de partida en una obra de 
Thurstone publicada en 1.931 y sobre todo en su trabajo 
"Multiple Factor Analysis" de 1.947. A este autor se deben 
los principales teoremas que sustentan el modelo factorial. 
Los modelos propuestos por Spearman y Thurstone han sido 
objeto extensiones posteriores, siendo las obras de Harman 
(1.967, 1976) la que mas han contribuido al conocimiento, 
desarrollo y aplicación de esta técnica. 

Existen tres métodos básicos que componen el Ana- 
lisis Factorial: 

- El Análisis Factorial Clásico. 
- El Análisis de Componentes principales. 
- El Análisis Factorial de Correspondencias. 

Mientras.10~ dos primeros requieren un nivel de 
medida de tipo intervalo, el último utiliza variables de 
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tipo categbrico -nominales u ordinales-, es decir, de 

naturaleza cualitativa. A continuación describimos 
brevemente en qué consisten estos tres métodos. 

El Análisis Factorial Clásico intenta explicar, 
según un modelo lineal, un conjunto extenso de variables 
observables mediante un número de variables hipotéticas lla- 
madas factores. Es un aspecto esencial del Análisis Facto- 
rial el que los factores no sean directamente observables, 
obedeciendo a conceptos de naturaleza más abstracta que las 
variables originales (Cuadras, 1.981). 

El Análisis Factorial Clásico parte de un modelo 
en el que cada variable esta compuesta por una parte común 
con las otras variables y otra especifica, en la que se in- 
cluye tanto su propia especificidad como el posible error de 
medida. La parte común puede ser explicada por una serie de 
factores comunes que son los que hay que determinar. Es de- 
cir, se trata de descomponer las variables originales en 
factores comunes y factores especfficos a través de un mode- 
lo factorial lineal en el que los coeficientes de los facto- 
res 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 corre- 
laciones, que es la matriz de varianzas-covarianzas de las 
variables, previamente estandarizadas. 
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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 Analisis Factorial Clásico, otros 
lo conceptuan como un caso particular del ánalisis clásico. 
Según Narvaiza (1.981) 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 corre- 
lación, abre la puerta a la utilización del método de 
Conponentes Principales a una transformación de la matriz de 
correlaciones. En este punto entran en contacto los.dos mé- 
todos y comienza la confusión terminológica. 

En términos generales podemos indicar que el Aná- 
lisis de Componentes Principales coincide en sus objetivos 
genéricos con el Análisis Factorial 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 matemática- 
mente 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 
de la primera componente, siendo el modelo que relaciona las 
variables originales con los componentes. 
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Tanto en el Análisis de Componentes PrincipaLes 
como en el Análisis Factorial Clásico se plantea el problema 
de interpretación de los factores 0 componentes, ya que el 
hecho de que éstos sean una combinación lineal de las varia- 

bles originales da lugar a que las mismas figuren en mas de 
un factor 0 componente dificultando la interpretación. Por 
otra parte, el proceso de obtención de dichos factores o 
componentes mediante la diagonalización de la matriz de co- 
rrelaciones proporciona una reducción del número de dimen- 
siones, pero no coloca los ejes sobre los grupos de varia- 
bles, de modo que será necesario localizar la posición de 
los mismos a efectos de que el contenido de los factores sea 
m6s univoco. Esto se consigue realizando una rotación de los 
ejes que representan a los distintos factores o componentes, 
que desde el punto de vista geométrico consiste en que cada 
eje representativo de un factor o componente pueda agrupar 
en torno a si un determinado grupo de variables y no todas. 
Tal y como señala Vidasoa (1.981), las rotaciones pueden ser 
ortogonales u oblicuas, pudiendose aplicar para el primer 
caso los métodos Varimax y Quartimax y para el segundo 
Oblimax, Quartimin y Oblimin. 

Por último, examinaremos el tercer método incluido 
en ei Análisis Factorial, el Análisis Factorial de Corres- 
pondencias que permite abordar los problemas de analisis 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 a este metodo, en 
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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 Estadística Matemática 
de la Sorbona, constituye, según sus propias palabras, una 

síntesis y una superación de los métodos anteriores. A con- 
tinuación describimos las principales caracteristicas de su 
proceso metodol6gico. 

En primer lugar, se parte de la tabla de contin- 
gencia que cruza los distintos valores que toman las varia- 

bles X e Y . A partir de estos elementos, se contruyen las 

tablas que recogen los perfiles de las categorias columnas y 
las categorias 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 variable fila-normalizada 

respecto del número total de efectivos para la nube de pun- 
tos en Rp y de la misma forma para las categorias de la va- 
riable fila construimos la nube de puntos en Rq. Es decir, 

en términos frecuentistas corresponden a la distribución 
condicionada. 

A partir de dichas tablas, se aplica la distancia 

de Ji-cuadrado que se define como la distancia euclidea en- 
tre los perfiles de las columnas o filas segun se trate de 
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Rp 0 Rq ponderado por las frecuencias marginaies de las fi- 
las 0 columnas respectivamente, obteniendose unas nuevas 
coordenadas para cada uno de los puntos en los espacios RP Y 
R? La justificación de la elección de dicha distancia se 
basa en que cumple la propiedad de verificar el principio de 
equivalencia distribucional, es decir, si se agregan dos 
elementos (filas o columnas) de perfil idéntico en uno sólo, 
las distancias entre todos los pares de elementos permanecen 
inalteradas. 

El siguiente paso para la obtención de los facto- 
res consiste en aplicar un análisis de componentes principa- 
les sobre las nubes de puntos transformadas Rp y Rq, lo que 
supone diagonalizar la matriz de covarianzas entre los ca- 
racteres y considerar solo los vectores propios de valor 
propio 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 te- 
ner en cuenta que la matriz asociada a Rp y la asociada a Rq 
tienen los mismos valores propios. 

Por último, para interpretar los resultados obte- 
nidos en el análisis factorial de correspondencias hemos de 
tener en cuenta los siguientes elementos: 

A) Valores propios retenidos: representan el 
porcentaje de inercia absorbido por cada eje 
factorial, y nos permiten establecer la impor- 
tancia relativa de cada factor. 
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B) Contribuciones absolutas: representan la Impor- 

tancia que tiene cada punto -fila o columna- en 
la definición de cada factor, correspondiendo 
al porcentaje de inercia o variabilidad del eje 
que define cada punto. 

C) Contribuciones relativas: representan la pro- 
proporción de la inercia total de cada punto 
definida por cada factor, siendo útil su consi- 
deración para medir la calidad de la represen- 
tación de los puntos situados sobre los ejes 
factoriales. 

D) Plano factorial: consiste en la representación 
gráfica de las coordenadas de cada elemento de 
las filas y columnas en el espacio de los fac- 
tores. 

BI ANALISIS CLUSTER. 

El análisis cluster es un método descriptivo de 
estructuración de tipo multivariante que ofrece la posibili- 
dad de clasificar una amplia población -de individuos u 
objetos- definida en función de un conjunto de variables, en 
grupos en base a las semejanzas o desemejanzas de perfiles 
existentes entre los diferentes elementos que constituyen la 
población, de tal forma que los integrantes de cada grupo 
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puedan ser considerados como homogéneos entre si y heterogé- 
neos respecto a los que integran el resto de los grupos. 

Si bien esta técnica tiene su origen en la biolo- 
gis, dada la gran importancia que ha tenido en esta ciencia 
el problema de clasificación de especies, a lo largo de los 
aiios se ha ido extendiendo a otros campos, dentro de los 
cuales el marketing ha jugado un papel muy importante en el 
desarrollo de este método. 

En el proceso metodológico seguido en el análisis 
cluster se parte de una matriz de variables/individuos, pu- 
diendo ser dichas variables de cualquier tipo, ordinales, 
nominales o de intervalos. A partir de aquí, la conformación 
de los grupos o clusters se lleva a cabo a través del grado 
de semejanza entre dos individuos genéricos -casos- medido 
en función de los valores que presenten respecto a las va- 
riables incluidas en el análisis, teniendo en cuenta que 
dichas variables en el'caso de que vengan expresadas en di- 
ferentes unidades de media es necesario proceder a normali- 
zarlas para llevarlas a una métrica común, yenelcaso de 
que estén correlacionadas o sean excesivamente numerosas es 
preciso aplicar la tecnica factorial que las transforma en 
un número menor de variables compuestas e independientes 
entre sí. 

Para medir la símílaridad entre los individuos que 
componen el colectivo existen diferentes indices que pueden 

-6O- 



clasificarse en criterios basados en la distancia, criterios 
basados en coeficientes de correlación y criterios de aso- 
ciación para variables dicotómicas (Martinez Ramos, 1984). 

Entre los distintos criterios basados en la dis- 
tancia m6s comúnmente utilizados tenemos la distancia 
euclidea, que respondiendo al concepto más sencillo de 
similaridad, considera a los individuos como puntos en un 
espacio de tantas dimensiones como variables. Normalmente se 
trabaja con el cuadrado de la distancia euclidea definida 
por la fórmula: 

d2 ij 

donde k representa el número de dimensiones. 

Otro criterio frecuentemente utilizado es la dis- 
tancia de Mahalanobis, definida por la siguiente notación 
matricial: 

d2ij = (Xi - Xj)' W-l (Xi - Xj) 

siendo W la matriz de covarianzas. 
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La principal ventaja de utilizar la distancia de 
Mahalanobis es que permite que las variables estén correla- 
cionadas, ya que al no pertener al espacio euclideano, nos 
situa en otra métrica en la que se tiene en cuenta la dis- 
tribución de probabilidad multivariante de las variables 

Por último, para la formacicn de los grupos 0 
clusters no existe una proceso metodológico único y bien 
definido, sino que por el contrario se nos presentan una 
gran variedad de algoritmos de clasificación que se pueden 
dividir en dos grandes grupos en función de que al operar 
iterativamente procedan a elaborar una jerarquía de parti- 
ciones o bien constituyan una partición única. Estas técni- 
cas se corresponden respectivamente con los métodos jerár- 
quicos o de "linkage" y los métodos no jerarquices también 
denominados partitivos o nodales. 

Los métodos jerárquicos o de "linkaje" se caracte- 
rizan porque recurren a la construcción de un "árbol de cla- 
sificación" que permite visualizar el paso de m objetos con- 
siderados individualmente al grupo total, si se trata de 
métodos ascendentes o aglomerativos, o el paso del conjunto 

(*) Otras medidas de distancia, quizás menos utilizadas, son 
la distancia de Manhatan y la distancia ji-cuadrado de 
Benzecri. 
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total a los m objetos si se trata de métodos descendentes o 
divisivos. El resultado puede analizarse gráficamente obser- 

vando el denominado "dendogram" que representa los distintos 

niveles de similaridad con arreglo al cual se han ido produ- 
ciendo los agrupamientos de acuerdo con la medida elegida. 

Por el contrario, los métodos no jerárquicos proporcionan 
una única partición del colectivo en k clases o grupos, 
siendo la principal ventaja con respecto a los jerárquicos 
la de permitir el análisis de tamafios poblacionales mas am- 
plios, además de no requerir la matriz de similaridades, ya 
que trabaja con la matriz de datos inicial. 

Siguiendo a Punj y Stewart (1.983), en la figura 
1.4. describimos las técnicas m6s comúnmente utilizadas tan- 
to para los métodos jerárquicos como para los partitivos, 
así como los nombres alternativos por los cuales se conocen 
dichos algoritmos y detallamos brevemente como se forman los 
grupos o clusters para cada uno de ellos. 
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TiGURA 1.4, 

METODOS DE ANALISIS CL’JSTER HAS SIGNIFICATIVOS 

[IOEBIE DEL AL6OPIIEO 

.---__ ___--__- ---- 

IOEBIES Mmm1v0s liH!MO DE FOIUWIOI DE LOS 6NlPOS 
f---- ___ ------ ----- -__--- 
/ 
/ moDos JEEAEgu1cos 

/ Línkage siiaple 

; Linkage ccmpletc 

Linkage promedio 

iMudo del nir.imo 
(Johnson í967) 
AnBlisis Iinkage 
(Hcpuitty 1967) 
Vecina mas prbximc 
(Lance & liIliams 1967) 
Mtcdc de ronexicn 
(Johnson 1 I 96?) 

Metodo del maximc 
(Johnson 1967) 
Vecino mis alejado 
(Lance & Wiliiams 1967) 
Mcdc del iiámetrc 
(Johnson 1967) 

Modo de !a media 
(,Cneath C Sckal 1973j 
Hctodo media ponderada 
(McQuitty 1967) 
Modo dei centrcide 
(Gner 1967) 

Se corresponden con cuatro métodos 
similares, en los que una cbserva- 
ción se une a un grupo si tiene un 
cierto nivei promedio de similari- 
dad can todos 10s miehros actuaies 
de ese grupa, Estos métodos difie- j 

Una ob5ervaciBn 5e ue a un grupo 
si tiene un cierto nivei de simi- 
laridad con al menas uno de ios 
miemhrcs de ese grupo, 

Una cbservacicn se une a un grupo 
si tiene un cierto nivel de simi- 
laridad con tcdcs 10s miembros 
actuales de ese gru;rs, 

-1 

-j 

.l 

Modo de la mediana ren en ia definición del nivei 
(Lance 1 YiIIiams 1967) gromedia de similaridad, Ei mctcdc 

de ia media ponderada y el de la 
mediana parten de un número de eie- 
mentos deseados en cada grupo, En 
el Modo dei centroide Ia distar.- 
cia es computada entre los cen- 
trcides de los grupos. l1 mbs uti- 
lizado es ei mctcdc de !a media, 
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!IGURA 1,4, (Cont.j 

IIETGGOS DE AHALISIS CLUSTEX MAS SiGXIFICATIVGS 

I ALamm 
--- 

l- 

ImtEs AJmmIW EfODO DB FOUACIOI DE LOS 6PUPOS 
7 

---_--- 
j 

_--__.--__--___-_~- 

/ Varianza minima 
/ 

j ImoDos PABTIIIvos 
I 
/ k-medias 

HiIl-climbing 

j Combinacibn de 
’ K-medias y Xiii- 

cIimbing 

biétodg de Yard 
Wetoda dei cuadrada 
ae ia suma de errores 
(Yard 1963) 
HGROUP jrleldman 19671 4 I 

K-means ( HacQuenn 
1960 

El metoda Ce ia varianza mínima 
se basa en minimizar la varianza 
dentro de ior ciusters, Algunos 
autores han incluido este meto- 
do como un raso rspeciai áei 
linkafe prcaedic IBayiey 1974), 
ya que intenta minimizar !a dis- 
tancia promedio dentrc de Ios 
grupas, 

Los casos son rearignadx mo- 
viendoios ai ciuster cuyo centroi- 
de es el mas cercano ai case, La 
reasifnacibn continua basta que 
todos los casUs son asignados ai 
ciuster con ei centroide más cer- 
cano, Pai proceáimienta implica 
minimizar la varianza dentro de 
cada ciuster, 

Las casos se reasignan a 10s clus- 
ter moviendolos de uno a otro CGI- 
parando el efecto que ei despiaza- 
miento de la observaci6n provoca 
en Ia soiucibn generai, hasta Ile- i 
gar a una saiuci6n optima, 

Se utiiiza una combinación de am- 
bos métodos. 

Fuente: Adaptado de Punj y Stewar: (1,983) 
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1.4. LA SEGMENTACION Y EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO. 

Como ya hemos señalado en el primer apartado del 

presente capítulo, el proceso de segmentación debe conducir 
a la elección de segmentos que le permitan a la empresa cu- 
brir el mercado o parte del mismo de una forma eficaz. Es 
decir, buscar un posicionamiento en aquellos segmentos cuyas 
características y atractivo le permitan desarrollar estrate- 
gias que den lugar a la obtención de ventajas competitivas 
sostenibles a largo plazo. 

Antes de analizar el significado de posicionamien- 
to de mercado consideramos necesario aclarar que la cobertu- 
ra 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 m6s amplio. Siguiendo a 
Channon (1.986), la cobertura de un mercado puede definirse, 
según se refleja en la figura 1.5., como la intersección en- 
tre una categoría de clientes (segmemtos de mercado), una 
gama de productos y servicios y un área geográfica de actua- 
ción. Por tanto, las diferentes opciones que puede tener una 
empresa para cubrir un mercado, no solo hacen referencia a 
las posibles alternativas de selección de segmentos de 
clientes objetivo, sino que tambien implica seleccionar una 
gama de productos o servicios que ofertar a dichos clientes 
y una área geográfica de actuación. 
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E'J.GLJRA 1.5. 
DEFINICION DEL MERCADO OBJETIVO DE UNA EMPRESA 

r<eqrnentos de ctientts 

Fuente: Adaptado de Channon D. (1.986) 

En otro orden de ideas, el posicionamiento del 
mercado, debe ser entendido como el proceso de establecer y 
mantener un lugar distintivo en el mismo para la empresa 0 
para su oferta de productos, lo que supone articular el aná- 
lisis del mercado y el de la competencia con el propio aná- 
lisis interno de la empresa (Lovelock, 1.984). Es decir, 
desarrollar una estrategia de posicionamiento implica defi- 
nir y analizar los distintos segmentos que conforman un mer- 
cado, evaluar los recursos de la empresa -financieros, 
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humanos, de inmovilizado, etc.-, asi como sus limitaciones; 
y fundamentándose en este análisis interno y en los valores 
de la direccián, estar en disposición de seleccionar cúales 
son los segmentos de mercado objetivo m6s apropiados. Por 
último, a través del análisis de la competencia y de la com- 
prensión de las fuerzas, debilidades y posiciones de los 
competidores se pueden identificar posibilidades de diferen- 
ciación, y a su vez -junto con el análisis interno- selec- 
cionar los beneficios a ofrecer a los clientes. Todo ello 
nos lleva a articular una posición deseada en el mercado a 
través de un Plan de Acción de Marketing que en definitiva 
supone definir los productos y/o servicios, fijar los pre- 
cios, seleccionar los canales de distribución y los medios 
de comunicación m6s apropiados (Figura 1.6.). 
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FIGURA 1.6. 
DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO 
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1.4.1. ANALISIS DE LOS MODELOS DE POSICIONAHIENTO. 

Uno de los grandes tópicos de la segmentación de 

mercado en el ámbito doctrinal lo constituye las llamadas 
estrategias de segmentación que definen las posibles opcio- 
nes de cobertura de un mercado una vez segmentado, y por 
tanto, bajo un esquema simplista, distintas alternativas de 
posicionamiento. 

Kotler (1.985, 1,988), Lambin (1.981), Bel1 

(1.982), Pride y Fekrel (1.982) Ortega (1.987), De Borja y 
Casado (1.986), entre otros, establecen tres estrategias 

generales para responder a la estructura de mercado que se 
reveló a través de la segmentación: indiferenciada, diferen- 
ciada y concentrada. 

La estrategia indiferenciada, también conocida 
como agregación de mercado o diferenciación de productos, 
consiste basicamente en no reconocer la existencia de s eg- 

mentos de mercado y, basándose en las características comu- 
nes de los individuos, y no en las diferencias, dirigirse al 
mercado como un todo. Es por ello que algunos autores como 
Bel1 (1.982) y Pride y Ferrel (1.982) consideran que real- 
mente este enfoque no constituye una estrategia de segmenta- 
cibn. La idea de tratar al mercado de la misma manera des- 
cansa en el diseño de productos y servicios normalmente es- 
tandarizados, que a través de canales y medios de comunica- 
ción masivos, se intenta llegar a un amplio número de com- 

pradores. Ello determina que la ventaja básica de esta 
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estrategia sea la reducción de costes, siendo el principal 
inconveniente el incremento de la competitividad, cuando 
varías empresas en el sector siguen esta estrategia, el re- 

sultado es la hipercompetencia (Kotler, 1988). 

Siguiendo a Young, Ott y Feigin (1.978) la validez 
de esta estrategia, 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 segmento consiga una proporción 
grande del volumen de ventas y constituya el Ynico 

objetivo adecuado: y por último, que la empresa 

domine el mercado a través de un producto y 
dirigirse a unos pocos segmentos no le supondria 
un incremento en el volumen de beneficios" 
(1.978:410). 

Por otra parte, Reidenbach y Pitts (1.986) con- 
sideran que: 

"la factibilidad de este enfoque se ciñe a mer- 
cados indiferenciados en sus modelos de respuesta, 
aunque son muy pocos los que pueden caer dentro de 
esta categoría -puede haber algunos, como por 
ejemplo el de las pinzas de ropa-"(1.986: 58). 

La estrategia diferenciada, también denominada 

multisegmentos, ha sido desarrollada en los últimos años por 
un creciente número de empresas, generalmente por las 
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grandes compañías de productos de consumo. Consiste en diri- 
girse a varios segmentos de mercado con productos y/o actua- 

ciones diferentes, es decir, desarrollando un marketing-mix 
diferenciado para cada segmento de mercado que la empresa 
decida como target group (Figura 1.7.). Por tanto, a través 

de la diferenciación se intenta una mayor adaptación de la 

FIGURA 1.7. 
ESTRATEGIA DIFERENCIADA 0 DE MULTISEGMLNTOS 

/ 
MARKETlflG MIX 1 

\ 

ORGANI ZACION 
MARKETING MLX 11 

ETAS 

MARKETING MIX 111 

Fuente: Pride (1.982) 
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empresa a las necesidades de los distintos clientes, con el 
objetivo de incrementar las ventas, mejorando la posición 
competitiva dentro de cada segmento de mercado mediante la 

identificación de los clientes con los productos de la em- 
presa, la lealtad y la repetición de compra, ya que la ofer- 

ta de la compahia se pliega al deseo del cliente y no a la 
inversa. 

Si bien el efecto que se pretende conseguir a tra- 
vés de una estrategia diferenciada es un incremento de las 
ventas totales a través de una mayor orientación hacia el 
consumidor, también es cierto que se produce un incremento 
de los costes de producción, publicidad, promoci6n, distri- 
bución, etc., debido fundamentalmente a que se tiende a sa- 
crificar economias de escala. En ocasiones se introducen 
nuevos productos o se modifican los existentes lo que impli- 
ca gastos en investigación y desarrollo, 0 inversiones en 
maquinaria productiva. En otros casos, los medios de comuni- 
cación y distribución se seleccionan de forma diferenciada 
según se adecuen a los distintos segmentos. La formulación 
de estrategias diferenciadas para los distintos segmentos 
requiere un mayor esfuerzo de investigación de mercados, 
pronbstico, análisis de ventas, etc., lo que supone un mayor 
incremento en los gastos de esta naturaleza. 

Es por ello, que autores como Kotler (1.988) con- 
sideran que nada puede decirse a priori sobre las posibili- 
dades de 6xito de esta estrategia, ya que algunas compafiías 
que la han seguido están reconociendo que han sobrediferen- 
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ciado sus ofertas de mercado con la consiguiente dificultad 
de manejar un excesivo número de productos 0 marcas para 
grupos de clientes reducidos. 

Sobre las mismas bases de diferenciación, la estrategia 
de concentración implica dirigir todos los esfuerzos de la 
empresa a un único segmento -0 a unos pocos- con el objetivo 
de alcanzar una buena posición de mercado a través de la 
especialización, siendo atractiva esta tercera posibilidad 
para compafiías 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 ciertos riesgos derivados de vincularse a un 
único sector de mercado, cuyas condiciones futuras pueden 
verse modificadas bien por la propia evolución que puede dar 
lugar a que decline su demanda o por la entrada de nuevos 
competidores en el mismo. 

Reidenbach y Pitts (1.986) alladen a las anteriores 
otra estrategia de segmentación denominada "solapamiento" 
-overlapping-, que podría ser considerada como un caso par- 
ticular de la estrategia de diferenciación (Figura 1.8.). 
Consiste basicamente en dirigirse a varios segmentos con una 
oferta de marketing mix que pueda combinar la capacidad de 
satisfacer las necesidades y deseos de los distintos segmen- 
tos en uno, a través de la identificación de oportunidades 
solapadas en varios segmentos. De esta forma se reduce el 
incremento de coste que conlleva la alternativa de diferen- 
ciación. Un claro ejemplo de empresa que ha seguido esta 
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estrategia es Johnson and Johnson, induciendo al segmento de 
adultos a usar un producto -champoo- dirigido en principio 
ai segmento de nidos. 

FIGURA 1.8. 
ESTRATEGIAS DE SEGMENTACLON 
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Sobre la base de este esquema conceptual, siguien- 
do a Xotrba (1.966) la selección de la estrategia de segmen- 
tación depende de las caracteristicas de la empresa, del 
producto y del mercado. Asi, empresas cuyos recursos son li- 
mitados para permitir una cobertura completa de mercado, es 
más plausible una alternativa de concentracicn. Con lo que 
respecta al producto, la homogeneidad del mismo y la etapa 
en su ciclo de vida determina que para productos que sean 
poco homogéneos o estén sujetos a grandes variaciones y ha- 
llan alcanzado un estado de madurez en su ciclo de vida sea 
mas propicia una estrategia diferenciada. Por ultimo, y en 
lo que se refiere al mercado, cuanto mBs heterogéneo sea el 

mismo en relación a sus necesidades y a sus respuestas a los 
esfuerzos de marketing m6s necesaria será la estrategia de 
diferenciación. Al mismo tiempo, la competitividad también 
incide en dicha elección, de tal forma que si los competido- 
res actuan en el mercado con una segmentación activa, es 
necesario seguir el mismo enfoque, y a la inversa, cuando la 
competencia actua de forma indiferenciada, puede ser venta- 

joso recurrir a actuaciones diferenciadas o concentradas. 

Desde la perspectiva de la relación producto-mer- 
cado, Abel1 (1.980) establece cinco estrategias de cobertu- 
ra de un mercado tal y como se refleja en la figura 1.9. 
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FIGURA 1.9 
ESTRATEGIAS DE COBERTURA DE MERCADO 

Ml f42 M3 Ml Mz M3 Ml M2 M3 MT V2 M3 

P. 

~vr~centrd~lon ESpc~ld~i~~-lon ESpeCialiZdClOn ESDeClatlzaClon Cobertura 
de prod./merc. de productos de mercado selectIva total 

P= Prcduc to M 1 Mercado 

Fuente: Adaptado de Abel1 (1.980) 

a) Estrategia de concentración: la empresa define 
su campo de actividad de una manera restrictiva 
en un producto-mercado, una función y un grupo 
de compradores. Es decir, a través de la espe- 
cialización, se busca una cuota de mercado ele- 
vada en un nicho bien definido. 

b) Estrategia del especialista en producto: la 
empresa se especializa en una función cubrien- 
do, con una gama de productos, a todos los gru- 
pos de compradores que responden a esa función. 

c) Estrategia del especialista en clientes: la 
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empresa se especializa en una categoría de 
clientes, ofertando una gama completa de pro- 
ductos que respondan a las necesidades ie di- 
chos clientes. 

d) Estrategia de especialización selectiva: con- 
siste en introducir varios productos en varios 
mercados sin vínculo 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 
satisfacer las distintas necesidades de todos 

los segmentos de clientes. 

A su vez, Lambin (1.987), plantea otro enfoque 
basado en la relación precio-satisfacción y siguiendo el 
esquema conceptual de Resnik, Turney y Barry (1.980) consi- 
dera solo dos estratregias extremas a la hora de posicionar- 
se en el mercado: 

- "la hipersegmentación", que conduce a desarro- 
llar productos hechos a medida, ofreciendo numerosas opcio- 
nes secundarias variadas, además de la función de base, me- 
diante un precio elevado. 
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- "la contrasegmentación", que por ei contrario, 

tiende a comercializar productos sin florituras, con pocas 
opciones, ofreciendo estrictamente la función básica de ma- 
nera estandarizada y vendidos a precios bajos. 

Sobre la base de los anteriormente expuesto, las 
diferentes estrategias a adoptar por las empresas están en 
función de la propensión del mercado a aceptar la simplici- 
dad de los productos y del potencial de rentabilidad para la 
empresa (Figura 1.10.) 

FIGRUA 1.10. 
HIPERSEGMENTACION Y CONTRASEGMENTACION 
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Fuente: Adaptado de Resnik, Turney y Barry (1.980). 
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Finalmente, y en relación al ámbito donde se desa- 
rrolla el presente trabajo de investigación, Valverde 
(1.983), propone un nuevo modelo teórico de posicionamiento 

basándose en la extensión de la linea de productos y el va- 
lor ahadido que se proporciona a los clientes determinado 
por el beneficio adicional percibido Y por el cual están 
dispuestos a pagar un precio m6s alto. En función de estas 
dos 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 supe- 
rior por un servicio con alto valor añadido y en función de 
la amplitud del. número de productos utilizados por los 

clientes (Figura 1.11.): 

ESTRATEGIA 

VISON (Linea estrecha/ 
alto valor añadido) 

LEON (Linea amplia/ 
alto valor alladido) 

MULA (Linea estrecha/ 
bajo valor añadido) 

FACTORES DE EXITO 

Exclusividad, imagen de espe- 
cialización, productos con al- 
ta calidad, precios y márgenes 
altos, servicio personal, ase- 
soramiento, presentación lujo- 

sa. 

Lider, imagen de clase, marke- 
ting creativo, precios y már- 
genes altos, servicio personal 
y presentación intensa. 

Imagen consistente, especia- 
listas en marketing de masas, 

-8O- 



precios y márgenes bajos, ser- 
vicio no personal 0 self-ser- 
vice, presentación no diferen- 

ciada. 

CABALLO (Linea amplía/ Imagen conveniente, alto volu- 
bajo valor añadido) men de clientes, economías de 

escala, precios y márgenes ba- 
jos, escaso servicio personal 
y eficiencia en la presenta- 
ción de operaciones. 

FIGURA 1.11. 
MATRIZ DE POSICIONAMIENTO 

ALTO 

MULA :! 

LEON 

CABALLO 

ESTRECHA- 
EXTENSION LINEA DE PRODUCTOS 

) AMPLIA 

Fuente: Adaptado de Valverde (1.983) 
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l-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, analizaremos el estudio realizado por Lind (1.987) 
que establece un modelo de diferentes estrategias competiti- 
vas llevadas a cabo por las instituciones financieras en 
Estados Unidos, en las cuales se ponen de manifiesto dife- 
rentes elecciones de segmentos de mercado y distintas estra- 
tegias de posicionamiento. 

Este modelo de estrategias competitivas se basa en 
un estudio realizado por Mckinsey & Cia. en 1.983 sobre el 
impacto que ha tenido la desregulación en cinco sectores de 
empresas de servicios -transporte ferroviario, transporte 
aéreo, transporte por carretera, brokers y equipos de 
terminales-comunicaciones-. En dicho estudio se demuestra 
que las empresas que hablan superado con éxito los cambios 
habidos en el sector, buscaron un posicionamiento en el mer- 
cado a través de una definición y segmentación de los clien- 
tes, presencia geográfica, alcance de los productos, y un 
nivel de servicio y distribución, con el objetivo de dismi- 
nuir la rivalidad competitiva que había generado la 
desregulación en cada sector, siguiendo una de las cuatro 
estrategias siguientes: 
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- Distribución nacional: Ofreciendo una linea com- 

pleta de productos y servicios a un amplio mer- 
cado geográfico. 

- Producir a bajos costes: Ofertando una estrecha 
gama de productos a clientes dispuestos a acep- 
tar menores niveles de servicios a cambio de 
precios-bajos. 

- Especialización: Empresas que oper-ando en merca- 

dos estrechos (nichos) utilizan la especializa- 
ción y la alta relación con clientes para dar 
servicios de alto valor afiadido. 

- Distribuicón local: Operando en áreas geográfi- 
cas pepuefias y/o aisladas, ofrecen una gama com- 

pleta de productos. 

Lind (1.987), en su análisis del sector bancario 
americano, demuestra que dicho modelo puede ser proyectado a 
las entidades de servicios financieros, en base al posicio- 
namiento de mercado que están siguiendo según estrategias 
claramente definidas en función de una segmentación de mer- 
cado en el negocio minorista y mayorista, contemplando sepa- 
radamente los productos y servicios de banca, de inversión y 
de seguros. Dichas estrategias son las que a continuacibn 
exponemos y reflejamos en la figura 1.12.: 
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FIGURA 1.12. 
ESTRATEGIAS EN ENTIDADES FINANCIERAS 
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(1) Estrategias de distribucidn nacional; Conglomerado 

general. 

Esta estrategia la han seguido aquellas entidades que 
ofrecen una amplia gama de productos y servicios a diversos 
clientes, a través de estrategias diferenciadas o solapadas, 
sobre la base geográfica del conjunto de la nación. Este 
modelo ha sido seguido por entidades financieras de grandes 
dimensiones como son Citicorp, Ameritan Express, Merry 
Lynch, etc. Estas entidades procediendo de actividades de 
negocio distintas -Citicorp como banca comercial, Merry 
Lynch como banca de inversiones y Amercian Express como en- 
tidad de servicios para viaje- se han transformado en lo que 
se ha dado por llamar "supermercados financieros". 

(2) Estrategias de distribucibn nacional: Conglomerado 
especializado. 

Este modelo se caracteriza por restringir el área de 
negocio de actuación, pero siempre dentro de una distribu- 
ción nacio.nal a gran escala. Es el caso por ejemplo de 
Sears, que ofrece una gran diversidad de productos y servi- 
cios bancarios, de inversiones y de seguros a diferentes 
segmentos de clientes del negocio minorista. Asimismo Cigma 
y Bankers se han centrado en servicios de seguros y servi- 
cios de banca respectivamente dentro del área de negocio al 
por mayor sobre una base nacional. 
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(3) Estrategias de distribucibn local: estrategias de 
"networking". 

Este modelo competitivo ha sido el seguido por entida- 
des bancarias con un fuerte arraigo local 0 regional que 
operando en áreas geográficas relativamente pequenas, han 
fundamentado su posición competitiva en: a) la lealtad de 
sus clientes y en el servicio personalizado y b) los altos 
costes de distribución que un competidor externo tendria que 
incurrir para entrar en di'chos mercados. 

Ahora bien, estas entidades se enfrentan actualmente 

con dos importantes amenazas que hacen peligrar su posici6n 
competitiva: 

a) Las exigencias de la clientela de una oferta de pro- 
ductos y servicios más diversificada, siendo muY 
costoso y dificil de empaquetar por parte de estas 
entidades. 

b) El desarrollo que en los tiltimos afios han tenido las 

tecnologías de distribución (Cajeros automáticos, 
videotex, home banking, telemarketing) que han redu- 
cido las barreras económicas que tradicionalmente 
han defendido a estas entidades. 

Ante estas circunstancias, las entidades bancarias re- 
gionales 0 locales están llegando en determinadas áreas de 
negocio -zonas sombreadas en el gráfico- a acuerdos de 
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colaboración con conglomerados financieros de mayor dimen- 
sión. Surge el concepto de "networking" que como estrategia 
presenta ventajas para ambas partes, Para el conglomerado 

constituye un medio efectivo de reducir los costes y ampiiar 
la distribución y para la entidad regional o local benefi- 
ciarse de los últimos avances tecnológicos y tener la posi- 
bilidad de ofrecer a sus clientes una amplia gama de produc- 
tos y servicios. 

(4) Estrategias de "mass marketing": Producción a bajo 
coste. 

Se corresponde con el posicionamiento seguido por aque- 
llas entidades 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 insti- 
tuciones financieras concentran sus esfuerzos en aquellos 

segmentos de mercado que no están dispuestos a pagar un pre- 
cio alto por un servicio personal esmerado. Ejemplos de en- 

tidades que se han situado con esta estrategia los tenemos 

en Fidelity Management Company, cuya oferta de productos se 
limita a los de inversión y Xroger que ha enfocado sus ser- 

vicios a segmentos de clientes de clase media ofreciendo 
principalmente productos de seguros, inversión y domicilia- 

ción de nóminas. 
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(5) Estrategia de especialización: Búsqueda de nichos. 

Como en cualquier otro sector, en el bancario nos en- 
contramos 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 aque- 
llos clientes que insensibles al precio valoran mucho mas la 
calidad, la confianza, la seguridad y otras caracteristicas 
de fos servicios prestados. Así por ejemplo, Donaldson, 
Lufkin y Jenette han establecido una fuerte posición en "ni- 

chos" relacionados con los servicios de comercio internacio- 
nal. Lo mismo ha ocurrido con General Aeinsurance 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 la clientela, ha vuelto a sus orígenes ofre- 
ciendo una estrecha gama de productos, principalmente banca- 
rios, a un reducido segmento de mercado con un servicio al- 
tamente especializado y personalizado. 

En resumen, en el sector bancario americano hemos 
podido constatar como las entidades con grandes dimensiones 
optan por posicionarse en el mercado siguiendo estrategias 
de conglomeración, es decir, convertirse en "supermercados 
financieros". El elevado número de pequefias entidades exis- 
tentes en el sector, tendrán que inclinarse por estrategias 
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de "networking" o de especialización, aunque habrá muchas 
que no les quede otra opción que ser adquiridas por otras 
entidades. Por último, aquellas entidades, generalmente las 
nuevas en el sector, que tienen una estructura de costes 
relativamente bajas se inclinarán por posicionarse en el 
mercado siguiendo estrategias de "mass marketing". 

Si bien las diferencias entre el sistema bancario 
norteamericano y el espafiol son sustanciales, existen muchas 
analogias en las tendencias de ambos sectores, en los cuales 
los profundos cambios han dado lugar a consecuencias simila- 
res, transformándo un sector relativamente estable en 

altamente competitivo, volátil y turbulento. Ante esta 
situación, no cabe duda que las entidades bancarias 
espaflolas 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 sosterlibles a largo plazo. 

-89- 



CAPITIJLO 2 

SEGMENTACION DEL MERCADO 

BANCA.R10 MINORISTA: OBJETIVOS, 

METODOLOGIA Y TECNICAS 

DE ANALISIS 



2.1. OBJETIVOS DE LA PRESENTE INVESTIGACION COMERCIAL 
APLICADA AL MERCADO BANCARIO MINORISTA. 

La presente investigación cnmerc-ial se centra en 
el mercado bancario minorista o al detalle de la provincia 
de Las Palmas. En este ámbito, pretendemos llevar a cabo una 
segmentación del mercado que conforman las economias fami- 
liares o domésticas y realizar un estudio descriptivo del 
comportamiento de cada uno de los segmentos que se identifi- 
quen. Nuestro principal objetivo consiste en aportar los 
elementos suficientes para que las entidades de servicios 
financieros que operan en esta provincia puedan tener un 
mayor conocimiento de estos usuarios de servicios bancarios 
y poder desarrollar posibles estrategias de posicionamiento 
en el mercado al detalle. 

En este setido, pretendemos realizar un análisis 
exahustivo de los segmentos del mercado de particulares que 
resulten del proceso de segmentación con el fin de determi- 
nar los rasgos más definitorios que los caracterizan, anali-- 
zar diferentes aspectos que consideramos importantes en el 
comportamiento de dichos segmentos ante las entidades banca- 
rias y por tiltimo, estudiar la respuesta que tienen ante el 
marketing mix bancario. 

En los siguientes epígrafes, desarrollamos de for- 
ma detallada dichos objetivos, justificando los motivos que 

nos han llevado a seleccionar los criterios 0 variables 
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utilizadas en el proceso de segmentación del mercado, los 
factores que hemos considerado importante analizar para un 
mayor conocimiento de los segmentos que sc identifiquen y la 

respuesta que cada uno de ellos pueda tener en relación al 
marketing mix bancario. 

2.1.1. SEGMENTACION DEL MERCADO: JUSTIFICACION DE 

LOS CRITERIOS APLICADOS. 

Las economias familiares representan un mercado 
extenso y heterogéneo en cuanto a su comportamiento hacia 
las instituciones de servicios financieros. Es decir, di- 
fieren en sus necesidades y preferencias bancarias, lo que 
conlleva a que los Bancos y Cajas tengan que adoptar estra- 
tegias distintas para satisfacer de forma eficaz las dife- 
rentes necesidades de los clientes, que previamente deben 
ser conocidas. 

El hecho de que los clientes sean demasiado nume- 
rosos y heterogéneos, determina la necesidad de segmentar el 
mercado en grupos que tengan un comportamiento similar. Para 
ello es necesario definir previamente los criterios o bases 
determinantes del diseño de la segmentación de mercado. Te- 
niendo en cuenta los diferentes criterios expuestos en el 
primer capítulo del presente trabajo, y admitiendo que no 
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existe una forma objetiva de determinar las dimensiones ade- 
cuadas para segmentar los mercados, tanto en lo que se re- 
fiere al número como al criterio, resulta evidente la nece- 
sidad de introducir factores subjetivos para determinar cuá- 
les son las bases más adecuadas de segmentación, y definir 

las variables que a nuestro juicio tienen mayor influencia 
en el comportamiento de los clientes bancarios. 

El mercado bancario al detalle puede ser 
facilmente segmentable tomando en consideración variables 
demográficas, tales como, sexo, edad, estado civil, profe- 
sión, nivel de ingresos, etc.. Son criterios perfectamente 

identificables, y que obviamente pueden influir en el com- 
portamiento de los clientes. Sin embargo, tal y como sefiala 

Lovelock (1.987), estas dimensiones no nos permiten compren- 
der 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 
necesario utilizar en la segmentación criterios que estén 
orientados hacia el mercado y nos definan las verdaderas 
razones en las que fundamentan los clientes sus decisiones 

"de compra". 

Según Donnelly (1.985): 

"El enfoque de segmentación más orientado hacia el 
mercado se basa en las ventajas que el cliente va 
buscando. Por consiguiente. Ei enfoque ideal es 
aqu&l que comtempla e investiga las ventajas que 
busca el cliente".(l-985:82) 
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Es decir, adoptar las ventajas perseguidas como 
criterio de segmentación supone identificar los segmentos de 
mercado en funcibn de los motivos que inducen a un cliente a 

utilizar un producto o servicio, y no en la simple descrip- 
ción de quién lo utiliza -sexo, edad, ingresos, etc-. 

En el campo de las entidades financieras, 
Reidenbach y Pitts (1.986) establecen a título 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 prbstamos 
- Rapidez en la obtención de préstamos 
- Servicio personal 

- Asesoramiento de inversiones 
- Asesoramiento de pensiones 

- Disponibilidad de créditos 
- Amplios aparcamientos 
- Intereses altos en los instrumentos de ahorro 
- Prestigio en el servicio."(1.986:73) 

No obstante, en varios trabajos de segmentación 
realizados en el sector bancario en los que se han utilizado 
las ventajas buscadas como criterio base para realizar la 

segmentación, se establecen diferentes necesidades financie- 

-94- 



ras que de-terminan distintos beneficius que buscan los 

clientes de las entidades bancarias, tal y como se refleja 
en los diferentes cuadros de la figura 1.1. 

Si por otra parte tenemos presente que las enti- 
dades de servicios financieros no ofrecen un sólo producto o 
servicio, sino que por el contrario ofertan una amplia gama 
perfectamente diferenciada, que cada vez se hace más extensa 
y compleja, y que los "diferentes" clientes utilizan "dife- 
rentes" combinaciones para satisfacer sus necesidades, es 

evidente que el comportamiento financiero de los distintos 
clientes también esté condicionado por los productos o ser- 
vicios que usan. 

En este sentido, Channon (1.986) considera que ios 
clientes bancarios deberian 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 funcibn de diferentes segmentos de clientes 

agrupados según criterios socioeconómicos. En otro estudio 
realizado por Beacham Company (1.987), se pone de manifiesto 
la importancia 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 te- 
niendo presente que no es conveniente elegir múltiples cri- 
terios y variables para realizar la segmentación, ya que 
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puede proporcionar segmentos integrados por elementos muY 

homogéneos pero muy numerosos, lo que podria ser inoperante 

(Ortega Martínez, 1.987), en nuestro trabajo hemos convenido 
aplicar un esquema multidimensional respecto a dos crite- 

rios: 

- Las ventajas buscadas por los clientes al utili- 
zar las entidades 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 
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- 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/Cedulas Hipot./Certificados Depósito 
* Pagarés del Tesoro 
* Obligaciones del Estado 
* Adquisición acciones, obligaciones 
* Tarjeta Cajero Autom&tico/Crédito 
* Domiciliación de recibos 
* Domiciliación de nóminas/pensión 
* Transferencias bancarias 
* Cambio moneda extranjera/Cheques de viaje 
* Cheque de gasolina 
* Alquiler de cajas fuertes 
* Asesoramiento inversiones/fiscal/bursátil 
* Gestión de patrimonios 
* Banco en casa 
* Venta de seguros 
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2.1.2. CARACTERISTICAS Y COMPORTAMIENTO DE LOS 

SEGMENTOS DE CLIENTES IDENTIFICADOS. 

Una vez identificados y cuantificados los diferen- 
tes segmentos de clientes en función de los productos y ser- 
vicios que utilizan y las ventajas que buscan en sus rela- 
ciones con las entidades bancarias, nuestro siguiente obje- 
tivo se centra en estudiar las características y comporta- 
miento de dichos segmentos. 

Tal y como sugiere Green, Tul1 y Albaum (1.988), 
es necesario intentar definir los segmentos utilizando otros 
criterios diferentes a los seleccionados 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 discrimi- 
nar al máximo, por una parte, las características que defi- 
nen a los clientes de cada segmento, y por otra, el compor- 
tamiento que tienen ante las entidades bancarias, hemos 
considerado conveniente introducir como criterios de análi- 
sis para.caracterizar con una visión m6s amplia a dichos 
segmentos, además de los utilizados para llevar a cabo la 
segmentación, los que a continuación detallamos: 

- Criterios demográficos que determinan el perfil 
socio-económico de cada grupo de clientes. En 
este sentido, pretendemos analizar si existen 
diferencias significativas en la conformación de 

-98- 



los segmentos en relación al sexo, a la edad, 

estado civil, nivel de estudios que poseen, ocu- 
pacicin profesional y nivel de ingresos, según 
los diferentes intervalos considerados al res- 
pecto. El objetivo principal de este análisis se 
centra en comprobar si los diferentes segmentos 
que se definen en función de distintas necesida- 
des bancarias pueden diferir en los perfiles 
socio-económicos que los caracterice. 

- Capacidad de ahorro y endeudamiento de los 
clientes que componen cada segmento. Obviamente 
los diferentes niveles de ahorro y endeudamien- 
to, que mantienen cierta relación con el nivel 
de ingresos que caracteriza a los clientes, son 
factores determinantes del atractivo que presen- 
te cada segmento de mercado, ya que cuanto mayor 
sean dichos niveles de ahorro y endeudamiento, 
potencialmente mayor será la rentabilidad que 
proporcionen a las entidades bancarias. 

Con lo que respecta al análisis del comportamiento 
de los clientes ante las entidades bancarias, tal y como 

sugiere Xaminsky (1.989) la segmentación del mercado banca- 
rio al detalle no tiene sentido si no conduce a profundizar 

en el conocimiento del comportamiento real de los clientes 
ante las instituciones bancarias. Pues bien, con la finali- 

dad de conocer de forma más exhaustiva el mercado conformado 
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pur- lus seymentos identificados, e intentar diferenciarlos 
con respecto a dicho comportamiento, hemos considerado con- 
veniente analizar los siguientes aspectos para cada uno de 
los grupos de clientes: 

- Distribución del mercado financiero a nivel glo- 
bal y por orden de importancia en la utilización 
de las entidades bancarias. Se pretende analizar 
cómo se caracteriza cada segmento de mercado en 
relacibn a la utilizaci6n de las diferentes 
entidades bancarias que compiten en el sector, 
asi como las participaciones 0 cuotas de cada 
entidad en los distintos segmentos de mercado. 
Por otra parte, para aquellos clientes que 
utilizan más de un banco hemos analizado cuáles 
son las entidades bancarias que comparten simul- 
táneamente. Por último, con el objetivo de defi- 
nir posibles perfiles de las entidades financie- 
ras en relación a la utilización que hacen sus 
clientes de los productos y servicios bancarios, 
hemos evaluado porcentualmente la demanda de 
cada una de ellas. 

- Motivos por los cuales los usuarios bancarios 
operan con m6s de una entidad financiera. Una 
vez definidos aquellos segmentos que se caracte- 
rizan por utilizar m6s de una entidad bancaria, 
es necesario analizar cuAles son las causas de 
dicho comportamiento, con la finalidad de 
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aportar informacion suficiente para que los ban- 

cos o cajas introduzcan las medidas correctoras 
tendentes a satisfacer totalmente las necesida- 

des de los clientes, dando iugar a un incremento 
de la venta cruzada de productos. 

- Causas de utilización de la entidad bancaria 
principal. Hemos considerado importante conocer 
cuáles son los motivos que llevan a los clientes 
a utilizar una determinada institucion financie- 
ra con el objetivo de analizar si existen dife- 
rencias entre los distintos segmentos con res- 
pecto a dicho comportamiento en la selección del 
banco o caja. El análisis de dichas causas pue- 
den condicionar la selección de un segmento como 
target en el caso de que se caracterice por uti- 
lizar una entidad bancaria por una serie de mo- 
tivos que la hacen m6s competitiva que el resto. 
Con lo que respecta a los clientes que comparten 
varias instituciones financieras para satisfacer 
sus necesidades, se analizan los motivos de uti- 
lizar la entidad principal. 

- Grado de satisfacción manifestado por los clien- 
tes en las relaciones mantenidas con los bancos 
0 cajas con los que operan. Cuánto mayor sea el 
nivel de insatisfacción de los segmentos de 
clientes, mayor será la probabilidad de que cam- 
bien de entidad bancaria, siendo necesario por 
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tanto investigar los motivos ,por los cuales 
están insatisfechos. 

- Fidelidad de los clientes y motivos de ruptura 
con una determinada entidad bancaria. Cuanto 
menor sea el grado de fidelidad que tienen los 
clientes ante las entidades bancarias, mayor 
ser& su nivel de exigencia, salvo que la ruptura 
con las instituciones financieras se haya produ- 
cido por causas forzadas como es el cambio de 
residencia. Ello determina que los segmentos que 
se caractericen por cambiar de banco o caja sean 
menos atractivos ya que, por una parte, son más 
exigentes y, por otra parte, la selección de una 
nueva entidad en función de la percepción que 
tienen de la misma para cubrir de forma mas efi- 
caz las necesidades que estaban siendo insatis- 
fechas por otro banco puede implicar una mayor 
vinculación a la misma. 

- Grado de diferenciación que encuentran los 
clientes entre las distintas entidades bancarias 
que concurren en el mercado, asi como las dife- 
rencias más significativas que consideran que 
existen. Logicamente, aquellos segmentos de mer- 
cado que aprecien una mayor diferenciación entre 
los bancos o cajas son los más críticos y las 
características diferenciadoras pueden definir 
ventajas competitivas de unos bancos frente a 
otros. 
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2.1.3. ACTITUD DE LOS SEGMENTOS 1DENï’iE’lCADOS ANTE 

EL MARKETING MIX BANCARIO. 

En los siguientes epígrafes analizamos los aspec- 
tos más relevantes de cada una de las variables del 
marketing mix bancario. En este sentido, no pretendemos ha- 
cer un análisis exhaustivo, dado que no es objeto de la pre- 
sente investigación, sino simplemente destacar las principa- 
les peculiaridades que caracterizan al marketing mix banca- 
rio y los objetivos que perseguimos en el presente estudio 
con respecto a cada una de las variables del mismo. 

A) PRODUCTOS Y SERVICIOS. 

Una de las principales respuestas de las entidades 
bancarias a los cambios habidos en el sector se ha centrado 
en el desarrollo de nuevos productos y servicios. No es ne- 
cesario realizar un análisis excesivamente pormenorizado 
para percatarnos cómo en pocos aEíos casi la práctica totali- 
dad de los bancos han lanzado al mercado los mismos nuevos 
productos y servicios. Tal y como sugiere Crane y Eccles 
(1.988), lo que mas llama la atención en esta guerra compe- 
titiva es que la mayoría de los bancos están haciendo las 
mismas cosas para tratar de sobrevivir; están ofreciendo a 
sus clientes la misma serie de productos e idénticas innova- 
ciones en sus servicios. 
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Ello ha traido consigo una gran expansicn de la 
gama de productos y servicios financieros que ofertan las 
entidades bancarias con los consiguientes problemas que se 
derivan en la gestión de la linea de productos. En este sen- 
tido Donnelly, Berry y Thompson (1.985) consideran que la 
existencia de más productos genera una disminución del tiem- 
po disponible para la elaboración de los planes de marketing 
de cada producto en particular, menos recursos para asignar 
a cada uno y dificultades en determinar la rentabilidad de 
cada uno de ellos. Ello es consecuencia de que al agregarse 
nuevos productos, muchos estarán relacionados con 105 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 bancarias al definir su gama de productos y 
servicios determinen el papel que va a desempefiar cada uno 
de ellos en la consecucicn de los objetivos a largo plazo y 
como se han de asignar los recursos entre ellos teniendo en 
cuenta, lógicamente, ia actitud de los clientes que 
intengran los segmentos a los que se pretende dirigir. 

Antes de examinar los diferentes aspectos que pre- 
tendemos analizar en la presente investigación en relación a 
esta variable, consideramos conveniente clasificar los 
distintos productos y servicios que en la actualidad están 
ofertando las entidades bancarias desde una perspectiva 
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general(*). Dado que en la literatura revisada no hemos en- 
contrado una definición que distinga con claridad entre pro- 
ducto y servicio financiero, desde nuestro punto de vista 
entendemos por producto lo que conlleva una transacción mo- 

netaria, mientras que un servicio bancario vendria dado por 
una actuación que acompafia o apoya a un producto. En función 
de este criterio, establecemos la siguiente clasificacion de 

productos que las entidades bancarias ofertan al mercado 
objeto de la presente investigación: 

PRODUCTOS DE DEPOSITO Y AHORRO 

- Cuenta Corriente 
- Libreta de Ahorro 
- Libreta Ahorro Infantil 
- Plazo Fijo 
- Cuenta Corriente Alto Interés 
- Libreta de Ahorro Alto Interés 

- Cuenta Ahorro Vivienda 
- Plan de Jubilación o Pensión 
- Certificados Oro 
- Bonos 
- Cédulas Hipotecarias 
- Certificados de Depósito 

(*) Dicha clasificación ha sido realizada de acuerdo con la 
información que hemos obtenido de las diferentes enti- 
dades financieras existentes en esta provincia a travks 
de una visita personal. 
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- Pagarés del Tesoro 
- Bonos del Tesoro 
- Obligaciones del Estado 
- Adquisición Acciones y Obligaciones 
- Participaciones Fondos de Inversión Xobiliaria 
- Participaciones en Fondos de Dinero 

PRODUCTOS DE CREDITO 

- Préstamos personales: 
- Préstamo nómina 
- Préstamo estudios 
- Préstamo coche 
- Préstamo hogar 
- Préstamo pago de impuestos 

- Préstamo vacaciones 
- Préstamo reforma vivienda 
- Préstamo personal en general 
- Prestamos hipotecarios vivienda 
- Crédito instantáneo 
- Descuentos de efectos 

SERVICIOS DE MEDIO DE PAGO 

- Tarjeta de débito 
- Tarjetas de crédito 
- Ordenes de pago 
- Domiciliación de recibos 
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SERVICIOS AUXILIARES 

- Domiciliaciones nóminas/pensiones 
- Transferencias bancarias 
- Cambio moneda extranjera 
- Cheques de Viaje 
- cheques de tiasolina 
- Cheques garantizados 
- Custodia de títulos 
- Aval bancario 
- Gestión de cartera o patrimonios 

SERVICIOS DE INFORMACION - 

- Asesoramiento Inversiones 
- Asesoramiento Bursátil 
- Asesoramiento Fiscal 

SERVICIOS TECNOLOGICOS 

- Cajeros Automáticos 
- Banco en Casa 
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PRODUCTOS NO ESTRICTAMENTE BANCARIOS -.-- ------ ------ --. 

- Venta de seguros 

- De vida 
- Accidente 

- Numismática 
- Alquiler cajas fuertes 
- Monte de Piedad 

Una vez definidos y clasificados los distintos 
productos y servicios financieros, a continuación describi- 
mos 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 averi- 
guar si existen diferencias significativas entre 
los segmentos de mercado identificados según la 
utilización que hagan de los productos y servi- 
cios, hemos procedido a analizar la demanda ban- 
caria, y dado que ésta ha sido uno de los crite- 
rios utilizados en la segmentación, dicho análi- 
sis se lleva a cabo en ei apartado 3.2.2., donde 
caracterizamos a los segmentos de mercado iden- 
tificados. 
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- 

Penetracion de los productos y servicios bancas- 

rios. Bajo este epígrafe analizamos el número de 
productos y servicios que por término medio uti- 
lizan los distintos grupos de clientes y la pe- 
netración global que tiene en el mercado cada 
producto. Asimismo, realizamos un estudio más 
detallado del uso de las tarjetas de debito y 
crédito dada la importancia y creciente pene- 
tración que estan teniendo en los últimos años. 
Con lo que respecta a 105 préstamos, analizamos 

los diferentes tipos utilizados según su finali- 
dad y los criterios que se tienen en cuenta para 
solicitarlos a una determinada entidad bancaria. 

Conocimiento que tienen los clientes de la ofer- 
ta bancaria. En este sentido, hemos considerado 
importante analizar esta variable ya que es un 
indicador no sólo de la cultura financiera que 
poseen los clientes que conforman los distintos 

segmentos, sino también de sus posiblidades fu- 
turas de utilización. 

Perspectivas de utilizacibn futura de productos 
y servicios bancarios. Con el fin de definir 
lineas de productos y servicios, no sólo es ne- 
cesario conocer la demanda actual de los clien- 
tes, sino también los que puedan utilizar en un 
futuro próximo. 
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- Grado de satisfacción con los productos y servi- 
cios utilizados. Con la finalidad de analizar 
posibles mejoras a introducir en los productos 

hemos considerado importante estudiar el nivel 
de satisfacción que tienen los clientes con los 
productos y servicios que usan, asi como los 
motivos de insatisfacción 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 banca- 
ria (lo que constituye un coste para la institu- 
ción). 

- 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 crédito, do- 
miciliación de recibos, etc. 
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Las entidades bancarias tradicionalmente han esta- 
blecido los precios de sus productos y servicios sin conce- 
bir a esta variable como un elemento desde el punto de vista 

estrategico y sin una comprensión reai de la estructura de 
costes, basando sus decisiones en criterios de rentabilidad 
global. Ello posiblemente ha sido consecuencia de que, hasta 
hace algunos a-iios, el precio de los productos y servicios no 
era un elemento diferenciador a causa de las restricciones 
legislativas al respecto. 

Los cambios habidos en el sector bancario, en las 
últimas décadas, han dado lugar a un entorno altamente com- 
petitivo que ha generado, entre otros elementos, un progre- 
sivo encarecimiento del pasivo con su consiguiente repercu- 
sión negativa sobre el margen financiero. Ello ha contri- 
buido a otorgar a las decisiones de precios una gran impor- 
tancia estratégica en los planteamientos adoptados. 

Según Lambin (1.987), desde el punto de vista es- 
tratégico, la función del precio implica dos tipos de cohe- 
rencia: la coherencia interna o determinación del mismo en 
relacióna las restricciones de costes y de rentabilidad, y 
la coherencia externa que supone tener en cuenta el mercado 
así como los precios de los productos competitivos. 

En relación al primer tipo de coherencia, Abad y 
Alegría (1.984), destacan que una de las limitaciones de 
orden interno con la que nos encontramos cuando analizamos 
la estructura de costes, es que muchas de las entidades 
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bancarias españolas no suelen disponer de contabilidad ana- 

lítica que refleje los costes por producto o servicio. Gene- 
ralmente acostumbran a presentar cuentas de resultados 
desagregadas, la mayoría de las veces por oficinas 0 zonas 
geográficas y en menor grado por áreas de actividad. Sin 
embargo, el hecho de que en la actualidad la diferenciación 
via precios sea una de las posibles estrategias a seguir, 
trae consigo la imperiosa necesidad de conocer los costes 
por productos y servicios. 

Con lo que respecta al mercado, es necesario cono- 
cer el precio desde la perspectiva del. cliente, es decir, 
intentar prever qué posibles reacciones pueden tener los 
compradores ante diferentes alternativas de precios. Un con- 
cepto muy relacionado al análisis de la sensibilidad de los 
clientes al precio, es la elasticidad. Desde una perspectiva 
teórica, este concepto permite predecir las cantidades que 
serán demandadas por los clientes ante distintos niveles de 
precios. Sin embargo en la práctica han sido muy reducidas 

las aplicaciones que se han hecho de esta aproximación cuan- 
titativa debido a las dificultades conceptuales y operacio- 
nales que presenta. 

Una alternativa m6s operativa para analizar la 
sensibilidad que pueden tener los clientes hacia el precio, 
es el concepto de valor percibido del producto. Se fundamen- 
ta 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 
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producto o servicio comparan la relación coste-calidad del 
mismo. Habrá por tanto que analizar y diferenciar, a través 
de una investigación comercial, los clientes que están dis- 

puestos a pagar un mayor precio a cambio de una mayor cali- 
dad o valor afiadido, 0 por el contrario clientes que prefie- 
ren evitar el coste de la calidad a cambio de un menor pre- 
CiO. 

Pues bien, los objetivos que perseguimos en rela- 
ción a esta variable del marketing mix se centran justamente 
en analizar la sensibilidad que pueden tener los distintos 
segmentos de mercado con los factores determinantes del pre- 

cio, es decir investigar que segmentos son mas sensibles a 
los tipos de interés bajos en los prestamos, cuáles basan 
sus preferencias en tasas altas de remuneración en los aho- 
rros, y cuáles son los que mayor grado de conformidad mani- 
fiestan al cobro de comisiones por los servicios bancarios. 

C) DISTRIBUCION. 

Los sistemas de distribución conforman la unión 
reciproca entre la entidad de servicios finanacieros y los 
clientes. Desde la perspectiva del proveedor, la distribu- 
ción es el canal para sus productos, servicios e ingresos; 
desde el punto de vista del usuario, se concibe como el 

acceso a los productos y servicios deseados. 
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Históricamente, los sistemas de distribución han 

estado limitados a las sucursales bancarias, centrándose las 
decisiones de distribución casi exclusivamente en la locali- 
zación de estas unidades. Sin embargo, hoy en día, las inno- 
vaciones tecnológicas han permitido desarrollar nuevas o- 
rientaciones, tales como los cajeros automáticos 0 el banco 
en casa, dando lugar a una verdadera transformación en las 
formas de entrega de los productos y servicios, no solo des- 
de la perspectiva de la entidad bancaria 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 anos 1.973 y 1.983, al 
incorporarse canales adicionales -especialmente de base 
tecnológica- sin producir ajustes en los canales tradiciona- 
les, es obvio que muchos bancos y cajas tengan que enfren- 
tarse al problema de soportar excesivos costes estructurales 

t*> y de funcionamiento . Lo anteriormente expuesto, unido a 

(*) En una reciente investigacion realizada por Ballarin 
(1.988) sobre la rentabilidad y competitividad del sec- 
tor bancario espaaol, se pone de manifiesto los desequi- 
librios detectados en la configuración actual de los 
canales de distribución. No se trata solamente de la 
excesiva dimension de la red de oficinas -en comparación 
con otros paises- sino también de la sobrecapacidad ge- 
neral del sistema en su conjunto, ya que la oficina es 
sólo un canal de distribución más, y es la capacidad 
agregada del sistema la que incide sobre la situación 
competitiva. 
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una serie de factores como son el lento crecimiento del mer- 
cado y la propensión de los clientes a utilizar medios no 
bancarios para realizar compras y transacciones, ha motivado 
que muchas de las sucursales sean escasamente rentables, 
convirtiendo en muchas ocasiones a las redes en obsoletas. 

El resultado es que las entidades bancarias se 
enfrentan a la necesidad de reconfigurar sus canales de dis- 
tribución, sin erosionar las ventajas competitivas que supo- 
ne poseer una gran red de oficinas, para conseguir un siste- 
ma de distribución eficiente que es aquel que diseiia y aco- 
pla cada canal al segmento objetivo que persigue (Ballarin, 

1.988:). 

Los diferentes canales de distribución que en los 
últimos años han ido incorporando las instituciones banca- 
rias varían según el tipo, tama?Ao y gama de servicios que 
proveen. Según Channon (1.986) las distintas estructuras de 
distribución pueden diferenciarse según se trate de: 

- Sucursales de servicio completo, que se corres- 

ponden con el sistema tradicional de la oficina bancaria. 

Normalmente no ofrecen demasiado atractivo para el cliente 
ya que, por motivos de seguridad, la mayoría de los emplea- 
dos están ubicados tras grandes cristaleras que no permiten 
un trato personal adecuado, lo que implica ciertas dificul- 

tades a la hora de vender servicios que no conlleven meras 
transacciones de cobro de talones, ingresos, etc. 
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- Sucursales con servicios limitados, que han sur- 
gido como alternativa a las anteriores y ofrecen una gama 
restringida de productos y servicios, ciñhndose normalmente 

a pagos e ingresos. Lógicamente en este tipo de oficinas se 
reducen las necesidades de personal, y el espacio físico 
requerido para su instalación es relativamente pequefio. 

- Sucursales especializadas, a través de las cua- 
les se orienta la comercialización de los productos y servi- 
cios de forma selectiva a un determinado segmento de merca- 
do. Este tipo de sucursales presentan diferentes alternati- 
vas: oficinas localizadas en zonas residenciales, cuyo obje- 
tivo se centra en un servicio muy personalizado a clientes 
de rentas elevadas, oficinas destinadas única y exclusiva- 
mente a las empresas, etc. 

- Sucursales completamente automatizadas, en las 
cuales los clientes realizan sus propias transacciones en 
ordenadores: cobro de efectivo, ingresos, transferencias, 
extractos, etc. Normalmente se encuentran dos o tres 
empleados que prestan servicios no automatizados o asisten a 
los clientes en el uso de los ordenadores. 

- Sucursales prefabricadas, que con una estructura 
fisica prefabricada se situan en lugares altamente concurri- 
dos de personas, tales como grandes almacenes, aeropuertos, 
supermercados, etc., adaptando su horario a los estableci- 
mientos en los que están situados. 
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- Supermercados financieros, que han empezado a 
surgir en Estados Unidos como consecuencia del proceso de 
desreguìacicjn que ha hecho posible que las entidades banca- 

rias ofrezcan una serie de productos que tradicionalmente lo 
haclan instituciones especializadas. Se caracterizan por 
comercializar una amplisima gama de productos y servicios 
dentro y fuera del ámbito puramente bancario, aprovechando 
los grandes espacios de sus oficinas para mejorar su renta- 
bilidad. 

- Cajeros automáticos o ATMs, que han surgido como 
una alternativa de distribución sustitutiva del tradicional 

mostrador bancario. En Espaíía comenzaron a instalarse a fi- 
nales de los anos setenta en el interior de las oficinas 
bancarias (lobbies), posteriormente se situaron en las fa- 
chadas de las entidades con el fin de proporcionar un servi- 
cio más completo a los clientes -realizar transacciones bá- 
sicas durante las 24 horas del día-, finaimente se han empe- 
zado a ubicar de forma independiente de la sucursal banca- 

ria: centros comerciales, aeropuertos, estaciones de tren, 
etc. 

- Terminales punto de venta, que a través de 
transacciones electrónicas de fondos permite a los clientes 
pagar en los establecimientos comerciales con cargo a su 
cuenta corriente por medio de una tarjeta de débito o crédi- 
to. 

- Heme bankíng o banco en casa, que constituye el 

corolario final de las nuevas aplicaciones tecnológicas en 
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la banca. Permite realizar operaciones bancarias desde el. 
propio domicilio del cliente a través de teléfono, t&lex o 
monitor especifico que puede acumpañarse de un ordenador. 

En est.as diferentes estrllcturas de distribución 

subyacen distintas formas de aproximar los productos y ser- 
vicios financieros a los clientes en función de un mayor o 
menor valor afiadido en la distribución. Entendemos como va- 
lor añadido el nivel 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 
a1iadidü que Urld sucu1-sal de ser-viciu cumpletu D un C?ljerO 

automático, ya que proporciona un servicio más personaliza- 
do, mayor asesoramiento e información, personal altamente 

cualificado, etc. 

Por tanto, la elección de una oferta de distribu- 
ción vendrá dada por una combinación de distintos canales en 
función de los beneficios que buscan obtener los distintos 
segmentos de mercado seleccionados como target. Según Badoc 
(1.986:) 

"la necesidad de diferenciar el tratamiento según 
los distintos segmentos de mercado hará necesario la dife- 
renciación de los canales de distribución en función de la 
complejidad de los productos y servicios a comercializar" 
(1.986:17). 
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En esta misma linea Friars, Gregor, Reíd y Johnson 

(1.987) proponen un modelo de oferta de distribución basado 
en que los clientes fundamentan sus decisiones "de compra" 

en el valor total que reciben a cambio de un precio dado, y 
lo que realmente desean, y pagan por ello, es una 

combinación de productos y sistemas de distribución que les 
aporte beneficios. El modelo propuesto por estos autores 
yuxtapone dos dimensiones: grado de complejidad de los 
productos y servicios financieros y nivel de valor afiadido 
en la distribución. La oferta se define en función de estas 
dos variables, combinando productos altamente complejos con 
sistemas de distribución con alto valor afiadido y productos 
estandarizados con sistemas de distribución con bajo valor 
añadido. Las diferentes ofertas que se pueden establecer 
están en función de las diferentes necesidades que tengan 
los distintos segmentos de mercado con tamafio y potencial 
suficiente para garantizar la rentabilidad. 

De acuerdo con lo anteriormente expuesto, y dado 
que los elementos claves en las decisiones de distribución 
se centran en elegir una combinación de diferentes tipos de 
canales y definir su localización, los objetivos que perse- 
guimos en el análisis actitudinal de los segmentos identifi- 
cados en la presente investigación se centran en analizar la 
localización de los distintos grupos de clientes, las pre- 
ferencias que tienen hacía un servicio personalizado en las 
sucursales bancarias versus un servicio automatizado a tra- 
vés de cajeros automáticos y terminales punto de venta, la 
frecuencia con que visitan las oficinas, y la preferencia 
por horarios de apertura al público. 
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D) COMUNICACION. 

Para "vender" un producto 0 servicio no es suri- 
ciente con ofrecerlo a un determinado precio a través de 
unos canales de distribución. Es necesario, también, dar a 
conocerlo, poner de manifiesto sus cualidades distintivas al 
segmento o segmentos de mercado al que se dirige e intentar 
estimular ia demanda a través de los medios comunicacionales 
mcis apropiados. 

Tradicionalmente, las instituciones financieras no 
han dado excesiva importancia a la comunicación, ya que la 

escasa competitividad que existía en un entorno altamente 
regulado no hacía necesario destinar grandes recursos para 
estimular la demanda. Sin embargo, las nuevas condiciones 
del sector bancario han dado lugar a un importante incremen- 
to en las acciones comunicacionales. En los últimos afios, 
los bancos y cajas 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 impersonal, concebido principalmente para incidir 
sobre la actitud de los individuos más que sobre el compor- 
tamiento inmediato, es quizás el instrumento de comunicación 
más utilizado. En la última decada, la publicidad bancaria 
ha experimentado un fuerte crecimiento. A través de constan- 
tes y sucesivas campallas publicitarias en distintos medios, 

las instituciones financieras ofertan nuevos productos y 
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servicios, altos tipos de interés en el ahorro, dan a cono- 

cer promociones, crean 0 refuerzan su imagen institucional, 
etc. 

Sin embargo, a nuestro juicio, las entidades ban- 

carias no han sido capaces de crear una publicidad caracte- 
rística, ya que en la gran mayoría son similares los produc- 
tos y servicios, los nombres, los intereses, los medios e 
incluso los anuncios publicitarios son también similares. En 
este sentido, tal y como sugiere Donnelly, Berry y Thomson 

(f-985), cuando la publicidad no caracteriza a una entidad 
son escasas las probabilidades de atraer la atención y de 
ser recordada. En el trabajo empirico llevado a cabo en la 
presente investigación constataremos tal afirmación. 

- La venta personal es una comunicación “a la me- 
dida” I personal y bilateral. A través de un diálogo entre el 
cliente y el personal de venta de la entidad bancaria se 

pretende incitar a una acción de venta inmediata. Según 
Channon (1.986) la venta personal ha sido, tradicionalmente, 
el medio de comunicación principal en el sector bancario 
aunque con un escaso e imperfecto desarrollo, ya que normal- 
mente era el cliente quien tomaba la iniciativa al visitar 

la oficina bancaria. Por otra parte, tal y como hemos sefia- 
lado en el epígrafe precedente, las tradicionales oficinas 

bancarias de servicio completo no ofrecen grandes posibili- 

dades para realizar la venta personal, dada su configura- 
ción. Los nuevas alternativas de distribución como son los 
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cajeros automatices, sucursales informatizadas y el home 
banking hacen cada vez menos necesario la visita personal 
del cliente a la oficina bancaria, donde las instituciones 

financieras tienen habitualmente concentrados sus esfuerzos 
de venta personal. 

Ante esta situacióïl, la función de la venta perso- 
nal en las entidades bancarias tiene necesariamente que cam- 
biar. La creciente incorporación de nuevos productos y ser- 
vicios cada vez más complejos requiere un dialogo interacti- 
VO entre el cliente y un personal de ventas cualificado para 
evitar la confusión y plantear opciones alternativas. A SU 

vez, la necesidad de incrementar la venta cruzada de produc- 
tos exige una mayor iniciativa en la venta personal. La pu- 
blicidad puede crear la conciencia y el interés por los ser- 
vicios financieros complejos, pero normalmente siempre nece- 
sitará una persona para asegurar la convicción de "la com- 
pra" y "cerrar la venta". 

- La promoción comprende un conjunto de estímulos 
con los que se pretende incitar la utilización de un prnduc- 

to o servicio mediante una acción limitada en el espacio y 
en el tiempo, que produce generalmente efectos a corto pla- 
zo. Si bien la realización de promociones dentro de lo que 
constituye el mercado financiero tiene una serie de limita- 
ciones impuestas por la naturaleza misma de los productos, 
en los últimos años se han venido utilizando de forma cre- 
ciente por los bancos y cajas. 
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Entre las diferentes técnicas de promocion que más 
comunmente se han realizado destacan los sorteos para fomen- 
tar el ahorro; primas autofinanciadas, consistentes en dife- 

rentes regalos ligados a imposiciones a plazo: ventas agru- 
padas, mediante la oferta de varios servicios; juegos, diri- 
gidos al público infantil; acciones promocionales concretas 
orientadas a segmentos muy determinados como funcionarios, 
comerciantes, etc. y muestras o pruebas como son la cartilla 
del recien nacido. 

- Por ultimo, las relaciones públicas es otro de 
los medios de comunicación ampliamente utilizados 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 consisten 
en un conjunto de actividades que tienen por objeto esta- 
blecer y mantener buenas relaciones con los diferentes sec- 
tores de la opinión pública 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 medios de 
infamación públicos, crear y divulgar diferentes tipos de 
publicaciones, colaboraciones con entidades de carácter so- 
cial, patrocinar actividades culturales, deportivas, etc. 

Con lo que respecta al sector objeto de análisis, 
las relaciones públicas se han convertido en una importante 
actividad en el desarrollo de la imagen bancaria, y cada vez 
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es más irecuente el uso de este tipo de actividades tenden- 
tes a reforzar la imagen de las instituciones financieras. 

Cada uno de los diferentes medios de comunicacion 
analizados, complementarios en su utilizacion; tienen sus 
propias caracteristicas que determinan ventajas y limitacio- 
nes. ASI, por ejemplo, centrándonos en los medios más impor- 
tantes que son la publicidad y la venta personal, y siguien- 
do a Lambin (1.987), la venta personal tiende a ser mucho 
más eficaz que la publicidad pero también mucho m6s costosa. 
En cambio la publicidad representa una ventaja en relación a 
la venta personal porque puede alcanzar un gran número de 
personas en corto espacio de tiempo, si bien los efectos se 
hacen sentir en un plazo mas o menos largo al contrario que 
en la venta personal donde es posible una respuesta inmedia- 
ta. Asimismo, cuando se trata de productos complejos la 
acción directa del vendedor tiene una mayor eficacia que la 
publicidad. 

El problema de la elección del mix de comunica- 
ción, tal y como seriala Channon (1.986) depende de la estra- 
tegia de marketing que se formule, es decir, de los objeti- 
vos 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 de la distribución. El desarro- 
llo de la estrategia de comunicación consistirá por tanto en 
determinar qué comunicar, a quien, cuándo, eón qué frecuen- 
cia, a través de qué medios y a que coste para alcanzar los 
objetivos propuestos. 
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Dado que en la investigación emplrica llevada a 
cabo en el presente trabajo pretendemcs analizar desde un 
punto de vista general la actitud de los segmentos identifi- 
cados hacia el marketing mix, los objetivos que perseguimos 
con respecto a la comunicacion se centran básicamente en 

analizar las preferencias de los distintos grupos de clien- 
tes hacia los diferentes medios de comunicación. Asimismo, 
también hemos querido constatar la opinión que tienen 10.5 

clientes sobre la publicidad bancaria y el grado de recuerdo 
publicitario, tanto a nivel de mensaje, como medio utilizado 
y entidad bancaria que realiza la publicidad. 

2.1.4. CARACTERISTICAS DE LOS NO USUARIOS DE 
SERVICIOS BANCARIOS. 

Dado que los individuos que actualmente no mantie- 
nen relación alguna con ías entidades bancarias pueden ser 

potencialmente futuros clientes, hemos considerado importan- 
te conocer con respecto a los mismos los siguientes aspec- 
tos: 

- El perfil socio-económico, es decir, el sexo, 
edad, estado civil, nivel de estudios, ocupación 
profesional y nivel de ingresos. Este anìllisis 
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se lleva a cabo con la finalidad de comprobar sí 
existen elementos comunes que los caracterice. 

- Su localización en función de la distribución 
geográfica realizada al respecto. Es decir, se- 
gún el carácter urbano o rural de su residencia 
determinado en función de los diferentes inter- 
valos poblacionales. 

- Los principales motivos por los cuales no operan 
con ninguna entidad bancaria, asi como las ven- 
tajas que buscarían de las mismas en el supuesto 
de comenzar a operar con un determinado banco o 
caja. 

2.2. ASPECTO5 HETODOLOGICOS EN LA RECOGIDA DE 

INFORMACION. 

Para llevar a cabo la presente investigación, cuyo 
objetivo, como ya hemos senalado, se centra en la realiza- 
ción de una segmentación del mercado bancario conformado por 
las economías familiares y un posterior análisis de las ca- 
racterísticas y comportamiento de los segmentos identifica- 
dos, hemos utilizado, en base a la técnica de recogida de 
información, una encuesta personal realizada a 1.170 
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personas(*), usando corno instrumento un cuestionario estruc- 

turado. 

El proceso de dicha investigación, que a continua- 
ción procedemos a exponer, comprende las fases de determina- 

ción de la muestra del colectivo de individuos objeto de 
análisis, diseño del cuestionario utilizado para recoger la 
información y realización del trabajo de campo. En el cuadro 
que recoge la figura 2.1. se puede apreciar la ficha técnica 
correspondiente a la recogida de informacibn. 

2.2.1. DISEÑO DE LA MUESTRA. 

Para seleccionar a los individuos que van a cons- 
tituir la muestra hemos de tener en cuenta que es necesario 
definir en primer lugar el universo o población de la cual 
se desea obtener la información objeto del presente estudio. 
En segundo lugar, determinar el tamaño de la muestra o ntime- 

ro de individuos que van a formar parte de la misma, y por 
útimo seleccionar el método o tipo de muestreo a utilizar en 
la investigación. 

(*> Si bien la muestra definida fue de 1.782 individuos, en 
el proceso de control de las encuestas quedaron rechaza- 
das 12 por falta de coherencia interna. 
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FIGURA 2.1. 
FICHA TECNICA DEL PROCESO METODOLOGICO 

r 
, 
/ 

I FICHA TECNICA I 

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO: Encuestas a través de cues- 
tionarios con preguntas 
tas abiertas y cerradas. 

UNIVERSO: Personas mayores de 18 años residentes en ---_ 
Gran Canaria, Lanzarote y Fuerteventura 
que no estén vinculadas directa o indirec- 
tamente con el sector financiero. 

AMBITO: Provincia de Las Palmas de Gran Canaria 

FORMA DE CONTACTO: Personal en Hogares seleccionados 
por el Método "Random Route". 

NUMERO CONTACTOS: Totales 1.705 de los cuales resulta- 
ron positivos 1.182 y 523 negativos. 

MUESTRA DEFINIDA: 1.182 individuos. 

FECHA PRUEBA PILOTO: 30 y 31 de Enero de 

FECHA TRABAJO DE CAMPO: Del 15 de Febrero al 10 de 
Marzo de 1.989 

1.989 

CONTROL ENCUESTAS; De la totalidad de las encuestas 
realizadas han sido supervisadas e 
lo%, ya sea por contacto telefóni- 
co o personal en los hogares. 

MARGEN DE ERROR: + 2,91% con un coeficiente de fia- 
bilidad del 95,5%. 

1 
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El universo abarca la totalidad de los individuos 

mayores de 18 años, de ambos sexos, que componen la pobla- 
ción de la Provincia de Las Palmas. La condición que se es- 
tableció a los encuestados para hacer posible el desarrollo 
de la encuesta fue la imposibilidad de que ei entrevistado o 

algún miembro muy allegado de su familia estuviese vincula- 

do al Sector Financiero por trabajar en algún Banco o Caja. 
Si este requisito no se cumplía, la encuesta no se realiza- 
ba. Con ello intentamos evitar el sesgo que se podria produ- 
cir al recabar información entre individuos afectados direc- 
tamente por su vinculación a determinadas entidades finan- 

cieras, lo que podría distorsionar las respuestas a los 
items planteados en el cuestionario. 

Como hemos apuntado en el apartado anterior, den- 
tro del universo también hemos considerado a los individuos 
que no son clientes de ninguna 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 par- 

tido desde el punto de vista estadístico de no superar un 
error absoluto del 3% y trabajar con un coeficiente de fia- 
bilidad del 95,5% (2 sigma), utilizando la fórmula para la 
estimación de proporciones de poblaciones infinitas. Dado 

que en la investigación recabamos información sobre diferen- 
tes temas y las proporciones muestrales p son absolutamente 
distintas, hemos aplicado p = q = 50%. 
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Aplicando la formula e 2 = k2 (pqj/n 

ny 1.111 individuos (Tamaño de la muestraj 

Las 1.111 encuestas las hemos distribuido proporcional- 
mente a la población de las islas de Gran Canaria, Lanzarote 
y Fuerteventura según muestra el cuadro recogido en la figu- 
ra 2.2. Esta primera estratificación se justifica por la 
propia discontinuidad geofráfica de la Provincia de Las Pal- 
mas, conformada por tres islas perfectamente diferenciadas 
en cuanto a las caracterlsticas de su población. 

FIGURA 2.2. 
DISTRIBUCION DE HABITANTES POR ISLAS 

/  
1 

I  ISLAS HABITANTES > 18 A@OS % S/TOTAL j 
I --- --------i 

Gran Canaria 436.175 88,40% 
Lanzarote 37.367 7,57% 
Fuerteventura 19.881 4,03% 

TOTAL 493.423 100,00% 

9 ---__ 

Fuente: Elaboración propia de los datos del Padron 
Municipal 1.986 (CEDOC) 

-130- 



Los tamaAos muestrales para cada isla son: 

nl (Gran Canaria) = 1.111 x 0,884 = 982 

n2 (Lanzarote) = 1.111 x 0,0757 = 84 
n3 (Fuerteventura)= 1.111 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 = 14,9-l% 

Dado que estos errores en Lanzarote y Fuerteventu- 
ra son excesivamente altos, hemos incrementado el tamafio de 
la muestra a 100 individuos en cada una de ellas, quedando 
distribuida la muestra de la siguiente forma: 

FIGURA 2.3. 
DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR ISLAS 

-~ 
ISLA TAMAÑO MUESTRA ERROR ABSOLUTO i 

Gran Canaria 982 3,19% / 
Lanzarote 100 lO,OO% 
Fuerteventura 100 lO,OO% 

TOTAL 1.182 2,91% 
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Si bien los errores absolutos cometidos en las is- 
las de Lanzarote y Fuerteventura siguen manteniendose altos 
(superiores al 5%), consideramos que no afecta siynificati- 
vamente a la representatividad de la muestra, ya que las 
poblaciones de ambas islas son bastante homogéneas en si. 

La selección de la muestra fue polietápica, estra- 
tificada por islas y en cada una de ellas por municipios, 
con afijación proporcional a la población. Se realizaron 
encuestas en todos los municipios de las islas excepto en 
los de Artenara y Tejeda en Gran Canaria y el de Betancuria 
en Fuerteventura, dada la escasa representatividad 
poblacional que tienen. No obstante se realizaron encuestas 
en los municipios cercanos de Valleseco y Vega de San Mateo 
en Gran Canaria y Antigua en Fuerteventura. La distribución 
de la muestra definida y real por municipios es la que se 
detalla en el cuadro recogido en la figura 2.4. 

En cada uno de los municipios hemos distribuido 
las encuestas a realizar entre los barrios más representati- 
vos desde el punto de vista pobfacional, tal y como muestran 
las tablas del epigrafe 2 del anexo 1 del presente trabajo. 
Con lo que respecta a la ciudad de Las Palmas, donde el nú- 
mero de encuestas a realizar ascendió a 536, la distribución 
se hizo en base a los 9 distritos en que está dividida la 
capital. A su vez en cada uno de los distritos se distribuyó 
la muestra por los barrios mas significativos que conforma- 
ban cada uno de ellos. 
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FIGURA 2.4. 
DISTBIBUCION TEORICA Y REAL DE LA MUESTRA i--.-- ---- ----. -_ --~---_--_--_---- 

i HUNICIPIOS %S/TOTAL HUESTRA 
IL-.-.-_- %w* DEFINIDA mEE? -_~.__-._---.__r-__- 
I  

[ GRAN CANARIA 
3.571 
g% 

;y; 18.523 
3 

3.925 
Gal a? 

( Ingenio :xE 
/ Mogan 51120 
j Moya 5.441 
1 Las Palmas 238.294 

S. Bartolome T. 1;.-442 
S. Nicolas T. 
Sta. Brígida a:700 
Sta. Lucla 
Sta. M. Guia w5: 

1 TeEa 
1:582 

l Teror 
! Valsequillo 
1 Valleseco 
/ Vega S. Mateo 
j TOTAL G.C 436.175 
1 LANZAROTE 

TOTAL LANZ. 37.367 

FUWTEVEWTURA 
Antigua 
Betancuria 1%2 

j TOTAL FUERT. 19.881 

0,82 
2,09 
0,17 
4,25 
O,90 
3,23 
1% 
1:25 

54,63 
1':: 
2:oo 
4,29 
0% 

1p8" 
0:91 
O,70 
1,08 

8 

100,00 982 969 

54,03 
5,59 
9,24 

11,57 
1;,;; 

3150 
100,00 

7 
2 

13 
19 

100 

55 
1% 
10 

6 
3 

101 

-133- 



Asimismo, hemos tenido en cuenta las diferentes 

edades de los individuos a encuestar. Tal y como señala Ca- 
sado (1.9811, 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 endeudamiento, estableciendo el siguiente 

ciclo de la vida aplicado a los clientes bancarios (Figura 

2.5.): 

FIGURA 2.5. 
COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES SEGUN EL CICLO DE VIDA 

Edad 

Periodo de Endeudamiento 

Fuente: Casado (1.981) 

Siguiendo este esquema hemos estratificado la 

población según los intervalos de edad con afijación propor- 
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cional a los tamaños de los estratos, tal y como muestran 
las tablas recogidas en el epígrafe 3 del anexo f de este 
trabajo. 

La selección de los encuestados ha sido, en todas 
las ocasiones, personal en los hogares, elegidos por el mé- 
todo semialeatorio de Random Route o itinearios 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. (Vease tablas del epígrafe 2 del anexo 1). En 
cada una de las rutas, el número de encuestas a efectuar 
osciló entre 7 y 11, según la amplitud del barrio que con- 
formaba la ruta, excepto en aquellos en los que la muestra 
era inferior. Las instrucciones dadas a los encuestadores se 
recogen en el anexo II de la presente investigación. 

2.2.2. DISEa DEL CUESTIONARIO 

En el diseño del cuestionario hemos considerado 
las recomendaciones que aporta la literatura de la Investi- 
gación Comercial, tanto en la redacción de las preguntas 
como en el orden de las mismas. Hemos procurado formular las 
preguntas en un lenguaje lo más comprensible posible, ya que 
el cuestionario iba dirigido a todos los estratos de la Po- 
blación, formuladas con criterios de objetividad, no dema- 
siado largas, fáciles de contestar, redactadas en un tono 
amable que invitase a colaborar, etc. En cuanto a la 
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secuencia de las preguntas, hemos introducido las de carác- 

ter general al principio del cuestionario, para plantear 
posteriormente cuestiones más concretas que exigen un mayor 
esfuerzo para el entrevistado. Separadas segun ios diferen- 
tes temas que hemos abordado, hemos ido intercalando pregun- 
tas sencillas de responder después de aquellas que ofrecian 
un cierto grado de dificultad, dejando para el final del 
cuestionario los datos personales de los encuestados. 

En relacibn al formato de las respuestas, la mayoría 
son preguntas cerradas, aunque hemos incluido algunas de 
tipo abierto con el objeto de dar mayor libertad al encues- 
tado para descubrir nuevas opiniones que no estuviesen ses- 
gadas por una determinada linea. Obviamente ei incluir pre- 
guntas abiertas supuso una laboriosa tarea de refundición y 
codificación para llevar a cabo el análisis cuantitativo de 
las mismas. Hemos incluido preguntas de tarjetas en aquelias 
cuya escala de respuestas era suficientemente grande para 
que ias últimas tuviesen más probabilidad de ser recordadas 

que las primeras y para las que la respuesta suponia un 
cierto grado de dificultad. 

Elaboramos un primer cuestionario de prueba, 
(vease anexo III del presente trabajo) que consta de ,tres 
partes perfectamente diferenciadas. En primer lugar formula- 
mos una serie de preguntas de carácter general, que preten- 
den conocer la actitud que tienen los clientes ante las en- 
tidades financieras; las ventajas que buscan al operar con 
un determinado Banco o Caja teniendo presente los motivos 
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por los cuales mantienen una relación y los beneficios que 
esperan obtener de esa entidad, y por último el comporta- 
miento financiero que tienen ante los productos y servicios 
utilizados, los conocidos y los de posible utilizacibn futu- 

ra. En la segunda parte del cuestionario hemos recabado in- 
formación de temas mas concretos, nivel de ahorro, de en- 

deudamiento, utilización de cajeros automáticos y crédito 
tipos de interés, cobro de servicios, preferencia por medios 

de comunicación, etc. En la última parte y siguiendo las 
recomendaciones de la literatura revisada al respecto se 
incluyen las preguntas que hacen referencia a los datos de 

clasificación tales como edad, sexo, ocupación, nivel de 
ingresos y grado de formación. 

Con objeto de conocer en que medida el cuestiona- 
rio respondia a los objetivos planteados en su disefio, se 
realizci un pretest a una submuestra de 50 individuos. Anali- 

zados los resultados del mismo, detectamos una serie de 
errores que distorsionaban el contenido de algunas preguntas 

o creaban ciertas dificultades a la hora de contestarlas: 

a) En la pregunta 3, la mayoría de los encuestados 
tendían ha responder m6s de un motivo, por lo 
que ampliamos el número de posibles respuestas. 

b) La pregunta 8, tal y como estaba redactada, 
prestaba a cierta confusión, ya que la mayoría 
de los encuestados hacía alusión en sus res- 

puestas a las diferencias entre los Bancos y 
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cl 

d) 

las Cajas de Ahorro, cuando lo que pretendiamos 

conocer eran las diferencias entre las distin- 
tas entidades bancarias. 

La pregunta 10, planteada en escala subjetiva 
numérica, apenas nos aportaba información, ya 
que los encuestados no discriminaban entre los 
distintos factores a tener en cuenta en la 
elección de una determinada entidad financiera 
y la mayoría daban la máxima puntuación a casi 

todos los items. Como lo que pretendiamos era 
conocer las ventajas que buscan los clientes al 
operar con una entidad bancaria, consideramos 
que la pregunta 35 (aspectos a mejorar en los 
servicios bancarios) nos proporcionaba sufi- 
ciente información, y dado que el cuestionario 
en su totalidad planteaba ciertos problemas en 
cuanto a su excesiva duración, decidimos supri- 
mir esta pregunta ampliando lus items de la 35. 

Las preguntas 12, 13, 14, 15 y 16 plantearon 
serias dificultades en su contestacion. En pri- 
mer lugar el número de productos y servicios 
que consideramos (prácticamente la totalidad 
que se-ofrecen a los clientes particulares) era 
excesivamente grande, lo que ocasionaba un 
cierto grado de cansancio entre los encuesta- 
dos, muchos de los cuales se negaban a terminar 
de contestarlas. Como consecuencia de ello 
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tuvimos que acortar la relación de productos y 
servicios, suprimiendo los que hacian relación 
a los diferentes tipos de prestamos que se in- 

cluyeron en una nueva pregunta en la batería 
que hacía referencia a los mismos; y agrupando 
aquellos productos similares (cambio de moneda 
extrajera - cheques de viaje, asesoramiento de 
inversiones - fiscal - bursátil, tarjetas de 
cajero automático - tarjetas de crédito) En 
segundo lugar, la pregunta 13 (interés en obte- 
ner más información de los productos y servi- 
cios desconocidos) no nos proporcionaba infor- 
macibn alguna, ya que casi todos los entrevis- 
tados contestaban que deseaban información de 
todos los que no conocian, por lo que decidimos 
suprimirla. Por último, la pregunta 16 decidi- 
mos formularla de forma abierta. 

e> La pregunta 17 aportaba escasa informacisn, ya 
que la totalidad de los encuestados que for- 
maban parte de la submuestra utilizada para 
pretestar el cuestionario, contestaron que el 
motivo principal de utilizar los productos y 
servicios citados era por necesidad. Dicha pre- 
gunta se elimino y se contempló la posibilidad 
de obtener información del grado de satisfac- 
ción con los productos y servicios utilizados. 

f) La pregunta 36, con la que pretendíamos recono- 
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cer si los encuestados utilizarían algún 
producto o servicio que en la actualidad no 
ofertasen los bancos, no fue contestada por 

ninguno de los 50 entrevistados que constituían 
la submuestra del pretest, por lo que también 
decidimos eliminarla del cuestionario. 

g) La pregunta 45, que hacía referencia a los in- 
gresos familiares mensuales de los encuestados, 
tuvimos que modificarla introduciendo una 
tarjeta dado el elevado rechazo que producía 
entre los entrevistados. 

h) Por último, se ampliaron los items de aquellas 
preguntas en las que los encuestados tendían a 
contemplarlos en "otros". 

Una vez realizadas las correcciones pertinentes se 
procedió a la redacción definitiva del cuestionario que se 
adjunta en el anexo IV de la presente investigación. 

-140- 



2.2.3. TRABAJO DE CAMPO 

El trabajo de campo fué realizado por ios alumnos 
de cuarto curso de ia Facultad de Ciencias Econbmicas y Em- 
presariales de Las Palmas, matriculados en la asignatura de 
InvestígaciBn Comercial, previamente instruidos. 

El número total de contactos que realizaron para 
obtener las 1.170 encuestas válidas ascendió a 1.705 de los 
cuales 523 resultaron negativos, bien porque el individuo 
contactado no ofrecía su colaboraci6n, o bien porque no cum- 

plía los requisitos exigidos. 

Concluida la realización de las entrevistas, se 
procedió a verificar la coherencia interna de todos los 
cuestionarios a través de las preguntas de control, 
rechanzándose 12 encuestas. Asimismo se codificaron las pre- 
guntas abiertas y semiabiertas incluidas en el cuestionario. 

Los sistemas de control utilizados han consistido 

en la supervisión del 10% del total de los cuestionarios por 
contacto personal 0 telefónico, es decir 117 encuestas, no 
habiendose detectado ninguna incidencia al respecto. 
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2.3. TECNPCAS DE ANALISIS EN EL TRATAMIENTO DE LA 

INFORMACION. 

Para procesar el elevado volumen de información 
obtenido a través de las 1.170 encuestas válidas, se utilizo 
el programa informático LOTUS 123 en base a la codificación 
establecida en el cuestionario y a la posterior 
recodificación de preguntas abiertas y semiabiertas. Fara 
alcanzar ios resultados perseguidos en función de los obje- 
tivos detallados en el primer epígrafe de este capítulo, 
hemos aplicado, por una parte, métodos de análisis 
multivariante para agrupar a los clientes bancarios en fun- 
ción de su comportamiento y, por otra, tabulaciones cruza- 
das de las distintas variables objeto de análisis según los 
distintos segmentos. 

Como hemos expuesto en el capítulo precedente, el 
análisis multivariante, que ha tenido un gran desarrollo en 
los últimos años y una creciente aplicación en la investiga- 
ción comercial, merced al auge de los medios informáticos y 
al desarrollo de programas que han permitido su explotación, 
incluye un conjunto de técnicas y métodos estadisticos 
-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 ei mercado de los clientes 
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bancarios conformados por las economías famiiiares en fun- 
ción de un conjunto de variables determinadas por íos pro- 
ductos y servicios financieros utilizados -que corresponde a 

la pregunta ïl del cuestionario- y por las ventajas buscadas 
en los servicios bancarios -prnporcjnnadas par la pregunta 

36 del cuestionario-, resulta obvia la aplicación de un aná- 
lisis cluster o de grupos. El objetivo de esta técnica 
multivariable de tipo descriptivo es justamente clasificar a 
una población amplia en un número reducido de grupos o seg- 
mentos en base a las semejanzas o desemejanzas de perfiles 
existentes entre los diferentes elementos, o individuos en 
nuestro caso, de forma que los integrantes de cada yr-upo 

puedan ser considerados como homogéneos en si 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 capí- 
tulo del presente trabajo, es necesario seleccionar un méto- 
do que pertenezca a los no jerárquicos dado el excesivo nú- 
mero de individuos que constituyen la población objeto de 
clasificación(*)' 

Si tenemos en cuenta que el número de variables a 
utilizar de forma conjunta en el análisis se eleva a un to- 
tal de 50, que se corresponden 31 con los productos y servi- 

('0 De los 1.170 encuestados, el total de los clientes han- 
carios se eleva a 1.028 que son los que conforman la 
población a segmentar. 
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cias utilizados y 19 con las ventajas buscadas, resulta im- 
prescindible reducir la dimensionalidad antes de aplicar 
cualquier técnica de clasificacibn, dado que también conta- 

mos con un número elevado de individuos. 

Los métodos multivariantes que nos permiten redu- 
cir 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 factores disminuye la 
dimensión de las variables iniciales. De los diferentes mé- 
todos 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 aná- 
lisis son de caracter cualitativo, procede como punto de 
partida llevar a cabo un análisis factorial de corresponden- 
cias para posteriormente aplicar sobre los factores obteni- 
dos como relevantes un análisis clúster que nos permita cla- 
sificar a los individuos en distintos segmentos. 
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2.3.1. ANALISIS FACTORIAL DE CORRESPONDENCIAS. 

Los objetivos de la utilización del análisis fac- 

torial de correspondencias se centran básicamente en reducir 
la dimensión del problema objeto de análisis a través de la 
obtención de un conjunto de factores relevantes y describir 
las relaciones de los distintas categorías o valores que se 
establecen entre dos variables. En el caso de que se quiera 
analizar más de dos variables, existe una generalización de 
este método llamado análisis de correspondencias múltiple. 

El punto de partida del análisis de 

correspondecias simple lo constituye una tabla de contingen- 
cias de doble entrada definida por las frecuencias absolutas 
que corresponden a las distintas categorias de las dos va- 
riables representadas en filas y en columnas respectivamen- 

te. En base a ello, hemos partido en un principio de la ta- 
bla de contingencias que cruza todos los valores de las va- 

riables resultantes de las preguntas 11 y 36 para analizar 

qué ventajas buscan los usuarios bancarios en función de los 
productos y servicios que utilizan. La denominación de los 

distintos valores de las variables objeto de análisis se 

detalla en el cuadro que recoge la figura 2.6. 

Dado que la distancia utilizada en el anAlisis 

factorial de correspondencias, que posteriormente detallare- 

mos, pondera inversamente la frecuencia absoluta, es conve- 

niente eliminar las categorías con frecuencias bajas, pues 
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FIGURA 2.6. 
DENOMINACION DE LAS VARIABLES OBJETO DE ESTUDIO 

-_-_-._------ -_--_--_-___~__-~-~-? 
jCODIG0 DENOMINACION 
c.------------ _I_------ -- ---..-..----- 
1 VO1 
i VO2 
i VO3 
; VO4 
; vos 
; VO6 
! VO7 
; VO8 

VO9 
VlO 
VI1 
VI2 
Vi3 
VI4 
VI5 
V16 
PO1 
PO2 
PO3 
PO4 
PO5 
PO6 
PO7 
PO8 
PO9 
PlO 
Pll 
P12 
P13 
P14 
P15 
P16 
P17 
P18 
P19 
P20 
P21 
P22 
P23 
P24 
f25 

Más atención al cliente 
Más información de los servicios 
Más rapidez en las operaciones 
,Yás posibilidad de obtener préstamos 
Menos interés en los préstamos 
Mayor interés por los ahorros 
Información más periodica 
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 tijo 
Plan de jubilación o pensión 
Cuenta corriente con alto interés 
Bonos/Cédulas hipotecarias 
Adquisición fondos públicos 
Adquisición de acciones y obligaciones 
Tarjetas de Cajero automático y crédito 
Domiciliación de recibos 
Domiciliación de nómina o pensión 
Transferencias bancarias 
Cambio moneda extranjera/Cheque de viaje 
Cheque gasolina 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento inversiones/fiscal/bursatil 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 
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su inercia se hace grande y provoca deformaciones en los 
gráficos al situarlas en los extremos de los mismos (Garcia 
Santesmases, 1.984). 

Por tanto, hemos eliminado los valores de las va- 
riables que tuvieron unas frecuencias absolutas de respuesta 
inferiores a 10, que corresponde a los productos "Cuenta de 
ahorro vivienda", "Certificados oro", "Gestión de Patrimo- 
nios", "Banco en Casa", "Descuento de Efectos Comerciales", 
"Leasing", y además hemos considerado globalmente los pro- 
ductos que hacen referencia a la adquisición de fondos pú- 
blicos, es decir, pagarés del tesoro, bonos del tesoro y 
obligaciones del estado, ya que los porcentajes de respuesta 
fueron también bastante bajos. Con lo que respecta a las 
ventajas buscadas, quedaron eliminadas del análisis "Ofici- 
nas más confortables", "Mejor atención a los ancianos", "Más 
claridad en la información" y "Personal más cualificado". 

Suprimidas del analisis dichas categorías, la ma- 

triz de frecuencias resultante, que se recoge en ei cuadro 
de la figura 2.?., es de 23 filas por 15 columnas, que re- 
presentan respectivamente las distintas categorlas de pro- 
ductos utilizados y ventajas buscadas, y sobre la cual hemos 
procedido a realizar el análisis de correspondencias a tra- 
vés del. paquete informático VAX/VMS versión V4.7. 

Para poder proyectar sobre los factores obtenidos 
como más significativos las coordenadas de los 1028 clientes 
bancarios y proceder a realizar el análisis cluster hemos 
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llevado a cabo un análisis de correspondencias mtiltiple cori 

las mismas variables que hemos realizado el simple. 

Como ya hemos indicado en lineas precedentes, ei 

análisis de correspondencias múltiple es una generalización 

del simple que se basa en el hecho de que el estudio de la 

tabia de contingencias a través de un análisis de correspon- 

FIGURA 2.7. 

MATRIZ DE DATOS 

?mlJW ! Vo1 Vo2 ‘iQ3 Vo4 Vo5 Vo6 VO7 VW v15 Vil VI2 v13 v14 VlS VI6 

! 14%. 1169. 1351, 3-h 17%. 301. 1% 313. 1%‘ 112. 1?1. 46% :156, 36, lQ99.:1QLj. “J(31 
101 
PO2 
?cI-J 
34 
?05 
pi-j6 
?c17 

309 

El0 

111 
?12 

113 
x4 
“15 
Plb 
“17 
PlB 
319 
P20 
f21 
122 
D23 
P24 

l . 42. 2.2. 31. 19. 50. 20. 5. 24. 4. 2. 1. ll. 27. 
! 73 

6: 
44. 54. 35. 106. 33. 5. 41. 8. 7. 4. 34. 34. 

t 7. 0. 4. 10. 5. 1. 5. 0. 2. 0. 3. 2, 
I . 12. 7. 9. 7, ll. 7. 2. 7. 2, 1. 2. 5. 7. 
! 358. 251. 286. 163. 3bb. 198. 43. 203. 41. 24. 33. 92. 267. 
! 258. 173. 251. IO5, 230. 150. 33. 145. 23. 16. 24. 57. 131. 
I 61. 29. M- 26. bE(. 39. 6. 32. 4. 5. 3. 23. 45. 
I . 49. 32. 34. 17, 50. 422. 2. 25. 5, 5. 2. 14, 34. 
, . ib. 9. 9. 4, 19. 0. 4. 8. 0, 1. 3. 4. 7. 
! :5. 9 1c. 4, Ib. 9, 1. 2. 3, 5. 1. 2. 3. 
t 9. 1;: 14. 4, 13. 1s. 0. 9. 2. 0. 0. 5. 8. 
i 5. 4. 7. 4, 9. 5. 1. 5. 1, 0. 1. 2. 2. 
1 . 13. 7. 5. 3, 14. 0. 0. 9. 1. 1. 0. 1. 5. 
! 177. 139. lssi. 78, 195. 04. 23. 9% 29, 13. 10. s2. 104. 
! 259. 153. 1%. 99, 264. 1%. 29. 133. 20, 15. 20. 67. 183. 
! 202. 141. 160. 80, 197. 120. 23. 98. 2s‘ 16. 15. 51. 137. 
1 . b7. 67. b5. 29. 85. 45. 9. 45. 7, 4. 7. 3. 42. 
I . 31. 33. 34. 14, 46. 23. 3. 20. 4‘ 3. 7. 10, 24, 
I 0. 9. 8. 6. 12. 5. 2. r; “. 0. 0. 0. 2. 0. 
I 9. 7. 8. 0, 9. 5. 1. 2. 2, 0. 1. 3. 6. 
I 4. 3. 4. 3. 8. 4. 0. 2. 1. 1. 0. 1. 1. 
I 4. 7, 5. 1‘ 6. 6. 1. 2. 2, 0. 1. 2. 1, 
1 8. 3. h. 1, 9. 3. 0. 2. 2, 1. 1. 3. 1. 

0. 0. 258. 
2, 4. 494. 
0. 0. 51. 
0, 1. 30. 

10. 35.2375. 
6, 19. 1623. 
0. 3. 393. 
1, 1. 358. 
1, 3, 0th 
0, 0. 74. 
0, 0. 91. 

0, 1. 47. 
0. 1. 68. 
1. 5. 1179. 

9. 22, 1627. 
6, 16. 1287. 
0. 2. 483. 
0, 0. 2!Y54. 
0. 1. 07. 
0‘ 0. 53. 
0. 0. 32. 
0. 0. 38. 
0. 0. 47. 
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dencias es equivalente al análisis de correspondencias rea- 

lizado sobre ía tabla de SURT generada por esta. 

Puesto que normalmente en el análisis de 
correspondecias múltiple las contribuciones a la inercia 
total de cada uno de los factores son sensiblemente inferlo- 
res a las obtenidas en el de correspondencias simple, hemos 
comparado el comportamiento de los factores más significati- 
vos obtenidos en el simple con los mismos que se obtuvieron 
en el mtiltiple, y al ser muy similar en ambos casos hemos 

considerado reiterativo definir los factores extraidos en el 
análisis de correspondencias múltiple. 

2.3.2. ANALISIS CLUSTER 

Para llevar a cabo la segmentación o clasificacibn 

de los individuos que constituyen la población objeto de 
estudio, y considerando como punto de partida los factores 
relevantes obtenidos en el análisis factorial de correspon- 
dencias, hemos aplicado el cluster "galaxi", que pertene- 
ciendo a la tipología de los clusters no jerárquicos o par- 
titivos, es un método heurístico iterativo que a partir de 
valores normalizados intenta encontrar las soluciones 
cluster deseadas. El método básico fué originalmente sugeri- 
do por Kendall y los refinamientos para superar los proble- 
mas de los valores iniciales y los óptimos locales han sido 
diseñados por Hendrickson. 
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El proceso metodológico que sigue el cluster 
"galaxi", que hemos utilizado en el paquete estadístico 
STAR,' es el que a continuación describimos: 

En primer lugar, una vez estandarizados los datos, que 
en nuestro caso no ha sido necesario ya que los factores 
resultantes del análisis factorial de correspondencias son 
variables normalizadas por definición, el proceso comienza 
identificando la información más distante del centro de la 
muestra y luego reconociendo la observacion 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 muestra. A partir de 
aquí, se comienza a refinar la solución usando la técnica 
"hill climbi-g", que consiste básicamente en comparar cada 
observación con los centros de los clusters distintos de 
aquel al que dicha observación está asignada, trasladandose 
al más próximo de los otros centros de cluster para probar. 
El criterio utilizado para permanecer en el cluster es el 
efecto que el desplazamiento de la observación provoca sobre 
la solución general, es decir, en términos algebraicos con- 
siste en minimizar 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 cual de ellos tie- 
ne la suma mayor de distancias intraclusters, ("> sobre el 

(*> La distancia utilizada es la euclidea al cuadrado divi- 
dida entre el número de variables, 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. 
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cual 58 pr-ucede a realizar una nueva particiclón, y de nuevo 
se sigue el proceso descrito. Este ciclo se repite hasta que 
hayan tantos cluster como los que establezcamos como solu- 

ción inicial de prueba. 

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

Cada vez que se llega a una solución, ésta se compara 
con la precedente, 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 solucicn, que se calcula restando de la suma 
total de cuadrados (de todas las variables para toda la 
muestra) la suma de las distancias intracluster y luego 
dividiéndola por la suma total de cuadrados. Esta medida 
estadistica puede tener un valor máximo del lOO%, y será 
mayor cuanto más clusters contengan la solución. Si se ob- 
serva una gran caida o disminución en la eficiencia al pasar 
de la solución N clusters a N-l, esto nos indica que en tér- 
minos puramente estadísticos la solución N debe ser preferi- 
da a la N-l. Por otro lado, si la caída es muy pequeña, in- 
dica que es preferible la solución más pequeña, y que el 
ciuster extra de la solución N es artificial. 
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2.3.3. TABULACIONES CRUZADAS 

Por último, una vez identificados los segmentos o 
grupos de olientes de acuerdo con las técnicas anteriormente 
expuestas procederemos a realizar el análisis de la informa- 
ción obtenida según los objetivos propuestos a través de 
tabulaciones cruzadas entre los segmentos identificados y 
las variables que son objeto del análisis, para lo cual he- 
mos determinado las frecuencias absolutas, porcentajes ver- 
ticales y horizontales a través del paquete informático 
SPSS. En algunas ocasiones, y con objeto de constatar una 

posible relación entre dos variables determinantes del com- 
portamiento de los clientes bancarios hemos procedido a rea- 
lizar un análisis bivariado cruzando ambas variables. 

En la interpretación de la tablas de tabulación 
cruzada hemos tenido en cuenta, preferentemente, ios porcen- 
tajes de los segmentos identificados -porcentajes 
verticales- ya que nuestro objetivo se centra en determinar 
el comportamiento de los distintos grupos de clientes con- 

formados según las diferentes variables generadas en función 
de los objetivos perseguidos. En aquellas ocasiones en las 
que hemos considerado que el factor causal era la variable 
fila, hemos interpretado los resultados a través de los 
porcentajes horizontales. No obstante, las frecuencias abso- 
lutas y los porcentajes horizontales de dichas tabulaciones 
se incluyen en los anexos V y VI del presente trabajo. 
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CAPITULO 3 

CARACTERIZACION 

Y COMPORTAMIENTO DE LOS 

SEGMENTOS IDENTIFICADOS 



3.1. FACTORES DETERMINANTES DEL COMPORTAMIENTO DE 
LOS CLIENTES BANCARIOS: ANALISIS FACTORIAL DE 
CORRESPONDENCIAS 

Como hemos sefialado en el capitulo precedente, la 
extraccibn de los factores determinantes del comportamiento 
de los clientes del mercado minorista bancario se realiza 
mediante un Análisis Factorial de Correspondencias. En el 
presente apartado expondremos los resultados derivados de la 
aplicación de dicha técnica'de análisis multivariante. 

Al diagonalizar la matriz asociada a las variables 
del análisis obtenemos los valores propios de cada uno de 
los factores y la contribución a la inercia total, que in- 
terpretamos como la importancia que tiene cada uno de ellos 
respecto a la información que recoge. En el cuadro recogido 
en la figura 3.1. se detallan los valores propios y el por- 
centaje respecto a la inercia total de los seis factores que 
hemos considerado más relevantes, siendo la explicación to- 
tal de los mismos del 82,202%. 

FIGURA 3.1. 
FACTORES RELEVANTES 

FACT VALORES PROPIOS % INERCIA TOTAL 

Fl 0.007 29.437% 
F2 0.004 17.307% 
F3 

1 ;; 
0.003 / 13.415% 
0.002 9.552% 
0.002 ! 

j Fó 
! 6.965% 

0.001 l 5.526% 
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A partir de los valores de las coordenadas, corre- 
laciones al eje y contribuciones absolutas y relativas de 
las variables que mejor definen los factores, analizamos a 
continuación el significado de los seis factores extraidos. 
Para ello, hemos tenido en cuenta las representaciones gr6- 
ficas que se obtienen al proyectar las coordenadas sobre los 
ejes formados por las parejas de factores, aunque solo ad- 
juntamos las representaciones de los tres primeros, dado que 
son las más representativas. Dichas representaciones se pue- 
den apreciar en los gráficos recogidos en las figuras 3.2., 
3.3. y 3.4. 

La representación conjunta de los valores que de- 
terminan las ventajas buscadas por los clientes y los pro- 
ductos o servicios utilizados sobre el mismo gráfico, posi- 
bilita utilizar para la interpretacibn las "proximidades" 
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 esta, la calidad de su representa- 
ción definida por las contribuciones absolutas y relativas. 
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FIGURA 3.2. 
PROYECCIONES DE LOS PUNTOS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO 

DEFINIDO POR LOS EJES 1 (HORIZONTAL) Y 2 (VERTICAL) 

"23 - ------------- _3_--1__ ------------- ----------__J 
I 

PI! 

012 

P21 

VfO 

f 

PM VO3 1 
Pi9 f 

PlS 1 

Pm PO6 V14 

F17 

$--------- -"ì14 --+---pQ!j Pl6 ------ --__--------_ 
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FIGURA 3.3. 

PROYECCIONES DE LOS PUNTOS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO 
DEFINIDO POR LOS EJES 1 (HORIZONTAL) Y 3 (VERTICAL) 
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FIGURA 3.4 

PROYECCIONES DE LOS PUNTOS FILA-COLUMNA SOBRE EL PLANO 
DEFINIDO POR LOS EJES 3 (HORIZONTAL) Y 2 (VERTICAL) 

+---+y -------------1---- -----m--t-- -_---------------------+ 

Pll Vo6 

v14 P20 

+------..---,-------SV.---- ---pos plb -------- -------yy -------i 
I F24 VO7 VO1 s 

VO8 

w?? FO1 PC7 
Vo5 

VI3 P22 
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En relación al primer factor, partiendo de las 
categorias que mejor definen a este eje en función de sus 
contribuciones relativas, definidas en el cuadro recogido en 
la figura 3.5., y teniendo en cuenta el gráfico que posicio- 
na las distintas categorías de las variables en torno al eje 
X definido por el factor 1, podemos decir que dicho factor 
contrapone dos tipos diferentes de clientela. Por una parte, 
clientes absolutamente nada críticos y poco bancarizados, 
que se caracterizan por estar satisfechos con la entidad 
bancaria con la que operan, les interesa que en los bancos o 
cajas se presenten menos colas de espera 0 no saben o no 
contestan. En cuanto a la utilización de productos y servi- 
cios financieros es muy reducida limitándose a la cuenta 
corriente, libreta de ahorro y domiciliaciones de recibos. 

FIGURA 3.5. 
CONTRIBUCIONES AL FACTOR 1 

[ Cód. 
/ 

Categoría de la variable contrib. contrib. 1 
relativa absoluta / 

vos MENOS INTERES EN PRESTAMOS 390 116 
7 

VlO MAS CAJEROS AUTOMATICOS 334 82 
P15 TARJETAS CAJERO/CREDITO 523 115 i0 
P18 TRANSFERENCIAS BANCARIAS 527 79 ¡R 
P19 CAMBIO MONEDA EXTRANJERA 442 75 ,D 
P23 ASESORAMIENTO 428 70 E 

IN 
i- I 

-t 
NO SABE, NO CONTESTA 739 257 Ic 

1 
V14 MENOS COLAS DE ESPERA 634 

217 V1.S COMPLETAMENTE SATISFECHO 582 109 1; 
PO6 LIBRETA DE AHORRO 619 96 R 
P16 DOMICILIACION RECIBOS 633 79 
PO5 CUENTA CORRIENTE 749 78 

ID 
F 
i+ / 

1 

1 
/ V16 
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Por otra parte, el segundo tipo de clientes que nos define 
este factor se caracteriza por un predominio hacia el uso de 
un servicio automatizado, ya que sus preferencias se basan 

en la existencia de un mayor número de cajeros automáticos y 
el uso de tarjetas es el producto que mejor define este fac- 
tor en cuanto a la utilización de los mismos, buscando tam- 
bién menos intereses en los préstamos. 

El segundo factor, menos explicativo que el ante- 
rior, viene definido principalmente por las categorias que 
detallamos en el cuadro de la figura 3.6. Un análisis dete- 
nido del mismo nos permite afirmar que dicho factor nos de- 
fine el grado de sensibilidad que tienen los clientes al 
precio (tipo de interés) de los productos de pasivo (coor- 
denada positiva) en contraposición a los que usan productos 
de activo (coordenada negativa) que también desean una mayor 
rapidez en tramitar los préstamos y una mayor gama de servi- 
cios. 

FIGURA 3.6. 
CONTRIBUCIONES AL FACTOR II 

Cód. Categoría de la variable 

VO5 MENOS INTERESES EN PRESTAMOS ic 370 '0 
l 21 

MAS RAPIDEZ TRAMITAR PRESTAMOS $2: E 
MAS VARIEDAD DE SERVICIOS 123 OI 

i PO2 PRESTAMO PERSONAL 738 469 IRI 
t j-1 
I  

----q 

I VO6 MAYOR INTERES POR AHORROS 
215 

228 
MAS INFORMACION DE SERVICIOS 
PLAZO FIJO 301 ::s 
BONOS, CEDULAS HIPOTECARIAS 227 73 
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El factor III, que explica el 12,5% del fenomeno, 
tal y como se muestra en la figura 3.7., define, por una 
parte, a los clientes que buscan como ventajas la existencia 

de un mayor número de oficinas, mas información de los ser- 
vicios e información más periódica, no siendo definida de 
forma significativa la coordenada negativa de este factor 
por ningún producto. Por otra parte se contraponen los 
clientes cuyas preferencias se basan en una mayor rentabili- 
dad de los ahorros, utilizando preferentemente la libreta de 
ahorro infantil, el plazo fijo, los bonos o cédulas hipote- 
carias y en menor medida los préstamos hipotecarios. 

FIGURA 3.7. 
CONTRIBUCIONES AL FACTOR III 

Cód. Categoría de la variable contrib. 
relativa 

contrib. / 
absoluta 

1 t cC 
i $2 MAS OFICINAS 

3;; 
311 

MAS INFORMACION DE SERVICIOS 0 
VO7 INFORMACION MAS PERIODICA 225 % P! 

MAYOR INTERES POR AHORROS 
LIBRETA AHORRO INFANTIL 555 

131 I 
194 : 

Eza 
;bWUg FIJO 301 

CEDULAS HIPOTECARIAS 
E 

:%?i !R 
PO1 PRESTÁMO HIPOTECARIO 89 I+ 

----L- 
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El cuarto factor define por un lado a clientes de 
plazo fijo y plan de jubilación o pensión 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 cuyas preferen- 
cias se situan en conseguir mayores posibilidadaes para la 
obtención de préstamos, diferenciándose como clientes de 
tarjetas de cajero automático o crédito, tal y como muestra 
el cuadro que recoge la figura 3.8. 

FIGURA 3.8. 

CONTRIBUCIONES AL FACTOR IV 

Cód. Categoría de la variable contrib. 
relativa 

MAYOR INTERES POR LOS AHORROS 171 165 MAS OFICINAS 140 113 : 
POti PLAN DE JUBILACION 0 PENSIUN 

PLAZO FIJO 1% 2% R - 

VO4 MAS POSIBILIDAD OBTENER PTAMOS. 
PI5 TARJETAS CAJERO 0 CREDITO EY 

En relación al factor V, de la información que se 
desprende de la figura 3.9., podemos señalar que define, por 
una parte, a clientes que utilizan preferentemente productos 
de ahorro tales como adquisición de acciones y obligaciones 
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y fondos ptiblicos -pagarés del tesoro, bonos del tesoro y 
obligaciones del estado-, además de planes de jubilación o 
pensión, transferencias bancarias y créditos instantáneos, 
buscando como ventajas un mayor interés por sus ahorros y 
que disminuya la burocracia existente en las entidades ban- 
carias. Por otra parte, la coordenada positiva de este fac- 
tor está definida por clientes que prefieren una mayor red 
de cajeros automáticos, quizás como consecuencia de las ex- 
cesivas colas de espera que tienen que soportar en las enti- 
dades bancarias y la mala atención que reciben, que son 
otras de las ventajas que buscan, siendo el rasgo más dife- 
renciador en cuanto al uso de productos y servicios la uti- 
lización de cheques garantizados. 

FIGURA 3.9. 
CONTRIBUCIONES AL FACTOR V 

Cód. Categoria de la variable contrib. contrib. 
relativa absoluta Í 

v:: MAYOR INTERES POR LOS AHORROS 
2% 

127 IC 
119 

PlO 
MENOS PAPELEO, BUROCRACIA 
PLAN DE JUBILACION 0 PENSION 161 

P18 TRANSFERENCIAS BANCARIAS 
205 

:2;: 
l OO, 
R 

PO3 CREDITO INSTANTANEO 118 - 
P14 ACCIONES, OBLIG. 172 
P13 FONDOS PUBLICOS 236 71 

v10 MAS CAJEROS AUTOMATICOS 221 228 ic 
v14 MENOS COLAS DE ESPERA 100 144 / 
VO1 MAS ATENCION AL CLIENTE 194 
P21 229 ::5 

!g 

/ 
CHEQUE GARANTIZADO 

/; 
D + 
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Por último, el sexto factor nos define por una 
parte a clientes que buscando una mejor atención personal 
utilizan productos de escasa implantación como son compra de 
acciones y obligaciones, cuenta corriente 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 tramitacián de préstamos y menos colas de espera, 
diferenciándose del resto, en la utilización de productos y 
servicios, en el uso del cambio de moneda extranjera o che- 
ques de viaje, tal y como se detalla en la figura 3.10. 

FIGURA 
CONTRIBUCIONES 

3.10. 
AL FACTOR VI 

r Cód. Categoria de la variable contrib. 
absoluta , 

1 
VO1 
PI4 
Pll 
P22 

MAS ATENCION AL CLIENTE 
AD UISICION ACCIONES, OBLIG. 

8 CU NTA CORRIENTE ALTO INTERES 
ALQUILER CAJAS FUERTES 

VE MAS OFICINAS 161 
MAS RAPIDEZ TRAMITAR PTAMOS. 174 

Vl4 MENOS COLAS DE ESPERA 
P19 CAMBIO MONEDA EXTRANJERA 14: 
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3.2. CONFIGURACION Y CARACTERIZACION DE LOS SEGMENTOS 

DE CLIENTES BANCARIOS. 

3.2.1. CONFIGURACION DE LOS SEGMENTOS DE CLIENTES: 
ANALISIS CLUSTER. 

De acuerdo con los criterios metodológicos expues- 
tos en el capítulo anterior, e introduciendo como variables 
al cluster "galaxi" los seis factores más significativos 
obtenidos en el análisis factorial de correspondencias múl- 
tiple, hemos partido de una solucibn de prueba de 8 clusters 
para la cual se alcanzó una eficiencia estadística del 
53,453%, siendo las distancias intracìuster para cada uno de 
ellos las que detallamos en el cuadro recogido en la figura 
3.11. 

FIGURA 3.11. 

DISTANCIAS INTRACLUSTER PARA LA SOLUCION DE OCHO CLUSTERS 

CLUSTER 1 2 3 4 5 6 7 8 

1 0.00 
2 5.85 
3 2.21 
4 2.23 
5 2.29 
6 3.31 
7 2.54 
8 2.66 

0.00 
4.80 0.00 
4.85 0.76 0.00 
4.65 0.61 0.83 0.00 
5.12 1.24 1.39 1.93 0.00 
4.65 0.49 0.65 1.04 2.08 0.00 
4.55 0.53 0.83 1.03 2.12 1.15 0.00 
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Examinando estas distancias, podemos apreciar que 
los dos primeros clusters son los que más se diferencian de 
los demás, mientras que el tercero está muy poco discrimina- 

do con respecto al resto. 

Siguiendo el proceso de búsqueda de una solución 
óptima, al reducir a 7 el ntimero de clusters la eficiencia 
estadistica sufre un ligero descenso pasando a un 51,037%, 
lo que nos induce a pensar que es una mejor solución que la 
anterior, ya que al ser la caida muy pequeea, el cluster 
extra de la solución anterior puede ser artificial. Corres- 
ponde pues analizar las distancias intracluster para estos 7 

clusters que se recogen en la figura 3.12. 

FIGURA 3.12. 
DISTANCIAS INSTRACLUSTER PARA LA SOLUCION DE SIETE CLUSTERS 

CLUSTER 1 2 3 4 5 6 7 

0.00 
5.48 0.00 
2.32 4.15 
2.19 4.26 
2.11 4.19 
3810 4.64 
2.29 4.14 

0.00 
0.79 0.00 
0.76 0.79 0.00 
1.53 1.36 1.66 0.00 
0.76 0.63 0.76 1.76 0.00 
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Si comparamos dichas distancias con las de la so- 
lución 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 excesivamente 
elevado. 

Para poder realizar un chequeo de cuales son los 
clusters que se corresponden entre si en las dos soluciones 
anteriores, calculamos el coeficiente de similitud para cada 
uno de ellos, detallandolos en la figura 3.13. 

FIGURA 3.13. 
COEFICIENTES DE SIMILITUD ENTRE CLWSTEF¿S 

CLUSTER 1 2 3 4 5 6 7 8 

1 1.00 0.03 -0.10 -0.11 0.02 -0.08 -0.18 -0.15 
2 -0.01 1.00 -0.28 -0.22 -0.03 0.03 -0.08 0.07 
3 -0.17 -0.13 0.59 -0.46 -0.14 -0.11 -0.33 0.91 
4 -0.10 -0.20 -0.83 0.99 -0.19 0.00 -0.13 -0.10 
5 0.01 -0.07 0.18 -0.36 0.98 -0.16 -0.22 -0.20 
6 -0.07 0.05 0.17 0.05 -0.20 1.00 -0.40 -0.28 
7 -0.18 -0.09 0.21 -0.17 -0.32 -0.35 0.99 -0.39 
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Al comparar la solucibn de 8 clusters con la de 7, 
podemos comprobar como los clusters 1, 2, 4, 5, 6 y 7 de la 
solución menor se corresponden prácticamente con los mismos 
de la solución mayor, mientras que el cluster 3 de la solu- 
ción menor se corresponde casi en su totalidad con el 8 y en 
menor medida con el 3 de la solución mayor. 

Si continuamos refinando la solución y la reduci- 
mos a 6 cluster, se produce una disminución de la eficiencia 
estadistica bastante superior a la registrada en la solución 

anterior. Si además tenemos en cuenta, que los coeficientes 
de similitud entre los 6 cluster disminuyen considerablemen- 

te en todos los casos con respecto a los que determinan los 
7 cluster, nos lleva a desechar esta solución. Lógicamente, 
el seguir reduciendo el número de clusters conlleva a mayo- 
res disminuciones en la eficiencia estadistica, tal y como 
se muestra en el cuadro que recoge la figura 3.14. 

FIGURA 3.14. 

EFICIENCIA ESTADISTICA PARA CADA 

SOLUCION 

i SOLUCIONES / EFICIENCIA 

8 clusters i 53,453% 
7 clusters ' 51,037% 
6 clusters 45,969% 
5 clusters 381838% 
4 clusters 30,055% 
3 clusters 20,522s 
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Establecida por tanto la solución de 7 clusters 
como la bptima, a continuaci6n graflcamos los histogramas de 
los perfiles de cada uno de los clusters en los cuadros que 
recoge la figura 3.15., teniendo en cuenta que las medias 
negativas se representan con el signo "-" y las positivas 
con el signo "+". No consideramos necesario proceder al 
análisis de cada uno de ellos en funcion de los factores que 
mejor los explican, ya que para una definición m6s precisa 
de los mismos es preferible hacerlo en relación a las varia- 
bles que se introdujeron inicialmente en el análisis. 

FIGURA 3.15. 
HISTOGRAMAS DE LOS PERFILES DE LOS CLUSTER 

CLUSTER 1 

-4.0 -3.0 -2.0 -1.0 0 1.0 2.0 3.0 4.0 
--------_---------------------------------- 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 
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FIGURA 3.15. (Cont.) 
HISTOGRAMAS DE LOS PERFILES DE LOS CLUSTER 

CLUSTER 2 

-4.0 -3.0 -2.0 -1.0 0 1.0 2.0 3.0 4.0 
____________________----------------------- 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

CLUSTER 3 

-4.0 -3.0 -2.0 -1.0 0 1.0 2.0 3.0 4.0 
-----____-___-__________________________--- 

I  

- -  

I  

- - - - - -  

I  
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I  
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Factor 5 

Factor 6 
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FIGURA 3.15. (Con-t.) 

HISTOGRAMAS DE LOS PERFILES DE LOS CLUSTER 

CLUSTER 4 

-4.0 -3.0 -2.0 -1.0 0 1.0 2.0 3.0 4.0 
_______---_-------------------------------- 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

I I i i+-++ _-- I r+ i-+ 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

CLUSTER 5 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

Factor 1 
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Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 



FIGURA 3.15. (Cont.) 
HISTOGmS DE LOS PERFILES DE LOS CLUSTER 

CLUSTER 6 

-4.0 -3.0 -2.0 -1.0 0 1.0 2.0 3.0 4.0 
---_--------------------------------------- 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

Factor 1 

Factor 2 

Factor 3 

Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

CLUSTEX 7 

-4.0 -3.0 -2.0 -1.0 0 1.0 2.0 3.0 4.0 
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--m-----m - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -  
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Factor 2 
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Factor 4 

Factor 5 

Factor 6 

Factor 1 
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Factor 6 
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3.2.2. CARACTERIZACION DE LOS SEGMENTOS 

IDENTIFICADOS. 

Considerando los objetivos del presente trabajo, 
para definir los segmentos identificados en el análisis 
cluster, hemos considerado, por una parte, las ventajas que 
los clientes buscan de las entidades de servicios financie- 
ros y los productos y servicios bancarios utilizados princi- 
palmente por cada grupo, es decir, los criterios aplicados 
en la segmentación del mercado. Por otra parte, también he- 

mos contemplado en el análisis de los grupos de clientes, su 
nivel de ahorro y endeudamiento, asi como los datos 
socio-económicos ya que estimamos que contribuyen positiva- 
mente a una mejor caracterización de los mismos. 

Las tablas 3.1., 3.2., 3.3. y 3.4. recogen los 
resultados de dicho analisis, correspondiendo respectivamen- 

te a los porcentajes verticales de las ventajas buscadas, 
los productos y servicios utilizados, el nivel de ahorro y 

endeudamiento y el perfil socio-económico que caracteriza a 
los diferentes grupos de clientes. Partiendo de dichas ta- 
blas, analizamos a continuación las características que me- 
jor definen a los diferentes segmentos de clientes. 

-173- 



TABLA 3.1. 

VENTAJAS BUSCADAS POR LOS CLIENTES 

Grupo Grupc Grupa Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 E ? 

TOTAL 1028 46 29 22 263 167 73 238 

‘/EHTAJAS BUSCADAS 

Has atencicn ai cliente 
2las iníormacion de 13s servicios 
!!as rapidez en las operaciones 
Elas posibrlidad de obtener prestamos 
Henos intereses en 13s prestamos 
Hayor interes por los ahorros 
1nformac:on mas periodica 
Henos papeleo 
Oficinas mas confortables 
Has cajercs automatices 
Has variedad de servicios 
Mas oficinas 
Has rapidez para tramitar prestamos 
Henos colas de espera 
Adelantar pension 
1sta satisfecho con todo 
Hejor atencion ancianos 
Has claridad kformacion 
Persozai mas cualificado 
Jo sabe no contesta 

38.2 47.8 2156 31.1 53.6 27,5 5.5 44.5 
26.2 56.5 37.9 17.9 9.1 20.4 - 5?.1 
30.1 34.8 31.9 17.0 56.3 13.2 12.3 28.2 
16.7 6.5 17.2 23.7 6.1 16.2 4.1 23.1 
37.4 52.2 55.2 75.4 ll.4 53.3 15.1 21.8 
20.8 23.9 2’l.h i2.2 1.9 76.1 2.7 13.1 
4.6 6.5 3.4 4.7 3.8 - 4.1 8.4 

21.1 13.0 24.1 25.9 22.4 3.6 1.4 29.a 
.9 1.2 - - 1.5 - 2.7 .8 

4,l 4.7 10.3 6.6 2.3 :.î x,0 2.1 
2,4 - 3.4 2.4 4.9 - 1.4 2.1 
3.4 5.5 3.4 - 1.: - 31.5 2.1 
9.2 5.5 13.5 26.9 2.3 7.8 1.4 4.6 

21.7 32.6 10.3 6.: 65.0 24.0 15.1 13.4 
.2 - - - - .5 - .4 

1.3 - - - - - 13.7 - 
.2 - - - ,4 - - .4 
:; _ - - - - - ,4 .8 

3.1 - - - - - $3.8 - 
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TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238 

TABLA 3.2. 
PRODUCTOS Y SERVICIOS UTILIZADOS POR LOS CLIENTES 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL ! 2 3 4 5 6 7 

PRODUCTOS C SERVICIOS UTILIZABOS 

Prestam adquisicion vivienda 8.9 19.6 20.7 12.3 11.4 10.2 - 1.7 
Prestarno personai eh general 18.7 21.? 34.5 55.2 9.3 3.3 19,2 4.2 
Credito instantaneo ! 8 2,2 11.2 3.3 - - - 2,l 
Aval bancario i8 4.3 24.1 3.8 1.9 .6 5.5 .8 
Caenta corriente 93.9 97.8 100.9 ICO.0 98.9 96.4 9î.3 78.6 
Libreta de abarro 63.8 59.7 69.4 42.9 70.7 82.D 56.2 64.1 
Libreta de ahorro infantil 14.6 Zl,? 34.5 25.3 16.7 :8.5 6.8 2.9 
Cuen;a de ahorro vivienda .6 5.5 3.4 .5 - - - .4 
Plazo fijo 11.8 17.4 51.7 4.2 8.0 33.5 5.5 3.4 
?lan de jubilacion 3 pension 3.8 8.1 - 8.5 1.5 2.4 3.6 .5 

Cuenta corriente con alto interes 2.4 32.6 6.3 1.4 - 1.3 - Bonos cedulas hipotecarias 3.1 13.0 31.0 .5 .8 7.2 - IB 
Pagares del tesoro #Y 282 24,l - - - 1.4 - 
Bonos del tesoro ? i. 1 - 31.2 - - .í 1.4 - Obligaciones del estado .4 - 13.8 - - - - - 
Xdquisicion de acciones p obligaciones 2.4 4.3 27.6 3.1 1.1 12 1.4 .4 
Tarjetas de cajero automatice 44.2 80.4 12.4 64.6 41.8 ji:? 20.5 31.1 
3omlciIiacion de recibos 64.1 95.? 89.7 15.5 77.3 76.: 68.5 13.1 
Doaiciliacion de nomina o pension 49.7 73.4 65.5 SsO 49.0 55,i 41.9 33.2 
Transferencias bancarlas 16.9 75.3 69.3 i7.3 12.2 13.2 6.8 9.2 
Cambio de moneda extranjera o cheque 9’ 8.8 73.9 31.3 6.6 3.8 6.0 5.5 3.8 
Cheque gasolina 2.4 i1.Q 6.; CB2 i-9 .í 1.4 .4 
Cheque garantizado :.a 31.0 3.4 - - - - - 
Uquiier de cajas fuertes , *. L 1 - 34.5 - - .í - .4 
Asesoramiesto í.3 2.2 Pi.4 - - - - - 
Gestion patriaonios J - 3.4 - - - - - 
Bancu en casa .2 - 3.4 - - ,6 - - 
Venta de seguros .* ! a 2.2 20.? 3.3 1.1 - - .4 
Descuento de efectos .6 2.2 3.4 .9 .4 .6 - - 
Leasing ,l _ ‘v _ _ ,6 - _ 
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TABLA 3.3. 
NIVEL DE AHORRO Y ENDEUDAMIENTO DE LOS CLIENTES 

IIVEL IE AHORRC 

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 233 

io gastamos tcdo 
Fo ahorrams paganos ptamos 
Senos Ge 5000 ?tas 
Entre 5 y 10000 ptas 
Entre 11 y ZOODQ ptas 
htre 21 y 50000 ptas 
Entre 51 y ZOOOOO ptas 
Has de 100000 ptas 
N.slS.c 

SIVEL DE EBDEUDAHIEITO 

BASEAmortizan prestamos 

Henos de 1000’3 
Entre 10 y 25000 
Entre 26 p 53’300 
Entre 51 y 100000 
I!as de 100000 
N.slN.c 

Grupo Grupo Gxpo Grupo Grugo Grupo Grupo 
TOTAL i 2 3 4 5 6 1 

34.0 21.7 6.9 25.0 42.2 LS.? 57.5 35.3 
8.7 10.9 - 20.8 1.2 5.0 5.5 239 
5.1 - - 3.3 5 3 6,6 8.2 8.8 

13.0 4,3 6.9 id.6 ll:8 15.2 X.0 13.5 
14.7 23+9 17.2 15.1 13.7 15.0 4.1 16.4 
12.2 1340 20.7 10.8 12.2 1246 8.2 13.0 
4.3 lo,9 17.2 4.7 1.5 4.3 - 5.0 
1.7 6.5 13.8 .9 1.1 182 - 1.3 
5.7 8.7 í7.2 4.7 4.9 9.0 5.5 3.4 

214 17 í4 127 56 23 15 22 

9.5 - - 7.9 16.1 17.4 6.7 3.1 
33.6 !?.6 35.7 34.6 33.7 8,l 40.0 54.5 
32.1 47.1 35.7 30.7 32.1 30.4 26.7 31.8 
16.; 17.6 1.1 16.5 12.5 29.1 13.3 4.5 
4.7 5.9 14.3 4.7 3.6 4.3 6.1 - 
4.0 11.8 7.1 5.5 - - 6.7 - 
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TOTAL 

NaS:Ullr,O 
?HDHUlO 
N.s/N.c 

EDAD 

18 a 20 
21 a 2i 
28 a 33 
34 a 45 
46 a 64 
Has de 65 
H.s/N.c 

ESTADO CIVIL 

Soltero 
Casado 
Viuda 
Separado 
En pareja 
N.siN.c 

BIVSL DE ESTUDIOS 

Ninguno 
Prixarix 
BachiXerato 
Univer -sedios 
Univer . superior 
N.s/N.c 

TABLA 3.4> 
DATOS SOCIO-ECONOMICOS 

Grupo Grupo Grupo Grupc Grupo ,$rnpr Grilp 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 1 

1028 46 29 212 263 :Ei 73 238 

46.0 4i.8 55.2 43.4 47.5 40.1 57.5 45.8 
53.9 52,2 44.8 56.1 52.5 53.9 42.5 54.2 , 

I. ,j _ _ _ _ 

1.5 2.2 - 4.1 i.3 5,4 5.i 16.4 
21.7 19.6 17.2 21.2 í6.1 16.2 12.3 35.3 
14.5 ;5,2 3.4 20.8 15.6 16,8 4*1 10.5 
22.7 34.8 41.4 29.1 25.9 18.6 í3.1 13.9 
25.0 23.9 24.1 18.4 2891 37,: 3804 15,í 
8.6 4.3 13.8 i-2 8.4 t.0 26.5 8.4 

1 - - - - - _ *. .4 

23.1 26.1 10.3 21.7 24.3 Zj.? 20.5 49.2 
61.2 63.0 79.3 69.8 65.5 64.7 67.1 41.6 

2:; i:; 3.4 1.4 3.8 2.8 7.6 2.1 7.2 2.4 8.2 2.7 5.5 2.1 
.9 - 3.4 1.9 - - - 1.7 
.l - - - - - 1.4 - 

14.7 - - 6.6 :9.Y í5.0 42.5 13,O 
43.5 19.6 21.6 44.3 45.i 4t.5 39.7 45.0 
23.9 23.3 27.6 27.8 25.1 19.2 13.7 25,2 
10.4 19.6 24.1 13.7 6.5 1.6 2.1 11.3 
7.2 34.5 23.7 1.5 4.2 6.6 i.4 5.5 
.3 2.2 - - - 1.2 - - 
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TOTAL 

OCUPACION PRINCIPAL 

hpresario 
Alto directivo 
Tecnico 
Administrativo 
Empleado 
Obrero cualif. 
Obrera s.culif. 
Estudiante 
Parado 
Jubilado 
ha de casa 
Invalidez 
Agricultor 
Hili 
Hilitar 
H.s/N.c 

HIVEL DE IHGRBSOS 

Henos de 59000 
6D a 74000 
75 a 100000 
100 a 124000 
125 a 149000 
150 a 200000 
200 a 300000 
Has de 300000 
Ninguno 
N.s/N.c 

TABLA 3.4. (Cont.) 
DATOS SOCIO-ECONOMICOS 

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

1028 46 29 212 263 167 73 238 

10.0 26.1 20.7 16.5 7.2 9.0 2.7 5.9 
1.8 10.9 6.9 1.9 1.9 1.2 - - 
8.0 19.6 10.3 11.3 5.7 1082 5.5 4.2 
4.8 2,2 3.4 5.7 4.2 4.8 5.5 5.0 

17.6 4.3 6.9 20,3 18.6 14.4 13.7 21,4 
4.4 2.2 - 5.2 5.3 3.6 1.4 5.0 
2.8 2.2 - 2.4 181 2.4 6.8 4.6 
6.8 4.3 6.9 2.4 3,8 5.4 4.1 16.4 
3.1 2.2 6.9 2.4 3.4 3.0 4.1 5.5 
7.6 2.2 6.9 3.3 9.5 6.6 26.0 5.5 

29.7 23.9 31.0 25,9 35.4 3503 26.0 24.8 
1.7 - - 1.9 2.3 3.0 2.7 - 

.8 - - .5 .4 1,2 1.4 1,3 

.2 - - - .4 - - .4 

.2 - - *5 .4 - - - 
*l * - -*4 * - * 

26.7 - - 1406 32.3 26.3 49.3 32.8 
15.8 6.5 3.4 13.2 18.3 16.2 12.3 19.3 
18.0 17.4 10.3 25.5 16.0 16.2 11.0 18.1 
10.2 15.2 17.2 14.2 8.7 9.6 6.8 8.0 
6.3 2,2 10.3 9.9 5.7 606 8.2 3.4 
8.9 37.0 10.3 ll.3 8.0 9.6 2.7 3.8 
4.2 10.9 13.8 6.1 3.4 4.8 - 1.7 
1.8 8.? 17.2 .9 1.5 1.2 1.4 .4 
2.9 - 3.4 .5 1,5 3.6 4.1 6.3 
5.2 2.2 13.8 3.8 4.6 6.0 4.1 6.3 
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A) SEGMENTO 1 

Formado por 46 individuos de la muestra (4,551;) se 
configura como un grupo bastante bancarizado en cuanto al 
uso de productos y servicios financieros, sobre todo en lo 
que se refiere a servicios auxiliares: domiciliación de nó- 
minas, transferencias, cambio de moneda, cheques de gasoli- 
na y garantizados, etc. Se caracterizan, también, como los 
principales clientes de cuenta corriente con alto interés, 
cuenta de ahorro vivienda y plan de jubilación o pensión, 
siendo los principales poseedores de tarjetas y demandantes 
de préstamos personales 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 sensibi- 
lidad al tipo de interés de los préstamos. 

Con lo que respecta d sus datos demográficos, cabe 

destacar que dicho segmento esta formado indistintamente por 
hombres y mujeres en relación a la media, en edades compren- 
didas.principalmente entre 34 y 45 anos, aunque existe tam- 
bien un grupo importante de clientes que tienen entre 46 y 
64 años. Sus niveles de estudios son elevados, siendo el 
segmento con mayor número de clientes con estudios universi- 
tarios superiores . El perfil profesional se centra en em- 
presarios, 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 
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muestra. Por último, los niveles de ingresos en este segmen- 
to se dividen entre un número importante de clientes cuyos 
niveles oscilan entre 150.000 y 300.000 pesetas, y otro 
grupo de clientes, inferior en cuanto a numero, cuyos ingre- 
sos oscilan entre 75.000 y 125.000 pesetas. 

En relación a los niveles de ahorro, nos encontra- 
mos tanto con clientes que no tienen capacidad alguna de 
ahorro, el 32,6%, como con clientes con una capacidad rela- 
tivamente elevada, que oscila entre 11.000 y 100.000 pese- 

tas. Por último, y con respecto al nivel de endeudamiento de 
este grupo de clientes, podemos indicar que el mayor por- 
centaje de ellos, el 63%, no están endeudados, variando el 
grado de endeudamiento de los que están amortizando présta- 
mos entre 10.000 y 100.000 pesetas, situándose principalmen- 
te en el tramo de 26.000 a 50.000 pesetas. 

B) SEGMENTO 2 

Es el segmento más pequeño, formado ~610 por 29 
individuos, pero el más bancarizado de todos. En él se en- 
cuentran la práctica totalidad de clientes que invierten en 
productos de ahorro con alta rentabilidad como son fondos 
ptiblicos, bonos, cédulas hipotecarias o certificados de de- 
pósito y adquisición de acciones y obligaciones, a excepción 
de la cuenta corriente con alto interés, cuya utilización se 
centra m6s en el primer segmento, siendo también los que con 
respecto a la media hacen mayor uso del plazo fijo. Por otra 
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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 préstamos hipotecarios y crédito instantáneo asi 
como préstamos personales. 

Con lo que respecta a las ventajas buscadas por 
este segmento, aunque son bastante heterogéneas, hacen refe- 
rencia principalmente a reducir los tipos de lnteres de los 
préstamos y en menor medida incrementar la rentabilidad del 
ahorro. Si hacemos un análisis del resto de los items, se 

aprecia también en este grupo de clientes una preferencia 
por un servicio más rápido, es decir, reducir la burocracia, 
m6s rapidez en las operaciones y en la tramitacion de prés- 
tamos y mayor número de cajeros automáticos. 

En relación al perfil socio profesional nos encon- 
tramos que está formado por un porcentaje sensiblemente SU- 

perior de hombres, con edades comprendidas entre 34 y 64 
afios, existiendo también un porcentaje significativo de 
13,8% de clientes con m6s de 65 años. Los niveles de estudio 
son tambibn bastante elevados, aunque en relación al primer 
segmento poseen un menor nivel de estudios superiores. Las 
ocupaciones principales de estos usuarios de servicios fi- 
nancieros se centran en empresarios, técnicos, altos direc- 
tivos 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 
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adquisitiva de este segmento es bastante elevada, ya que en 

él se encuentran el mayor porcentaje de clientes con in- 
gresos superiores a 300.000 pesetas. Además, si tenemos en 
cuenta que hay un porcentaje significativo del 13,8% de 
clientes que no han contestado a esta pregunta, nos induce a 
pensar que no han querido dar a conocer sus ingresos por ser 
justamente elevados. Existe también un 37,8% de clientes que 
tienen unos ingresos medios entre 75.000 y 149.000 pesetas. 

La capacidad de ahorro de estos clientes es rela- 
tivamente elevada. El 13,8% ahorra m6s 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 anteriormente 
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 prestamos, siendo, con 
respecto a la media, el que tiene 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 mensuales preferentemente. 

C) SEGMENTO 3 

Conformado por un grupo importante de usuarios 
bancarios, el 20,6% de los mismos, y moderadamente 
bancarizados son los principales clientes de prestamos 
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personales y en un menor porcentaje de préstamos hipoteca- 
rios. El resto de los productos utilizados se centran prin- 
cipalmente en la cuenta corriente, tarjetas, domiciliación 
de recibos y nóminas, libreta de ahorro ordinario, aunque 
inferior a la media en su utilización, y libreta de ahorro 
infantil, siendo también uno de los pocos segmentos que uti- 
lizan los planes de pensión o jubilación. Con lo que respec- 
ta a las ventajas buscadas, este segmento vincula sus prefe- 
rencias hacia aspectos relacionados con los préstamos, 
definiéndose claramente por su alta sensibilidad a los tipos 
de interés en los mismos y, en menor medida, por la búsqueda 
de una mayor posibilidad de obtenerlos y por la rapidez en 
la tramitación de los mismos. 

Desde el punto de vista del perfil socio económico 
que los caracteriza, hay un mayor porcentaje de mujeres, ya 
que el 56,1% de los clientes son de sexo femenino. Las eda- 
des de estos clientes oscilan entre los 21 y 64 aAos, aunque 
el tramo comprendido entre 34 Y 45 años es sensiblemente 
superior a la media. Los niveles de estudio descienden con 
respecto a los segmentos anteriores, siendo lOS estudios 

primarios y en menor porcentaje bachiller, BUP, o FP los 
niveles que poseen principalmente este 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 pesetas, situdndose en el intervalo entre 
75.000 y 100.000 pesetas el mayor porcentaje de-clientes, si 
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bien existen algunos usuarios con niveles superiores, 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 com- 

paración a los segmentos anteriores, existiendo un 45,8% de 
clientes que no tienen capacidad de ahorro alguna. El resto 
de los clientes se situan en niveles que oscilan entre 5.000 
y 50.000 pesetas, aunque ~610 un 10,8% de los clientes per- 
tenecientes a este segmento ahorra entre 21.000 y 50.000 
pesetas al mes. Por el contrario, es el segmento que presen- 
ta un mayor nivel de endeudamiento, ya que casi un 60% de 
los usuarios hace uso de préstamos, principalmente persona- 
les, oscilando las cuotas de amortización entre 10.000 y 
50.000 pesetas mensuales. Es de destacar también que un 
16,5% de los clientes pagan entre 51.000 y 100.000 pesetas 
al mes, quiz6s éste sea el motivo por el que este grupo de 
clientes tenga una baja capacidad de ahorro. 

D) SEGMENTO 4 

Menos bancarizado que el segmento anterior, y es- 
casamente diferenciado con respecto a los valores medios, se 
configura como el segmento m6s importante en cuanto a su 
dimensión, integrado por 263 clientes que representan el 
25,6% de la muestra. Utilizan preferentemente la cuenta co- 
rriente, libreta de ahorro, domiciliación de recibos y en 
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menor porcentaje tarjetas y domiciliación de nóminas. Con lo 
que respecta a la utilización de productos de activo, un 
11,4% de loa clientes dispone de préstamos hipotecarios, y 

casi un 10% de préstamos personales, lo que supone una baja 
utilización de créditos teniendo en cuenta la dimensión de 
dicho segmento. Las ventajas buscadas por este grupo de 
clientes 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 socio económico, se trata 
de un segmento integrado por un 47,5% de hombres y un 52,593 

de mujeres, con edades que se distribuyen de forma similar a 
la media de la muestra. El nivel de estudios de este w-w0 
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 0 equivalente, siendo también significativo que el 
19% de los mismos no posea ningún tipo de estudios. Con lo 
que respecta al perfil profesional es bastante heterogeneo, 
destacando amas de casa y empleados. Los ingresos también 
descienden considerablemente, siendo inferiores a 100.000 
pesetas mensuales en el 66,6% de los casos. Además el 32,3% 

de los clientes tienen entradas inferiores a 59.000 pesetas 
al mes. 

En lo que se refiere a la capacidad de ahorro de 
esto5 clientes, podemos distinguir entre un grupo, que al- 
canza casi el 50% del segmento, que no ahorra nada y otro 
cuyos niveles de ahorro oscilan entre las 5.000 y 50.000 
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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 yrupo de 

clientes es relativamente bajo, sólo el 21,3% de fos mismos 
está actualmente amortizando préstamos cuyas cuotas oscilan 
principalmente entre 10.000 y 50.000 pesetas mensuales, aun- 
que en el 16% de los casos no llegan a 10.000 pesetas y en 
el 12,5% varían entre 51.000 y 100.000 pesetas. Este bajo 
nivel de endeudamiento es quizás el motivo por el cual este 
segmento tiene unos niveles de ahorro similares a los del 
grupo precedente que, si bien presentan unos niveles de in- 
gresos mas elevados, el alto nivel de endeudamiento que man- 
tienen puede ser lo que merme su capacidad de ahorro. 

E) SEGMENTO 5 

Este segmento está configurado por 167 clientes de 
la muestra, representando el 16,2% del total de usuarios de 
servicios bancarios. Se caracteriza principalmente por ser 
el mayor grupo de clientes de libreta de ahorro ordinario, 
ya que el: 82% de los mismos dispone de este producto, siendo 
tambien importante, aunque menos, el plazo fijo en el desti- 
no de sus ahorros. En relacián al resto de los productos de 
ahorro solo destaca un 7,2% de clientes que invierten en 
bonos, cédulas hipotecarias o certificados de depósito. En 
los productos y servicios restantes su comportamiento es 
similar al segmento anterior, diferenciándose ligeramente en 
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una menor utilización de prestamos y tarjetas de cajero aLl- 

temático o crédito y mayor de domiciliación de nóminas o 
pensiones. 

Por otra parte, se define claramente como un seg- 
mento 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 busquen ob- 
tener un mayor interés por sus ahorros es la alta utiliza- 

ción que hacen de productos con baja rentabilidad como son 
la libreta de ahorro. 

En relación al perfil socio económico es importan- 
te destacar que casi el 60% son mujeres, en edades compren- 
didas, al igual que en el segmento precedente, entre 21 y 64 
años, con un 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 superiores y, desde el punto de vista 
profesional, en una participación ligeramente mayor de 
tbcnicos y empresarios. 

Los niveles de ahorro, al igual que en los dos 
grupos analizados anteriormente, oscilan entre 5.000 y 
50.000 pesetas mensuales, aunque es inferior el porcentaje 
de clientes que no ahorra nada y que se corresponde con el 

34,7%. Por último, destacar el escaso endeudamiento que 
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tienen, siendo sólo un 13,8% los clientes que hacen uso de 

préstamos aunque con una capacidad bastante alta en el nivel 
de endeudamiento, ya que un 39% de los mismos paga cuotas 

entre 51.000 y 100.000 pesetas mensuales y el resto princi- 
palmente entre 26.000 y 50.000 pesetas. 

P) SEGMENTO 6 

Este segmento esta configurado por el 7,1% de los 
clientes de la muestra. 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 préstamos persona- 
les, siendo el segmento que menos opera con tarjetas de ca- 
jero automático y crédito en comparación a la media. Lo que 
mejor caracteriza a este grupo de clientes es la baja capa- 
cidad crítica que tienen, ya que mayoritariamente engloba a 
los usuarios que están satisfechos con la entidad bancaria 

con la que operan, y a un elevado porcentaje de clientes, el 
43,8%, que no saben que es lo que satisface mejor sus 
necesidades en la utilización de los servicios bancarios, 
que obviamente corresponde a los que no saben o no contestan 
la pregunta del cuestionario que hace referencia. El resto 
de los clientes que conforman este grupo buscan principal- 
mente una red de oficinas más amplia. 

Con un mayor porcentaje de hombres, es el segmento 
donde se encuentran los clientes con edades más avanzadas, 
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siendo el porcentaje de los que tienen más de 65 afios, con- 
cretamente el 26%, muy superior a la media, al igual que el 
38,4% que tienen entre 46 y 64 afI0.s. También se caracterizan 
por ser el grupo de clientes con menor nivel de estudios, el 
42,5% no ha realizado ningún tipo de estudios y el mayor 

porcentaje del resto sólo poseen estudios primarios. En 
relación a sus ocupaciones profesionales, lógicamente figura 
un importante grupo de jubilados -26%-, destacando también 
amas de casa, empleados y, por encima de la media, obreros 
sin cualificar. Asimismo, corresponden a este grupo los 
menores 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 obvia- 
mente una escasa capacidad de ahorro que se pone de mani- 
fiesto en el elevado porcentaje de clientes, el 63%, que no 
tienen posibilidad de ahorro alguno. Asimismo, poseen una 
baja capacidad de endeudamiento, aunque ligeramente superior 
al quinto segmento. El 20,5% de los clientes que están 
amortizándo préstamos lo hace en cuantías que oscilan prin- 
cipalmente entre 10.000 y 50.000 pesetas mensuales, siendo 
un 46,7% de clientes los que amortizan cuotas inferiores a 
25.000 pesetas. 
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G) SEGMENTO 7 

Por último, este segmento, importante en cuanto a 
su dimensión, ya que lo integran el 23,2% de los clientes de 
fa muestra, es el menos bancarizado de todos. La escasa uti- 
lización que hacen de los productos y servicios bancarios 
está casi siempre por debajo de los valores medios, y se 
limita practicamente a la cuenta corriente, libreta de aho- 
rro y un escaso uso de servicios auxiliares. Las ventajas 
buscadas se cifren a una mayor 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 socio económico, lo que 
más caracteriza a este segmento es el hecho de estar con- 
formado principalmente por los clientes m6.5 jovenes, cuyos 
porcentajes se situan muy por encima de los valores medios 
muestrales, teniendo el 16,4% de los clientes edades com- 

prendidas entre 18 y 20 aflos y el 35,395 entre 21 y 27 años, 

lo que obviamente determina que el 49,2% sean solteros. El 
resto de los clientes se distribuyen de forma similar en los 
distintos intervalos de edad. Los niveles de estudios 
van desde primarios a universitarios medios preferentemente, 
aunque hemos de tener en cuenta que hay un 16,4% de estu- 
diantes que no han concluido todavla sus estudios. Las acti- 
vidades profesionales se centran principalmente en emplea-- 

dos y amas de casa, además de los estudiantes. Los niveles 
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de ingresos oscilan entre bajos y medios, ya que en un 32,8% 
son inferiores a 59.000 pesetas, en un 37,4% varían entre 
GO.000 y 100.000 pesetas, y destaca también un ó,3% de 

clientes que no tienen ningun tipo de ingresos. 

En lo que se refiere a la capacidad de ahorro de 
estos clientes, a excepción del 38,2% que no ahorra, el res- 
to 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 m6s 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 amortizan el 9% restante oscilan 
principalmente entre 10.000 y 25.000 pesetas y en menor 
proporción entre 26.000 y 50.000 pesetas al mes. 
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3.3. COMF'ORTAMIENTO DE LOS SEGMENTOS IDENTIFICADOS ANTE 
LAS ENTIDADES BANCARIAS. 

3.3.1. DISTRIBUCION DEL MERCADO FINANCIERO POR 
SEGMENTOS. 

Como podemos observar en la tabla 3.5., el mayor 

porcentaje de clientes, 62,4%, trabajan con una sola entidad 
bancaria, correspondiendo principalmente a los segmentos 6, 
7, 4 y 5, que lógicamente coincide con los menos 
bancarizados. El 37,45% restante que operan con dos o tres 
entidades coincide con los segmentos que utilizan un mayor 
número de productos y servicios financieros, es decir, el 
segundo, el primero y en menor medida el tercer segmento. 

TABLA 3.5. 
NUMERO DE ENTIDADES COMPARTIDAS POR SEGMENTOS 

Grupo Grupa Grupa Grupa Grupo ¿rupo Grupa 
TOTAL 1 2 3 4 5 5 7 

TCTAII 1028 46 23 212 263 167 13 238 

Una 
COS 

Yres 
N.s/N,c 

62.4 34.8 20.7 54.7 63.i 56.9 82.2 75.5 
28,O 37.0 34.5 52.1 30.4 32.9 13.7 20.2 
5.4 28.3 44.8 13.2 5.5 :O.i 2.7 2.9 

.2 - - - - - 1.4 .4 
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Las entidades bancarias que obtienen mayor pene- 
tración en el mercado de economías familiares, tal y como 
refleja la tabla 3.6., son la Caja Insuiar de Ahorros con un 

74,8% de los clientes a nivel total, seguida a una distancia 
considerable por el Banco Bilbao-Vizcaya (17,7%), Banco His- 
pano Americano (14,3%), Caja Postal (7,9%), Banco de Santan- 

der (6,9%), Banco Central (6,7%) y Banco EspaAo1 de Crédito 
(3,7%). 

Para realizar una evaluacídn mas real de la víncu- 
lación de los clientes a los bancos o cajas donde satisfacen 
sus necesidades, es conveniente analizar la penetración de 

los distintos segmentos en las entidades que figuran como 
principales en su utilización. No obstante, el análisis debe 
llevarse a cabo en un doble sentido. Por una parte, evaluar 
las cuotas de mercado que cada entidad tiene en los diferen- 
tes segmentos de mercado. Por otra parte, también es necesa- 
rio proceder a realizar este análisis en un sentido verti- 
cal, estudiando el nivel porcentual de clientes de cada seg- 

mento que utilizan las diferentes instituciones financieras. 

Con respecto a las cuotas de mercado de cada enti- 
dad en los distintos segmentos, tal y como se refleja en la 
tabla 6.6 del anexo 6 del presente trabajo, destaca la Caja 
Insular de Ahorros con una participación superior al 25% en 
los segmentos 4 y 7. El Banco de Bilbao-Vizcaya, el Hispano 
Americano, el Central y el Banco de Santander tienen su ma- 
yor participación en los segmentos 3 y 4. Asimismo, la Caja 

Postal destaca por su importante participación en el séptimo 
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segmento y el Banco Exterior de EspaAa en el segundo grupo 
de clientes. 

Con lo que respecta a la evaluación en términos de 
porcentajes verticales, en la tabla 3.6. se puede apreciar 
como la mayoría de los clientes de los distintos segmentos 
de mercado utilizan preferentemente la Caja Insular de Aho- 
rros, a excepción de los usuarios del segundo segmento que 
utilizan en mayor proporción el Banco de Bilbao-Vizcaya y el 
tercer segmento que desciende considerablemente en su utili- 
zacicn de la Caja Insular de Ahorros con respecto a la me- 
dia. 

-194- 



TABLA 3,6. 

DISTRIBUCION DEL MERCADO FINANCIERO DE ECONOMIAS FAMILIARES 

TOTAL 

TOTAL DE ENTICADES BANCARIAS 

B.Atlantico 
Barciaps Bank 
B.Bilbao Vizcaya 
B. :entral 
Banca de Conerc:o 
Canaribank 
B. Espanol de Credito 
B.Exterior de Espana 
E.Hisparo Ametm~o 
B. Islas Canarias 
B + Bopular 
B. Santander 
E. Zaragozano 
3ankinter 
Grup Caixa 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Fostal 
Banco Sipotecario 
Banco UquiJo 
Laja Rural 
Caja de Ahorros de Sevilla 
N<s/N.c 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Srupc Grupo 
IOTA; 1 2 3 4 5 6 7 

iO 46 23 îZ2 263 i67 73 238 

.i 2.2 - .9 - - - - 
7 26.1 2.2 - - 1;:; 3?.9 23.1 11.8 .4 21.6 1.8 - 17.8 12:6 3 

6.7 13.0 ZQ.? 8.0 3.7 4.8 - 3.8 
.l 2.2 - - - - - - 
.9 4.3 - 1.9 1.1 - - - 

3.7 6.5 6.9 4.7 3.8 2.4 i-7 2.9 
:.6 i.2 13,8 .9 1.1 2.4 - Q 

14.3 26.1 31.0 21.7 11.4 14.4 3.5 a:i 
: E 
i . i 

2.2 - .5 ! 9 
2.1 2.2 IO,3 2.6 ;:5 

2.4 1.4 í.3 
1.2 1.4 2.1 

6.9 6.5 í7.2 8.0 8.7 6 * % 1.4 5.0 
.4 - 3,4 #E .a - - - 

? * &.L 6.5 3.4 ,3 .4 2.4 - .4 
i 74:; 76.1 51.7 3.4 68.4 $5 77.9 .4 19.6 .5 - ?4.Q ?6.5 .4 

2.0 2.2 - 1.9 2.3 1,s 4.1 1.7 
7.9 4,3 17.2 8.5 6.5 9.3 5.5 8.4 
2.6 3.7 3.4 3.8 i.8 1.2 .a 

.2 - - - .4 .6 - - 

.6 - 3.4 1.4 .4. 06 - - 
,1 _ _ _ - -6 - - 
02 i.4 .4 
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TABLA 3.6. (Cont.) 
DISTRIBUCION DEL MERCADO FIISANCIERO DE ECONOMIAS FAMILIARES 

Grupo Grupo Urapo Grupc QQ3 Grupo Grupo 
‘JTBi . . 2 1 4 5 6 7 

TOTAL 

ENTIDAD PRINCIPAL 

3.AtIantico 
Barclays Eank 
3.3ilbao Vizcaya 
B.Centrai 
Banco Ce Ccmercio 
Canaribank 
Bn Sspanoi de Credi to 
B.Exterior de Espana 
B.Eispano Americano 
B.Islas Canarias 
B. Popuiar 
B.Santander 
3. Zaragozano 
3ankicter 
Grup Caixa 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Postal 
Banco Hipctecariz 
Banco Quilo 
Caja Wal 
Caja de Ahorros de Sevillr 
N.s/N.c 

íO28 46 29 212 263 161 13 238 

. ,5 - - _ _ ** 

.í - 1 

11.2 8.1 27.6 14.2 1.6 ll<2 12.3 9:; 
4.2 a.7 3,4 5.1 4.5 3.5 - 2.3 

.í 2.2 - - - - - - 

.4 - - .5 i.1 - - - 
2*5 4.: 6a9 2,4 2.i Ia8 2,7 2.1 

.l 2.2 ío.3 - d .E - .4 
868 685 iO,3 16.0 618 8a4 481 6.3 

1:; - 6.9 a3 1.1 1.1 :; 1.4 - í:3 
3.6 2.2 6.9 5.2 4.2 2.4 1.4 2.9 

1 - - ,5 - - - - I. 
.2 2.2 - .5 - - - - 
,l - 3.4 - - - - - 

60.7 69.9 20.1 49.5 54.6 62.9 68.5 61.2 
q " 

;:; 
q ' 

2.2 - 3.4 2;: 1 ia ii 2 4.1 4.1 5:; 
.í .4 - - - 
.* d ,ó - - 

- - .5 s4 - - - 
,1 - _ - - -5 - - 
2 - - - - - 1.4 .4 
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TABLA 3.6. (Cont.) 
DISTRIBUCION DEL MERCADO FINANCIERO DE ECONOMIAS FAMILIARES 

Grrpo Grupo Grupo Grupo :rqo Grupo Grupo 
TOTAL : 2 3 4 5 6 7 

TOTAL 

ENTIDAD EN SEGUNDO LUGAR 

B.Atlantico 
3arclays Bank 
3.Bilbao Vizcaya 
3.Central 
Canaribank 
3.Espanol de Credito 
3. Exterior de Espana 
B Jispano Americano 
3. Islas Cananas 
3.Popuiar 
3.Santander 
3.Zaragozano 
3ankinter 
Grup Caixa 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Postal 
Banco Hipotecario 
Caja Rural 
Singuno 

1028 46 29 212 263 167 i3 239 

.l 2.2 - - - - - - 

.3 2.2 - - 04 .6 - - 
5.7 15.2 10.3 6.6 3.8 î.8 i.5 3.4 
2.3 4.3 13.8 1.9 3.E 1.2 - .8 

? 
2.2 - 

- 
2.4 .9 

- - - - 
1:i - .3 .6 - .8 
.8. - 3.4 .9 .8 1.2 - .4 

4.2 10.9 17.2 4.7 3.4 4.2 5.5 1.3 
.5 2,2 - .5 - 1.8 - - 
.9 - - 1.9 .4 .6 1.4 .8 

2,6 4.3 3.4 1.9 3.8 3.0 - 2.1 
.3 - 3.4 - *3 - - - 
.9 2.2 3.4 .i .4 2.4 - .4 
*3 - - - .4 .6 - .4 

11.9 13.0 20.7 16.0 !2.2 13.2 2.7 8.4 
.8 2.2 - .9 .9 06 - .8 

2.6 - 3.4 2.8 2.3 3.6 1.4 2.9 
1.5 2.2 - 2.8 1.9 l.2 - .4 

63:: 37.0 20.7 54.7 .5 64.2 * Ei. - 83.6 - ?6.9 - 
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TABLA 3.6. (Cont.) 

DISTRIBIJCION DEL MERCADO FINANCIERO DE ECONOMIAS FAMILIARES 

GKUPO Grupo 8rupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

‘CTAL 

EIITIDAD El TERCER XGAR 

a.AtIãntico 
Barclays Bank 
B.Bilbaa Vizcaya 
B-Central 
Canaribank 
B.Espanol de Credito 
B.Rxterior de Espana 
B.Sispano Americano 
B. Isias Canarias 
B.Popular 
ã.Sanmder 
Sankinter 
Grup Caixa 
2ala insular 
Caja General 
Caja Postal 
Banco Hipotecario 
Banca Urqui jo 
Caja Rural 
Hinguno 
N.s/N.c 

LO28 46 29 212 263 167 

.l 

.3 

.8 

.2 

.2 

.2 
,1 

1 4 *. 
.3 
.i 
.7 
.l 
.l 

2.2 
.l 

1,6 
1.1 
.l 
.3 

30.0 

. i 2 s 4 5 

,5 - - 
1.2 

2.2 - 2.4 .4 .6 
‘4 - 
-- 

$4 - 
2.2 .5 - - 
2.2 - - .4 - 

.6 
8.i 3.4 .9 1.1 1.8 

.a - 
î,2 3.4 - - - 

6.3 .9 .! .5 
2.2 _ - - - 

.5 - - 
2.2 iO. 2.8 1.1 3.6 

- - .4 - 
2,2 10.3 3,3 .4 1.8 
6.5 3.4 ,9 !.5 - 

.4 - 
3,4 i - .6 

64.6 55.2 8619 32.0 89.i 
.l - - - .4 - 

6 : 

73 238 

.4 

- 

- .4 
.4 
- 

& 
2.7 .8 

.4 

.4 
- 

97.3 97.1 
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Para determinar cuáles son los bancos que alcanzan 
un mayor porcentaje de clientes preferentes, hemos calculado 

un indicador definido por el porcentaje de clientela de la 
entidad principal sobre el total de esa entidad. De este 
modo, las entidades con mayor clientela preferente son: 

BANCO 

Caja Insular de Ahorros cl,81 
B. Español de Crédito 0,68 

B. Bilbao-Vizcaya 0,63 
B. Central 0,62 
B. Hispano Americano 0,61 
Caja General de Ahorros 0,5? 
B. de Santander 0,52 
B. Popular 0.50 

INDICADOR PREFERENCIA 

Por el contrario, las entidades que son utilizadas 

preferentemente en segundo y tercer orden coincide con las 
que tienen menor penetración 0 con los bancos de m6.s 
reciente implantación en la provincia, que son los siguien- 
tes en orden ascendente: 

-199- 



BANCO INDICADOR PREFERENCIA 

B. Hipotecario 0.04 
Barclays Bank 0.14 
Bankinter 0.16 
Grup Caixa 0,20 
B. Zaragozano 0.25 
3. Atiantico 0.33 
3. Exterior de España 0.44 
Canaribank 0.44 
Caja Postal 0.47 
B. Islas Canarias 0.47 

Dentro del análisis de la distribución del mercado 
de economías familiares, consideramos importante estudiar 
cuáles son las entidades bancarias compartidas preferente- 
mente por los clientes. En este sentido, y partiendo de los 
datos que se reflejan en la tabla 3.7., podemos indicar que 
no existen perfiles claramente definidos en cuanto a la uti- 
lización conjunta de entidades bancarias. Al alcanzar la 
Caja Insular de Ahorros una cuota de mercado muy alta con 
respecto al resto de las entidades bancarias que operan en 
el ámbito de esta provincia, la mayoria de los bancos com- 
parten el mayor porcentaje de sus clientes con esta entidad 
financiera. 
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TABLA 3.7. 

ENTIDADES BANCARIAS'COMPARTIDRS 

Ban 9. 9. B 
9. 

di 
Espa Exte Bis 9. Caja 

9. Bi1 no1 rior pano 1s B. B. 1. 9. Banco Aho 
At Bar bao 9. Co Cana Cre de Ame las Po San Zara Ban Grup Caja Caja Caja Hipo Caja Ur rros 

lanclays Viz Cen mer ri di Es rl Cana 
TOTAL tico Bank caya tral cio bank 

pu tan go kin Cai Insu Gene Eos- teca Ru qui Sevi 
tc pana cano rias lar der zaxo ter xa lar ral tal rio ral jo lla 

TOTAL 

I 
0 l- 
l 

BAtlantico .3100.0 - -1.4 - - I - - - - - - _ -,3 - -3.7 - - - 
Barclays Bank .l -100.0 .5 - - - - - 1.4 - - 1.4 - - - .8 - - 3.7 
B *Bilbao Vizcaya 17.1 - 14.3100.0 5.8100.0 22.2 7.9 6.3 15.8 26.7 13.6 15.5 50,O 41.7 20.0 ll.8 5.5 13.6 14.8 50.0 33,; : 
B.Central 6.? 33.3 - 2.2:oo.o - - 2.6 - 1.5 6.7 9.1 4.2 25.0 8.3 - 4.6 1.8 4.9 - 50.0 16.7 - 
Banco de Comercio .l - - .5 -lOO,0 - _ _ _ - - - - - - - - - - _ _ _ 
Canaribank .9 - -1.1 - -100,o - - 1.1 - _ - - - - 1.0 - 1.2 - - - - 
B.Espanol de Credito 3.7 - - 1.6 1.4 - -1oo.c - 4.1 -4,5 - - - - 2.7 -1.27.4 - - - 
B-Exterior de Espana 1.6 - - .5 - - - -100.0 *‘I - - 4.2 - - 20.0 1.0 -3.7 - - - - 
B.Hispano Asericano 14.3 - 28.6 12.6 15.9 - 22.2 15-E 6.3100.0 6.7 18.2 16.9 2580 25.0 - 10.1 Z.5 6.2 7.4 - 16.7 - 
BIslas Canarias 1.5 - - 2.2 1.4 - - - - .1100.0 - - - - 20.0 .9 _ 2.5 _ _ _ _ 
B .Popular 2.1 - - 1.6 2.9 - - 2.E - 2.1 -100.0 2.8 - - - 1.6 -2.5 _ _ _ _ 
BSantander 6.9 - 14.3 6.0 4.3 - - - 18.8 8.2 - 9.1100.0 - - - 4.4 14.3 3.7 1.4 - 16.7 - 
BJaragozanc .4 - - 1.1 1.4 - - ~ - .T - - -100~0 - - .3 -2.5 - _ _ _ 
Bankinter 1.2 - - 2.7 104 - - - - 2.0 - - - -100.0 - 1.0 4.8 1.2 - - - - 
Grup Caixa .5 - - .5 - - - - 6.3 - 6.7 - - - -100.0 a44.81.2 - - - - 
Caja Insular 74.8 66.1 85.7 50.0 50.7 - 88.9 55.: 50.0 53.1 46.1 54.5 47.9 50.0 66.7 60.0100.0 28.6 51.9 81.5 50.0 33.3 - 
Caja General 2.0 - - 1.1 1.4 - - * - 1.1 - - 4.2 - 8.3 20.0 .810[1.0 - - - - - 
Caja Postal 7.9 - - 6.0 5.8 - 11.1 2.E 18.8 3.1 13.3 9.1 4.2 50,O 8.3 20.0 5.5 -100.0 7.4 - - - 
Banco Hipotecario 2.6 33.3 14.3 2.2 - - - 5.3 - 1.1 - - 2.8 - - - 2.9 - 2.5100.0 - 16.7 - 
Banco Urqui jo -2 - - &5 1.4 - - . - - - - - - - - *1 - - -100.0 - - 
Caja Rural .6 - - 1.1 1.4 - - - - *7 - - 1.4 - - - .3 - - 3.7 -100.0 - 
Caja de Ahorros de Sevilla *l - - - - - - . - - - - - - - - - - - - - -100.0 
N.s/N.c -2 _ _ - - _ - . - - - - - - - - - - - - - - - 

1028 3 7 182 69 1 9 38 16 147 15 22 ‘Il 4 12 5 769 21 81 21 2 6 1 



Por ultimo, analizamos los perfiles de las entida- 
des bancarias que operan en esta provincia en función de la 
utilizacion de productos y servicios financieros que hacen 
los clientes de cada una de ellas. Es decir, estudiamos el 
porcentaje de clientes de cada banco o caja que utilizan 
cada uno de los productos o servicios bancarios y lo compa- 
ramos con los valores medios de utilización. En el presente 
análisis sólo hemos considerado a las entidades que tienen 
un número superior a cinco clientes de la muestra. Tomando 
en consideración los datos recogidos en la tabla 3.8., pode- 

mos destacar como conclusiones más significativas fas si- 
guientes: 

- La Caja Insular de Ahorros, el Banco de Bilbao, 
el Banco Central y el Banco de Santander se caracterizan por 
tener un perfil bastante similar en cuanto a la alta utiii- 
zación de sus clientes de cuenta corriente, tarjetas, domi- 
ciliación de nóminas y de recibos. No obstante, en este úl- 
timo servicio destaca la Caja Insular muy por encima de la 

media, además de ser la entidad bancaria donde más se utili- 
za la libreta de ahorro ordinario e infantil. Una baja uti- 
lización de préstamos hipotecarios, plazo fijo, y cuenta co- 
rriente con alto interés, a excepción del Banco Central que 
tiene una participación normal en plazo fijo. A su vez, el 
Banco de Bilbao-Vizcaya se diferencia en productos con par- 
ticipación bastante superior a la media como son el prestarno 
personal, el crédito instantáneo, el plan de jubilación, la 
adquisición de acciones, cambio de moneda extranjera, alqui- 
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ler de cajas fuertes y venta de seguros, configurándose como 

el Banco con el mayor número de productos con alta partici- 
pación. Asimismo, los clientes del Banco Central presentan 
tasas similares de utilización del crédito instantáneo y 
seguros. 

- Bankinter y Barclays Bank se caracterizan por 
tener un perfil totalmente opuesto al grupo detallado en el 
párrafo anterior. Es decir, sus clientes utilizan un número 
escaso de productos, siendo menor en Barclays Bank que en 

Bankinter, usando muy por encima de la media productos de 
ahorro de alta rentabilidad como son la cuenta corriente con 
alto interés y el plazo fijo, y una escasa participación en 
tarjetas, domiciliación de nóminas y recibos. 

- El Banco Hispano Americano y el Banco Popular 
Español destacan por la alta utilización que hacen sus 

clientes de los prestamos personales y aval bancario. En 
concreta, el Banco Popular se caracteriza, además, por una 
alta participación en bonos, domiciliación de nóminas y 
practicamente nula comercialización de préstamos hipoteca- 
rios. 

- El resto de las entidades bancarias tienen per- 
files diferenciados. El Banco EspaAol de Crédito se caracte- 
riza principalmente por la elevada utilización que hacen sus 

cliente del Cr-edito instantáneo, el aval bancario, bonos del 
tesoro, adquisición de acciones y domiciliación de recibos, 
teniendo una participación similar a la Caja Insular en la 
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libreta de ahorro ordinario e infantil. El Banco Exterior de 
Espada se caracteriza por su baja participación en préstamos 
y tarjetas y la mayor tasa de utilización de plazo fijo y 
domiciliación de nóminas. La Caja Postal destaca por su alta 
participacion en libreta de ahorro ordinario e infantil, 
presentando un bajo nivel de comercialización de servicios 
auxiliares. Por último, los clientes de la Caja General de 
Ahorros destacan por el reducido número de productos que 
usan, aunque con un alto nivel de utilización de préstamos 
hipotecarios y del servicio de cambio de moneda extranjera. 

3.3.2. MOTIVOS DE UTILIZACION DE MAS DE UNA 

ENTIDAD BANCARIA. 

Dado que existe un porcentaje considerable de 
clientes, el 37,45%, que utilizan m6s de una entidad banca- 
ria para satisfacer sus necesidades, es importante conocer 
sus motivos, con la finalidad de poder establecer las 
medidas oportunas para incrementar las posibilidades de 
venta cruzada de productos y servicios con los clientes 
actuales de las entidades. 

Analizando la tabla 3.9., podemos observar como a 
nivel global el motivo más importante es la domiciliación de 
nóminas 0 pensiones. Es decir, por imperativo domicilian la 
nomina en una determinada entidad bancaria y siguen operando 
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TABLA 3.9. 
MOTIVOS DE UTILIZACION DE MAS DE UNA ENTIDAD BANCARIA 

EASE:Utilización de más de un Banco 385 30 23 96 97 72 12 55 

Cercania al domicilia 
Costumbre 
Has facilidades 
Domlclllaclon nomrna pension 
Conveniencia comodidad 
Poser tarjeta 
Hiembros familia dtos bancos 
Henos colas de espera 
Domiciliacion recibos 
Has facilidades prestamos 
Descuento de efectos 
Srra ahorrar 
Has interes ahorro 
Henos interes en los prestamos 
Hapor numero de oficinas 
He jor horario 
Oficinas en toda Espana 
Compra de acciones 
Díversíficacion 
Ingreso beca 
Amistades en el banco 
Hejor atencion al cliente 
Has cajeros automatícos 
Cambio de residencia 
Libreta de ahorro infantil 
Ainguna 

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

5.5 10.0 4.3 1.3 3.1 5.6 - 5.5 
4.9 3.3 13.0 3.1 5.2 2.8 16.7 5.5 
3.6 3.3 13,O 4.2 - 482 - 5.5 

21,6 26.7 8,l 1988 2798 23.6 25,O 14.5 
16.1 23.3 21.7 17.7 9.3 13.9 16.7 21.8 
1.8 3.3 - 1.0 3.1 - - 3.6 
2.9 - 4.3 1.0 2.1 5.6 8.3 3.6 
.3 - - - - 1.4 - - 

11.4 6.7 4.3 11.5 14.4 15.3 8.3 7.3 
14.0 - 8.7 26.0 :2.4 12.5 25.0 5.5 
1.8 3.3 - 2.1 2.1 1.4 - 1.8 
1.8 - 4.3 6.3 10.3 9.7 - 10.9 
3.9 13.3 4.3 2,l loO 9*? - - 
.3 - - - - 1.4 - - 
.5 - - - - 1.4 - 1.8 
.3 - 4.3 - - - - * 

2.1 3.3 - 1.0 1.0 4.2 - 3.6 
.8 - - 1,o 2.1 - - - 

9.1 23.3 17.4 6.3 9.3 8.3 8.3 3.6 
2.6 3.3 - 2.1 3.1 1.4 - 5.5 
2.6 6.7 4.3 2.1 2.1 184 - 3.6 
2.1 3.3 4.3 2.1 1.0 1.4 - 3.6 
.3 - - - - - - 1.8 

1.0 3.3 - - 1.0 1.4 - 1.8 
.5 - - 1.0 1.0 - - - 

10.9 6.7 - 9.4 11.5 8.3 8.3 12.1 
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con la que venian hacíbndolo normalmente 0 viceversa. La 

comodidad o conveniencia, que obviamente no define ningún 
motivo en particular, es otra de las razones importantes que 
argumentan los clientes encuestados. Destaca también las 
mayores facilidades concedidas para obtener préstamos, la 
domiciliación de recibos y, en menor medida, la diversifica- 
ción. 

Con lo que respecta a las razones que argumentan 
los distintos segmentos de mercado, destaca el primero Por 
la domiciliación de nóminas o pensiones, la diversificación 
-es decir, consideran más seguro operar con varias entidades 
bancarias- y porque existen entidades que les ofrecen una 
mayor rentabilidad por sus ahorros, siendo también muy im- 
portante la conveniencia o comodidad. 

El segundo segmento, que es el más importante a la 
hora de utilizar mas de una entidad bancaria, mantiene cri- 
terios selectivos, aduciendo más facilidades para determina- 
dos productos o servicios, conveniencia y diversificación. 
El tercer segmento utiliza principalmente otros bancos o 
cajas porque le dan mayores facilidades para obtener présta- 
mos. En los segmentos 4 y 5 destacan la domiciliación de nó- 
minas o pensiones, la domiciliación de recibos y el ahorro 
como motivos más importantes, además de buscar una mayor 
rentabilidad del dinero en el último grupo. El reducido nú- 
mero de clientes que usan más de una entidad bancaria en el 
segmento 6 lo hacen por domiciliación de nómina o pensión 
-quizás más de pensiones al ser un segmento caracterizado 
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por clientes de avanzada edad- y por las,facilidades para 
préstamos. Por último con lo que respecta al grupo 7, la 
conveniencia o comodidad, asi como el aher-ro 5;on los motivos 

principales que le llevan a utilizar más de un banco. 

3.3.3. MOTIVOS DE UTILIZACION DE LA ENTIDAD BANCA- 

RIA PRINCIPAL. 

Tal y como figura en la tabla 3.10., los motivos 
por los cuales los usuarios de servicios financieros eligen 
operar con un determinado banco o caja como entidad princi- 
pal son preferentemente la domiciliación de la nómina o pen- 
sión, la cercania al domicilio, una buena atención personal 
por parte de la entidad, y en menor proporción el que se lo 
hayan aconsejado, la concesión de préstamos, el que tenga 
una amplia red de oficinas y el hecho de que trabaje algún 
amigo o conocido en el banco o caja. 

En el análisis por segmentos de los criterios uti- 
lizados en la selección de una entidad bancaria, hemos de 

destacar que el cobro de la nómina por un banco o caja, una 
buena atención personal, asi como una gran red de oficinas y 

cajeros automáticos son las principales razones que argumen- 
tan los clientes del primer segmento para utilizar una entí- 
dad financiera de forma preferente, aunque la cercania al 
domicilio también tiene un cierto peso en este grupo de 
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TABLA 3.10. 
MOTIVOS DE UTILIZACION DE LA ENTIDAD BAHCARIA PRINCIPAL 

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

TOTAL 

Porque me lo aconsejaron 
Porque trabaja familiar amigo o’ 
Porque tiene muchas oficinas 
Porque vivo cerca 
Porque trabajo cerca 
Porque cobro sueldo pension 
Porque me concedieron prestamo 
Porque tienen muchos ca jeras” 
Porque dan intereses altos 
Porque la atencion personal es buena 
Porque tengo la tarjeta de credito 
Has facilidades negociar efectos 
Por seguridad y solvencia del banco 
Por tradicion o costumbre 
Por ningun motivo en especial 
Para domiciliar recibos 
Por ser un banco canaria 
Por tener pocas colas de espera 
Rapidez en las operaciones 
Por ser el primera en abrirse en la’ 
Por cobro de beca 
Por el horario 
Por hacer inversiones servicios” 
Por trabajar en Correos 
Hayor numero de servicios 
Ninguna 

1028 46 29 212 263 167 73 238 

10.2 8.7 13.8 6.6 8.4 9.0 6.8 17.2 
7.5 17.4 27.6 7.5 4.9 8.4 6.8 5.5 
7.8 15.2 13.8 6.6 9.5 8.4 - 6.7 

31.6 28.3 13.8 28,8 34.2 36.5 12.3 36.6 
5.4 4.3 13.8 4.7 7.6 4.8 1.4 4.6 

34.0 43.5 24.1 36,3 38.4 29.3 41.1 27.7 
8.? 10.9 17.2 17.9 6.8 6.0 13.7 2.5 
5.6 17.4 10.3 5.2 6.1 3.6 - 5.9 
1.4 6.5 6.9 .9 - 1.8 1.4 1.3 

19.1 34.8 62.1 26.9 15.6 18.6 9.6 10.9 
6.3 6.5 10.3 9.9 3.4 8.4 l-4 5.9 
1.1 2.2 3.4 - 1.9 1.2 1.4 .4 
1.2 2.2 3.4 .5 1.5 1.2 2.7 .4 

;:; 2.2 - 3.4 - 2.8 .9 4.9 4.6 7.2 2.4 8.2 1.4 5.5 1.7 
3.1 - - 2.8 3.8 6.0 4.1 1.3 
.6 - 3.4 - - 1.2 1.4 .8 
J _ _ _ _ ,6 - - 
.4 - 3.4 - 1.1 - - - 
,6 - 3.4 - 1.1 .6 1.4 - 
.8 - - - .4 - 1.4 2.5 
,1 - - ,5 - - - - 
.l 2.2 - - - - - - *I - - ,5 - - - - 
*2 _ _ - - - - $8 

1.8 2.2 - 2.8 .8 2.4 2.7 1.3 
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clientes. Para el segundo segmento lo mas importante es que 
la entidad bancaria ofrezca una buena atención personal, 
aunque también destaca por encima de la media, pero CCJXI pur- 

centajes mucho más bajos, el hecho de que trabaje algún ami- 

go o conocido, la concesión de un préstamo, que le hayan 
aconsejado la entidad bancaria, la cercania al lugar de 
trabajo, 0 tener la tarjeta de crédito. El tercer segmento 
fundamenta sus criterios en cobrar el sueldo o pensión por 
la, entidad bancaria, la concesión de un prestarno o que la 
atención personal sea buena. Los cuatro segmentos restantes 
tienen unos criterios bastantes similares, la cercania al 
domicilio para los grupos 4, 5 y 7 y el cobro del sueldo o 
pensión para los grupos 4 y 6. También destaca como elemen- 
to importante para el segmento 7 el hecho de que le aconse- 
jen operar con una determinada entidad bancaria. 

3.3.4. GRADO DE SATISFACCION CON LAS ENTIDADES 
BANCARIAS. 

El nivel de satisfacción de los clientes con las 
entidades bancarias es bastante elevado, ya que, tal y como 

se desprende de la tabla 3.11., ~610 un 4,2% de los clientes 
está totalmente insatisfecho y un 16,1% poco satisfecho. El 
segmento m6s insatisfecho es el primero y los que muestran 
una mayor satisfacción con las entidadades son el sexto y el 
segundo. Si analizamos los motivos de estas actitudes desfa- 
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TABLA 3.11. 

GRADO DE SATISFACCION CON LA ENTIDADES BANCARIAS 

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 13 238 

Huy satisfecho 
Satisfecho 
Foco satisfecho 
Insatisfecho 
N.s/N.c 

í4.7 10.9 17.2 17.0 í7.5 12.0 21.9 9.7 
63.3 58.7 12,4 61.8 59.3 64.1 72.6 65.5 
16.1 23.9 6.9 15.6 16.0 16.8 4.1 19.7 
6.2 6.5 3.4 4.7 5.7 4.8 2.5 
1.7 - .9 1.5 2.4 1.4 2.5 

HOTIVOS DE INSATISFACCION 

HASE:No satisfecho 209 14 3 43 57 36 3 53 

Pocos intereses ahorro 
Excesivas colas de espera 
Hala atencion al cliente 
Excesivos intereses prestamos 
Errores administrativos 
No admitir descubiertos 
Dar mala informacion 
Retrasos abono nomrna 
Dificultades obtener prestamos 
Denegacion tarjeta credito 
Informacion poco periodica 
No realizar sorteos 
Inef iciencia empleados 
Ha1 funcionamiento caieros 
Excesivo cobro de servicios 
Por todo en general 
Pocas inversiones sociales 
Rxcesiva burocracia 
Poseer pocas oficinas 
Ninguna 

13.9 - 66.7 2.3 10.5 27.8 33.3 17.0 
9.1 7.1 - 2.3 14.0 11.1 - 9.4 

23.0 50.0 - 20.9 29.8 16.7 33.3 15.1 

1;:: 7 7:1 1 33.3 - 14.0 18.6 8.8 R.8 16.7 5.6 33.3 - 5.7 9.4 
1.4 - - 4.7 1,3 - - - 
5.3 14.3 - 4.7 - 8.3 - 1.5 
1.4 - - - 1.8 2.8 - 1.9 

12.4 14.3 - 27.9 7.0 11.1 - 7.5 
.5 7.1 - - - - - - 

4.3 - - - 5.3 5.6 - 7.5 
.5 - - - 1.8 - - - 

7,2 - - 9.3 12.3 - - 7.5 
8:: 7.1 - - - 9.3 2.3 3.5 5.3 16.7 - 33.3 - 11.3 1.9 

1.9 - 33,3 4.1 1.8 - - - 
.5 - - - - - - 1.9 

1.4 - - 2.3 - - - 3.8 
.5 - - - 1.8 - - - 

5.3 - - 4.7 8.8 2.8 - 5.7 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL i 2 3 4 5 6 : 
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vorables, podemos apreciar que se centran preferentemente en 
la mala atención al cliente, los bajos niveles de rentabili- 
dad que obtienen por sus ahorros, la dificultad que tienen 
en obtener préstamos y los errores administrativos que come- 
ten las entidades. 

Evaluando estos motivos en función de los segmen- 
tos que hemos identificado, podemos indicar que el primer 
segmento esta descontento por la mala atención personal que 
recibe, baja calidad de información y por las dificultades 
con las que se encuentran'a la hora de obtener préstamos. 
Los motivos de insatisfacción del segundo yr-upo de clientes, 
hacen referencia a las bajas tasas de intereses que reciben 
por sus ahorros y los excesivos intereses de los prbstamos. 

El tercer segmento es el que mayores dificultades encuentra 
en la concesión de ,préstamos, reclamando también una mejor 
atención al cliente y menos errores administrtivos. El cuar- 
to segmento es el más sensible a las colas de espera, 
centrando también sus quejas en la mala atención personal y 
en la ineficiencia de los empleados. El quinto grupo está 
descontento por la reducida rentabilidad que recibe por el 
ahorro, el excesivo cobro de los servicios, la atención per- 
sonal y los errores administrativos. El sexto segmento, es 
el que manifiesta un mayor grado de satisfacción con el com- 
portamiento de las entidades bancarias. Está claramente sen- 
sibilizado al precio, es decir, al cobro de servicios y a 
los tipos de interés activos y pasivos. Por último, el sép- 
timo segmento también muestra cierto grado de sensibilidad a 
la rentabilidad del ahorro, al cobro de los servicios y a la 
atención personal. 
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3.3.5. GRADO DE FIDELIDAD ANTE LAS ENTIDADES 

BANCARIAS. 

El grado de fidelidad de los clientes con las en- 
tidades bancarias con las que operan es bastante elevado, ya 
que sólo un 29,4% de usuarios ha roto las relaciones que 
mantenía con su banco o caja. Los clientes con menor grado 
de fidelidad, tal y como se refleja en la tabla 3.12., se 
engloban claramente en el primer segmento y en menor propor- 

ción en el segundo y en el tercero. 

Las causas principales por las que han dejado de 
operar con un banco o caja se centran preferentemente en el 
cambio de residencia, errores administrativos por parte de 
la entidad bancaria, trato poco esmerado, dificultad en con- 
ceder préstamos, personal poco competente y domiciliación de 
nomina, existiendo también un porcentaje del 10,9% que no 
saben o no contestan. 

Evaluando dichas causas en función de los distin- 
tos segmentos identificados, podemos señalar que Los motivos 
de ruptura en el primer segmento se centran en los errores 
administrativos y en la incompetencia del personal bancario 
y en menor medida en las dificultades para obtener présta- 
mos, trato poco servicial, cambio de residencia y reducido 
nivel de servicios. En el segundo grupo de clientes los mo- 
tivos están más diversificados, aunque destaca por encima de 
la media las bajas tasas de rentabilidad del dinero y el 

-213- 



TABLA 3.12. 

FIDELIDAD CON ENTIDAD BANCARIA 

Grupa Grupa Grupa Grupa Grupa Grupa Grupa 
TOTAL -: ‘2 -I 4 * E 6 , , 

TOTAL iO 46 29 212 263 167 i3 238 

90 
Si 
N.s/J.c 

23.4 50.9 48.2 32.4 
69.2 39.1 51.1 63.2 
1.5 - - 1.4 

30.4 26.; 13.7 21.3 
58.4 71.1 85.6 77.3 
1.1 1.8 2.7 1.: 

IOTIVOS DE RUPTZJRA 

BASE: Ka fie’es ! 302 28 14 75 ao 45 lo 50 

Pacas servicios 
Diiicultad en conceder prestamos 
Errares adninisra*ivas 
Cambia de residencia 
Paca rentabilidad lel dinero 
Pocss oficinas 
Trata paca esiaerada 
Exceso de papelea 
Personal paca caapetente 
Celas de espera 
Par daaiciliac:an nomina 
#ingun activa en especial 
Na admitir descubiertas 
Excesivas iztereses prestamos 
Ingresa de beca 
Pocas facilidades negociar lekas 
Deseo de utilizar menas bancas 
Sesaparicial del banca 
3ar toda en genera: 
Par !ejania del damicika 
Excesiva cabra de servicias 
N.s/N.c 

5.0 10.7 7.1 5.1 
í1.3 17.3 ï-1 17.3 
14.6 25.3 í4.3 10.7 
í7.9 14,3 1.1 17.3 
4.6 - 14,3 1.3 
3.0 - 14.3 1.3 

13,6 14.2 14.3 16.0 
4.3 3.6 14.3 6.7 

10.6 21.4 14.3 10.7 
4.0 3.6 T.I 2.7 
3.3 3.6 i.1 6.7 
1.7 - - 1.3 

3.a 2.2 - 
6,3 6.7 20.0 

11.3 23.0 íO.3 
18.8 15.6 10,O 
808 4.4 - 

:3:5 íK :o:; 

1o:D 2: li.1 4.4 
- 
- 

3,a c-7 - 
íí.3 í3.3 20.0 
3.8 - - 

4.4 - 
2.5 - - 
1.1 6.7 - 

6.0 
13.0 
16.0 
26.0 
4.0 
2.0 
6.0 
2.0 
6.0 
4.0 
8.C 
2.0 

:; - _ - 
1.3 - - - 
.7 - - 2.1 

3.0 7,l 7,l 6.7 
* 

.J - - - 

2:j 7 
- - 
- - 2.7 2.7 

.3 - - - 
10.3 14.3 1.1 6.1 

1.3 - - 
- 

2,j 2,2 - 
í. 3 - - 
7.5 15,6 íS.0 18.0 
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escaso número de oficinas. El tercer segmento deja de operar 
con un determinado banco o caja por dificultades en la con- 
cesión de préstamos, cambio de residencia, tratu poco esme- 
rado por parte del personal de las oficinas, incompetencia y 
errores administrativos, siendo estos últimos cuatro motivos 
los que llevan también a los clientes del cuarto y quinto 
grupo a romper las relaciones que mantienen con un banco o 
caja. El sexto segmento aduce dificultades en conceder prés- 
tamos, trato poco esmerado y por domiciliación de nóminas, 
mientras que en el último grupo de clientes destaca por en- 
cima de la media el cambio de residencia como motivo de rup- 
tura. 

3.3.6. GRADO DE DIFERENCIACION DE LAS ENTIDADES 
BANCARIAS. 

Otro de los aspectos que nos interesa analizar en 
el comportamiento actitudinal de los clientes bancarios es 
el grado de diferenciación que aprecian entre los distintos 
bancos y cajas que concurren en el mercado. Partiendo de los 
datos de la tabla 3.13., el porcentaje de individuos que 
consideran que existe mucha o bastante diferencia entre las 
distintas entidades de servicios financieros, 30,3%, se 
aproxima bastante al porcentaje de clientes que han dejado 
de operar con su banco o caja habitual y a los que tienen un 
mayor nivel de insatisfacción. Existe también un importante 
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grupo de clientes, identificado principalmente en el sexto 

segmento, que no sabe contestar a la pregunta del cuestiona- 
rio que hace referencia a este factor. 

Los segmentos que consideran que existen mayores 
diferencias entre las entidades bancarias son el segundo y 
el primero, siendo por tanto los que tienen un mayor sentido 
critico y también una mayor cultura financiera. La actitud 
del resto de los segmentos hacia la diferenciación bancaria 
ea muy similar a excepción del sexto segmento que se nos 

presenta como el menos crítico. 

Si analizamos las diferencias que los usuarios de 
servicios bancarios consideran m6s significativas, la aten- 
ción al cliente, los tipos de interés en los préstamos, las 
facilidades para obtener créditos, asi como los intereses 
por los ahorros son las más importantes. 

Desde el punto de vista de los grupos de clientes 

clasificados, el primer segmento identifica la diferencía- 
ción bancaria con la atención a los clientes, la eficiencia 
de los empleados y en un porcentaje ligeramente superior a 
la media global, los intereses por el ahorro. El segundo 
segmento considera que la atención al cliente y los intere- 
ses en los préstamos son las diferencias más importantes. El 
tercero y el sexto grupo de clientes relacionan .claramente 
estas diferencias con los préstamos, es decir, con las faci- 
lidades para obtenerlos y las tipos de interés a pagar. El 

cuarto segmento considera la atención al cliente como lo más 
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TABLA 3.13. 

DIFERENCIACION DE LAS ENTIDADES BANCARIAS 

Grupo :FJpC Grupo Grupo Grupc Gruyo Grapc 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 : 

TOTAL 2028 46 29 212 263 161 73 238 

Kucha 4.5 4.3 17.2 5.2 4.6 2.4 2.: 5.9 
Bastante 25.4 34.8 27.6 23.0 24.7 25.7 20.5 25.6 
Poca 30.5 45.7 37.9 33,5 50.0 29.3 17,8 29.:; 
Hlngcna 15.8 13.0 6.9 18.4 1640 15.6 17.8 14.3 
N.si1.c 23.4 2.2 10.3 17.9 24.7 26.3 4í.l 25.2 

DIFERSICIAS HAS IMPORTANTES 

BASE:CIientes que consideran diferencias 311 18 :3 64 77 47 27 75 

La publicidad ,6 _ _ _ _ _ _ 2.7 
Las colas de esoera 2,3 - - - 5.2 - - 4.0 
La atencicn al cliente 29.3 38.9 30.5 26.5 39.3 21.3 íl.8 28.0 
Los errores adcimtrativos ,6 - - - - - - 2.7 
Las f:ciliiades prestamos 15.4 - - le.3 14.3 14.9 23.5 i8.7 
La burocracia ,6 - - la5 1.3 - - - 
htereses en prestamûs 21,i 5.6 23.1 29.7 13.: 19.1 29.4 25.3 
Anticipo del sueldo .3 - - 1.6 - - - - 
Eficiencia de los empleados 5.1 16.i 7.7 3.1 5.2 4.3 - 5.3 
htereses por ei ahorro 15.8 16.î 1584 7 7 

1:; 
11.7 25.5 í1.8 Li,3 

Importancia de los bancos 1.9 - - - - 5.3 5.3 
La Caja Invierte en servicios sociales 1.3 - - - 1.3 Le* ’ : - 2 ,? 
Agilidad para xamitar prestamos .3 - 7.7 - - - - - 
51 nunerc de cfirinas 2.9 - - 3.1 - 4.3 - 5.7 
Cobro de tarjezas -6 - - c-6 - 2.1 _ _ 
Funcionamiento cajeros 1 - - - - .” 1.3 
Wejcr servicio cajas que bancos 1.3 5.6 - - 1.3 2.1 - 1.3 
Hapor numero de servicios 3. 5 5.6 - 1.6 2.e 2.1 X.8 j.3 
#as facilidades para jcvenes .3 - - - 1.3 - - - 
Mas rapidez en la ~nfcrmacicn 2.3 5,E 7.7 3.1 1.: ’ La* : - 1.3 
La Caja de ahorrx es canaria *3 - 7.7 - - - - - 
Cobro de los servicics 1.0 5.5 7.1 - - - - 1.3 
Hed:cs infcrnatixs que poseen 1.6 - - 3.1 2.6 - - 1.3 
huero de cajercs autcm ,3 _ - - - - - z.3 
Wejor servicio bancos para empresas -6 _ _ _ _ _ _ ‘7 1.J 
Las cajas son !nas populares 1.3 - - - 2.6 2.1 - 1.3 
Los bancos nuevos nas agresivos .3 - 7.7 _ - - - - 
N.s/N,c 17,7 í6,7 23.1 15.6 14,3 2545 29,4 í4.7 
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significativo, mientras que el quinto se centra-en los inte- 
reses por el ahorro. El séptimo y último segmento es más 
heterogéneo en sus respuestas y estima que los intereses 

tanto activos como pasivos así como las facilidades para 
obtener préstamos es lo que más diferencia a las entidades 
bancarias. 

3.4. CARACTF.RIZACION DE LOS NO USUARIOS DE SERVICIOS 

BANCARIOS. 

Por último, para concluir este capítulo, pretende- 
mos analizar las características que definen a aquellos in- 
dividuos que en la actualidad no son clientes de ninguna 
entidad financiera. En este sentido, consideramos importante 
conocer no solo su perfil socio económico sino también los 
motivos por los que no utilizan los servicios bancarios asi 
como las preferencias que tienen en cuanto a la utilización 
de los mismos, de cara a poder establecer ciertos criterios 
de compo,rtamiento de posibles clientes potenciales de las 
entidades bancarias. 

De los 1.170 encuestados, el 12,14% no son clien- 
tes de ninguna entidad bancaria, lo que corresponde a un to- 
tal de 142 individuos. Con respecto a sus caracteristicas 
demográficas, que se detallan en la tabla 3.14., podemos 
decir que el mayor porcentaje corresponde a mujeres, 62,7% 
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frente al 37,3% del sexo masculino. En relación a la edad se 
distribuyen de forma equilibrada entre los diferentes inter- 
valos, siendo los más jóvenes los que tienen mayor frecuen- 
cia y los comprendidos entre 28 y 33 aAos la que menos. 

Cabe destacar también el bajo nivel de estudios 
que presentan los no usuarios de servicios financieros que 
está en concordancia con sus ocupaciones profesionales, 
principalmente amas de casa, estudiantes y parados, lo que 
obviamente también determina los bajos niveles de ingresos 
que presentan. 

La localización de dichos clientes potenciales se 
refleja en la tabla 3.15., en la que se puede apreciar que 
el mayor porcentaje, un 44,9%, residen en la ciudad de Las 
Palmas, 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 Fuerte- 
ventura. También es significativa la proporción de dichas 
personas en Telde, segundo municipio más importante de la 

isla de Gran Canaria. 

-219- 



TABLA 3.14. 

DATOS DEMOGRAFICOS DE LOS 

SEXO 

Masculino 
Femenino 

EDAD 

De 18 a 20 años 
De 21 a 27 años 
De 28 a 33 silos 
De 34 a 45 años 
De 46 a 64 años 
Mas de 65 afios 

ESTADO CIVIL 

Soltero/a 
Casado/a 
Viudo/a 
Separado/Divorciado/a 
Vive en pareja 

NIVEL DE ESTUDIOS 

Ningún estudio 
Estudios Primarios 
BUP o FP 

Estudios Univers. medios 

NO USARIOS DE ENTID. BANCARIAS 

Frec.abs. Frec.rel. 

53 37,3% 
89 62,7% 

Frec.abs. Frec.rel. 

31 21,83% 
27 19,01% 
11 7,75% 
19 13,38% 
28 19,72%' 
26 18,31% 

Frec.abs. Frec.rel. 

59 41,55% 
62 43,66% 
16 11,27% 

2 1,41% 
3 2,11% 

Frec.abs. Frec.rel. 

44 30,99% 
69 48,59% 
26 18,31% 

3 2,11% 
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TABLA 3.14./Cont.) 
DATOS DEMOGRAFICOS DE LOS NO USARIOS DE ENTID. BANCARIAS 

OCUPACION PRINCIPAL Frec.abs. Frec.rel. 

Empresario autónomo 
Administrativo 
Empleado 
Obrero cualificado 
Obrero sin cualificar 
Estudiante 
Parado 
Jubilado 
Ama de casa 
Otros 

7 4,93% 

1 0,70% 
11 ?,75% 
5 3,52% 

6 4,23% 
24 16,90X 

15 10,56% 
13 9,15% 
58 40,85% 

2 1,41% 

NIVEL DE INGRESOS Frec.abs. Frec.rel. 

Menos de 59.000 Ptas. 
Entre 60.000 y 74.000 Ptas. 

Entre 7'5.000 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. 
Mas de 300.000 Ptas. 
Ningún ingreso 
No sabe/No contesta 

57 40,14% 
17 11,97% 

6 4,23% 
4 2,82% 
1 0,70% 
4 2,82% 
1 0,70% 

42 29,58% 
10 7,04% 
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TABLA 3.15. 

LOCALIZACION DE LOS NO USUARIOS DE SERVICIOS FINANCIEROS 

Frec.abs. Frec. rel. 

GRAN CANARIA 

MUNICIPIOS 
Con mCis 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. 

LANZAROTE 

Arrecife 14 9.9 
Resto de Lanzarote 9 6.3 

FUERTEVENTURA 

Puerto del Rosario 2 1.4 
Resto de Fuerteventura 4 2.8 

68 47,9 

21 14.8 
15 10.6 

6 4.2 
3 2.1 
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En relación a las causas de no utilización de en- 
tidades bancarias, tal y como refleja en la tabla 3.16., no 
tener dinero para ahorrar es el motivo más significativo, 
lógicamente derivado de los bajos 0 inexistentes ingresos 
que tienen. 

TABLA 3.16. 
HOTIVOS DE NO UTILIZAR ENTIDAD BANCARIA 

Frec.abs 

No tener dinero para ahorrar 110 
Guardar personalmente el dinero 11 
Mala imagen de los Bancos 5 
No necesitar ser cliente 9 
Los Bancos no dan intereses 3 
Cliente próximamente 4 

TOTAL 142 

Frec.rel. 

77,46% 

7,75% 
3,52% 
6,34% 
2,llS 

2,82% 

100,00% 

Por último, hemos considerado importante analizar 
las ventajas que buscarían los no usuarios de servicios ban- 
carios a la hora de utilizar una entidad bancaria. En este 
sentido, tal y como se desprende de la tabla 3.17, existe un 
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porcentaje importante de clientes, el 28,2%, que no sabe o 
no contesta a la pregunta del cuestionario que hace referen- 
cia a este ítem. El resto de los clientes centra sus prefe- 
rencias en una buena atención al cliente, pocas colas de 
espera, menos iníereses en los prf$stamos y menos burocracia. 

En menor proporción, destacan también como ventajas buscadas 
una mayor información de los servicios, más posibilidad de 
obtener prhstamos, m6s rapidez en las operaciones y mayor 
interés por los ahorros. 

TABLA 3.17. 
VENTAJAS BUSCADAS POR LOS NO USUARIOS BANCARIOS 

Frec.abs 

Mas atención al cliente 40 
MAS información de los servicios 21 
MAS rapidez en las operaciones 16 
Más posibilidad obtener préstamos 19 
Menos intereses en préstamos 32 
Mayor interés por los ahorros 13 
Menos burocracia 29 
Oficinas m6s confortables 2 
M6S cajeros automáticos 3 
Más variedad de servicios 5 
Más oficinas 3 
M6s rapidez tramitar préstamos 10 
Menos colas de espera 39 
Mejor atención a los ancianos 1 
No sabe/No contesta 40 

Frec .rela. 

28,2% 
14,8% 
11,3% 
13,4% 
22,5% 

9,2% 
20,4% 

1,4% 
2,1% 
3,5% 
2,lq; 
7,0% 

27,5% 
0,7% 

28,2% 
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CAPITULO 4 

ACTITUD DE LOS SEGMENTOS 

IDENTIFICADOS ANTE EL 

MARIKETING-MIX BANCARIO 



4.1. 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 comportamiento de los clientes bancarios que conforman 
lus diferentes segmentos del mercado minorista hacia esta 

variable del marketing mix, hemos considerado necesario ha- 
cer un análisis más exhaustivo. En este sentido, analizare- 
mos a continuación distintos aspectos que pueden definir y 
condicionar el comportamiento de los clientes hacia la uti- 
lización de los productos y servicios bancarios. 

4.1.1. GRADO DE PENETRACION DE LOS PRODUCTOS Y 

SERVICIOS BANCARIOS 

En primer lugar, hemos de destacar que la utiliza- 
ción de la gama de productos y servicios ofertados es bas- 
tante baja, ya que desde el punto de vista global, de los 31 
productos analizados sólo se utilizan una media de 4,24 pro- 
ductos o servicios por cliente, con una desviación tlpica de 
2,17. 
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Sí examinamos el número de productos utilizados 
por los distintos segmentos identificados, tal y como mues- 
tra la tabla 4.1., el segundo segmento seguido ciel primero 
son los que utilizan un mayor número de productos, situándo- 
se en una medía de 9,34 y 7,70 productos respectivamente. El 
resto de los grupos de clientes están en torno a la media 
global, a excepción del séptimo, que como ya hemos señalado 
en el capítulo precedente, es el menos bancarizado de tocos, 
utilizando una media de sólo 2,60 productos con una desvia- 
ción, relativamente baja, de 1,20. 

Con lo que respecta a la penetración global de los 
productos y servicios, partiendo de los datos totales de la 
tabla 3.2, podemos distinguir tres catagorías de productos y 
servicios bancarios. Productos de uso mayoritario, moderado 
y minoritario, según sea su índice de penetración superior 
al 40%, este situado entre un 11% y 39% para la segunda ca- 
tegoria 0 sea inferior a un 10% para la tercera. 

Los productos que presentan un mayor indice de 
penetración se reducen a los siguientes: 

- Cuenta corriente (93,981 
- Domiciliación de recibos (64,1%) 
- Libreta de ahorro (63,8%) 
- Domiciliación nómina pensión (49,7%) 
- Tarjetas de Cajero Automático (44,6%) 
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TOTAL 1028 46 29 212 263 16: 73 238 

TABLA 4.1. 
NUMERO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS 

UTILIZADOS POR LOS CLIENTES 

Grcpo Grupo Gropo Grupo Grcpo Qupc Grupo 
2lT.U 1 2 3 4 5 6 î 

NUELERG DE “RODUCTCS JTILIL”A 

1 
i 
1 
4 
5 
6 
7 
3 
9 
10 
11 
12 
13 
16 

!!EDIA 4.24 7.îO 9.34 4.87 4.09 4,47 3.53 2.60 
DESV. TIPLCA 2.17 1.59 2.72 1.83 1.63 í.81 i.52 1.20 

6.i - - 
13.9 - - 9.8 :216 

2.4 12.3 20.6 
7.8 13.7 22.2 

20.6 - - ílaU 22.1 16.8 24,l 3c,3 
20.3 - - 16.0 26.6 32.9 23.3 13.9 
15.8 8,? 3.4 26.4 17.9 18.6 12,3 5.9 
9.5 12.0 10.3 13.7 11.0 10.8 11,C 1.3 
4.1 2803 6.5 1.5 3.8 3.6 la4 - 
4.4 14.6 24.1 8.0 1.4 ? 6 

;:s 
:.4 - 

1.8 15.2 :7.2 .9 .9 - - 
1.2 13.9 zo.3 .9 .4 

.l 4.3 6.9 ,5 - 1:: : : 
1 .< - 10.3 - - - - - 

.I - 3,4 - - - - - 

.2 - 6.5 - - - - - 

Los productos que presentan un nivel de utiliza- 
cibn maderada son: 

- Tarjetas de crédito (27,096) (*) 
- Préstamo personal en general (lB,7%) 
- Transferencias bancarias (16,9%) 
- Libreta de ahorro infantil (14,6%) 
- Plazo fijo (11,8%) 

(*) se incluyen clientes con tarjetas de grandes almacenes 
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Por último, los 21 productos y servicios restantes 
son utilizados por una clientela muy reducida a excepción 
del cambio de moneda extranjera o cheques de viaje (8,896) 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 4.1., 4.2., 
4.3. y 4.4. c*> se puede apreciar la tasa de penetración de 
cada uno de elios. 

Los códigos que figuran en los gráficos y que ha- 
cen referencia a los productos y servicios bancarios se co- 
rresponden con las siguientes denominaciones: 

PRODUCTOS DE DEPOSITO Y AHORRO 

POl: 
PO2: 
PO3: 
PO4: 
PO5: 
P06: 
PO7: 
P08: 
PO9: 
PlO: 
Pll: 
P12: 
P13: 
P14: 

Cuenta Corriente 
Libreta de Ahorro 
Libreta de Ahorro Infantil 
Plazo Fijo 
Cuenta Corriente/Libreta Ahorro Alto Interés 
Cuenta Ahorro Vivienda 
Plan de Jubilación o Pensión 
Certificados Oro 
Bonos/Cédulas Hipotecarias/Certificados de Depósito 
Pagarés del Tesoro 
Bonos del Tesoro 
Obligaciones del Estado 
Adquisicón Acciones y Obligaciones 
Gestión de Cartera o Patrimonios 

(*) En la distribución de los préstamos personales no se ha 
tenido presente a los clientes que solicitan préstamos 
para adquisición de vivienda ni los que demandan crédi- 
tos a través de financieras. 
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PRODUCTOS DE CREDITO 

P15: Préstamo Hipotecario Adquisición de Vivienda 
P16: Crédito Instantáneo 
P17: Descuento de Efectos 
P18: Leasing 
P19: Préstamo Personal 

p19.1: Préstamo Establecimiento Profesional 
P19.2: Préstamo Estudios 
P19.3: Préstamo Coche 
P19.4: Préstamo Hogar 
P19.5: Préstamo Vacaciones 
P19.6: Préstamo Reforma Vivienda 
p19.7: Préstamo Agricultura 
P19.8: Préstamo Enfermedad 
P19.9: Préstamo Pago de Deudas 
P19.10 Préstamo otras necesidades. 

SERVICIOS BANCARIOS 

DE ìíEDIOS DE PAGO 
P20: Tarjeta de Débito 
P21: Tarjeta de Crédito 
P22: Domiciliación Recibos 

AUXILIARES 
f23: Domiciliación Nómina/Pensión 
P24: Transferencias Bancarias 
P25: Cambio Moneda Extranjera/Cheque de Viaje 
P26: Cheques Gasolina 
P27; Cheques Garantizados 
P28: Custodia de Titulos 
P29: Aval Bancario 

DE INFORMACION 
R3O: Asesoramiento Inversiones/Burs6til/Fiscal 

TECNOLOGICOS 
P31: Banco en Casa 
P32: Cajero Automático 
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FIGURA 4.1. 
PENETRACION DE PRODUCTOS BANCARIOS DE DEPOSITO Y AHORRO 

PO1 PO2 PO3 PO1 PO5 PO5 PO7 POR PO9 PI0 Pll Pi2 PI3 PI4 

PRODIICTO DE DEPDSITO Y AHORRO 

FIGURA 4.2. 
PENETRACION DE PRODUCTO3 BANCARIOS DE CREDITO 
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FIGURA 4.3. 

PENETRACION EN LA DISTRIBUCION DE PRESTAMOS PERSONALES 
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DlSPRD3lICION PRESTAMOS PERSONALES 

FIGURA 4.4. 
PENETRACION DE LOS SEiRVICìOS BANCARIOS 
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Eri este análisis, merece especial atencidn el ele- 
vado indice de penetración que en principio tienen las tar- 
jetas de cajero automático y, de forma más moderada, las de 
crédito. Si estudiamos el nivel de utilización de estos me- 
dios de pago, en la tabla 4.2 se puede apreciar que de los 
458 clientes que poseen tarjeta de cajero automático, el 
34,9% no la utiliza nunca o casi nunca. Ello implica, que la 
realidad operativa de este producto se reduce a casi un 29% 
de la clientela encuestada. Con lo que respecta a las de 
credito, de los 278 clientes que la poseen, existen un 9,735 

que no realiza ninguna transacción con ella, y un porcentaje 
importante del 15,8% que no sabe o no contesta, que podria 
corresponder a aquellos clientes que hacen un uso muy espo- 
rádico de la misma. 

En relación a la distribución del tipo de tarjeta, 
la mayor cuota de mercado la tiene la Tarjeta Canaria de la 
Caja Insular de Ahorros, seguida de la VISA y la 4B, en lo 
que se refiere a las bancarias. En lo que .se refiere al re- 

parto por segmentos, partiendo de los porcentajes verticales 
que figuran en la tabla 4.2., y de los porcentajes horizon- 
tales que se recogen en la tabla 6.15 del anexo VI del pre- 
sente trabajo, se aprecia que los clientes de la Tarjeta 
Canaria pertenecen principalmente a los segmentos 3, 4 y 7. 
En relación a la tarjeta VISA, si bien el segundo segmento 
es el presenta un mayor índice con respecto a la media, el 
mayor número de clientes de tarjeta VISA se agrupan en el 
tercer y cuarto segmento. 
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TABLA 4.2. 
TARJETAS DE CAJERO AUTOMATICO Y CREDITO 

Grupo Grupo Grupc Grupo Grupa GrlRo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

TOTAL 1028 46 21 212 263 167 ?3 238 

TEREBCTA DE TARJETAS 

De Cajero autosatic3 19.0 ío,9 3.4 24.5 22.8 14,4 12.3 :8.5 
3e credita 1.5 2.2 3.4 2.4 .s :.s - 1.3 
De cajero y crrdito 25.6 ?l,? 69.0 31.? 19.4 22.8 9.6 14.3 
No tengo tarjetas 52.5 13,o 24.1 33.5 55.9 61.1 72.6 64.7 
N.Sl8.C 1.5 2.2 - 1.9 1.1 - 5.5 1.3 

TIPO DE TARJETA 

BASE:C!ientes con tarjetas 473 

VISA 
Anerican express 
Eurocard 
Haster Card 
Tarjeta canaria 
Clave card 
CB 
Corte ingies 
Galerias 
Cortefiei 
Cardona 
Alcorde 
Caja Ahorros Sevilla 
H.sjN.c 

37.4 * ” L.I 
.4 
.4 

66.2 
2.3 

11.6 
15.0 
5.1 
2.3 
2.1 

:2 
:(.o 

39 22 137 213 65 

46.2 72.7 39.4 33.6 40.0 
1.7 13,2 2.2 $9 3-i 

- 4.5 - - 1.5 
,9 i.5 

76.9 50.0 51.3 66.4 60.0 
- 9.1 le5 1,l i.5 

10.3 18.2 18.2 8.8 9.2 
20.5 36.4 !2#4 13.3 23*1 
7.7 22.7 1.6 3.5 7.7 

- 9 ’ 2.9 .9 4.6 
2.6 4:; 2.2 .I t.: 

- 4.5 - .J 1.5 
e - 1,5 

- 4.4 .3 3.1 

16 81 

71.5 23.5 

s 
53.8 77.8 
6,3 3.? 
6.3 6.2 
6.3 8.6 

1.5 
1.2 

- 2.5 
s 

6.3 4,9 

FRECGEBCIA VTILIZACICH TARJETAS CAJERC 

BASE:Clientes con tarjeta cajero 458 38 21 132 1:1 62 

?.9 4.8 3.8 2.1 3.2 
26.3 19.3 !6.7 18.0 9.7 
ID.5 

23.8 ii:; 
:? r, 
ii:; 

:L 1 
10.5 ii:i 
10.5 13.0 3.1 9.0 .” ’ 
23.1 2a.6 18.9 25.2 2;:; 
7.3 4.8 x.4 16.2 16.1 
2.6 - ;o “. 2.7 1.6 

16 18 

Casi todas los dias 
2 c 3 veces pr senana 
1 vez senana 
2 veces al mes 
1 vez ai mes 
Casi nunca 
lunca 
N.s/H.c 

: 1 "Si 

11.9 

14.6 

17.2 
9.8 

X.8 
13.i 
2.4 

18.8 21,8 
6.3 13.2 

18.8 15.4 
6.3 11.5 

25.0 17.9 
25.C ti.5 

2.6 
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TABLA 4.2. (Cont.) 
TARJETAS DE CAJERO AUTOMATICO Y CREDITO 

Grupo Grupo Grupo Grupc $rupc Crupo Grupo 
TC?% 1 2 3 4 5 6 T 

GASTO HEHSUAL TARJETA CEEDiTO 

BASE:C!ientes tarjera crédito 2î6 34 21 ?5 53 41 7 37 

Henos de lOOOC 23.5 29.4 38.1 24.7 34.3 26.8 28.6 32.4 
Entre 10 y 25030 24.8 í4.1 23.8 30.6 32.1 22.0 28.6 13.5 
Entre 26 y SOC 11.9 26.5 9.5 12.9 3.8 14.6 - 2.: 
Intre 5: y 1OO’JOO 6.1 2,9 14.3 4.7 7.5 4.9 14.3 5.4 
Mas de 103000 2.2 5.9 - 1.2 1.9 2.4 - L., + 7 
Mgun gasto 9.7 8,8 - 11.8 ?.j 14.6 14.3 8.1 
N.s/li.c 15.8 ll.8 í4.3 14.1 13.2 14.6 14.3 29.7 

!!OTLVOS Dã NO TBHER TARJETAS 

EASE:Zliêntes sin ttrjetas 

No ofrecimiento 
No me hacen falta 
No las veo seguras 
Prefiero ir al banco 
Porque gasto Bas 
No control del gasto 
Solicitarla proximamente 
Errores administrativos 
DespreocJpacion 
Tener pacas ingresos 
No entender de tarjetas 
Cabra por su utilizacion 
10 concesion 
No hay calero en localidad 
N.s/B.c 

540 6 7 ?I 147 102 53 í54 

6.9 - - 5.6 2.0 4.9 ll.3 i2.3 
50.6 50.0 14.3 43.7 51.0 61.8 54.7 46.1 
5.7 - 14.3 12.7 5.4 2.9 5.7 4.5 

17.8 16.7 - 16.9 22.4 i1.6 l3.2 i6.2 
5.0 :6.7 - 8.5 5.1 2.9 1.9 - 4.2 
3.5 ;6.7 42.9 ;.4 3.4 3.9 - 3.2 
.9 - - 2.8 - - - 1.9 
,2 _ _ _ _ _ - .6 

1.7 - - 2.8 1.4 1.0 19 1.9 
3.9 - 14.3 2.8 2 7 2.9 iI5 4.5 

,7 - - - 2:O - - .6 
,2 - _ J - - - - 
,4 - _ _ - 1.0 .6 
,7 - 14.3 288 a? - - - 

1.9 - - - 2.0 i.î 3.8 2.6 
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Dada la importancia y creciente penetracion que en 
los últimos aíios están teniendo las tarjetas de cajero auto- 
mático y crédito, hemos considerado también necesario anali- 
zar los motivos que inducen a los clientes a no hacer uso de 
este producto. En este sentido, 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 uti- 
lizar este producto o porque prefieren acudir personalmente 
a la entidad financiera. Otro grupo de clientes, que se ele- 
va a un 14.4%, identifica negativamente 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 argumentan no poseer tarjeta porque las entidades finan- 
cieras nunca se las han ofrecido. 

Por último, hemos considerado importante analizar 
la penetración y distribución de Los diferentes tipos de 
préstamos en los segmentos identificados en función de su 
finalidad. Asimismo, y con el fin de comprobar si existen 
diferencias entre los distintos segmentos de mercado, tam- 
bién examinamos los criterios que más sensibilizan al colec- 
tivo de clientes al solicitar un préstamo en una entidad 
bancaria. 

En relación a los diferentes tipos de préstamos, 
de la tabla 4.3. se desprende que el mayor porcentaje de los 
clientes, el 39,8%, los solicita con la finalidad de adqui- 
rir o edificar una vivienda. Si tenemos presente los datos 
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TABLA 4.3. 
SOLICITUD DE PRESTAMOS:FINALIDAD Y CRITERIOS 

3ASB:Clientes con préstamos 

FIIALIDAD SOLICITUD ?REST?.NS 

hdqxar vivienda 
Beformer vivienda 
Adqdlrir coche 
Realizar estudios 
EstabIecimento nrafesional 
Vacaciones 
Nebles eiectrodomesticas 
Agricuitura 
Adquirir coche financiera 
Iquipamaento hogar financiera 
Articulos consumo grandes almac 
Enfermedad 
Primer establecimiento financiera 
Fago de deudas 
Aecesldcd 

CRITSRXIS PARA SOLICITAR PRESTAROS 

TOTAL 

Banco o caja habitual 
Tipo interes mas bajo 
Has raprdc 
Kenos avalistas 
!!e]ores condiciones de piazo 
lo soiicitaria ninguno 
Interes fijo 
Clarzaad en la informacion 
S.si8.c 

Grupo Grupo Grupo Grupc 
TOTAL 1 - 2 3 4 

214 l7 14 

39.8 52-9 42.9 
15.: 1?.5 - 

“2,; 17.6 5.9 28.6 - 
13:: li.8 14.3 
2.6 5.9 1.1 
4.0 - - 
1 ' - 
5:; 

14.3 
- - 

7 - - . 
.4 - - 
7 - _ * # 

.4 - - 
1.5 - - 
$4 - - 

1028 46 29 212 163 

29.C 32.6 24.1 
45.3 54.3 58,5 
14.1 19.6 6.9 
10,s 13.0 3.4 
30.8 37.0 41.4 
2.6 - 3.4 

, 
.! 
.3 - - 

30,; 30.0 
49,s 42.6 
15.1 13.3 
9.4 10.6 

33.0 26.6 
.9 3,o 

.4 
,5 - 

4.4 - - - 6.5 5.4 23.í 

127 56 

31.5 57.1 
17.3 17.9 
28.3 1.1 
:5 * 

Ii1 1.1 
2.4 3.6 
3.9 3.6 

.a - 
3.1 1c.i 
.5 - 

1. 8 

2.4 - 

15 22 

6-i 

zso:; 
5.7 

20.0 
- 

6.7 
- 

6.7 
- 

13.6 
22.1 
36.4 

9.1 

9.1 
4.5 
4.5 

6.7 
- 
. 

6.1 

4.5 
4.5 

îj 238 

23.3 2?.1 
3506 42DO 
9.6 15.1 
5.8 13.9 

15.1 35.3 
11.0 2.1 

.4 
í.7 
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referentes a la penetración de préstamos hipotecarios para 
adquisición de vivienda, ("1 podemos observar que un 6,Zsi; de 

clientes utiliza préstamos personales para tal finalidad. 
Otros fines en el destino de los prestamos se centran por 
orden de importancia en la adquisición de vehiculos, refor- 
mas 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 principalmente préstamos para adquisición 
de vivienda. Por el contrario, los segmentos 6Y7 apenas 

hace uso de este tipo de préstamos, siendo la adquisición de 
vehiculo, reforma de vivienda y establecimiento profesional 
el destino principal de los préstamos que solicitan. Con lo 
que respecta al tercer grupo de clientes, caracterizados por 
el elevado índice de endeudamiento, la utilización de los 
diferentes tipos de préstamos es bastante heterogénea, dis- 
tribuyéndose principalmente en pr&stamos para adquisición de 

vivienda, de vehiculo, establecimiento profesional y reforma 
de vivienda. Can respecto a los restantes tipos de présta- 

mos, caracterizados por su reducida penetración, destaca por 
encima de la media la utilización del préstamo para estudios 
en los segmentos 6 y 1, para vacaciones en el segmento 1, 
para equipamiento de hogar en los segmentos 7 y 6 y para 
fines agrícolas en el segmento 2. 

(*> Vease tabla 5.2. del anexo V del presente trabajo. 
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Por último, analizamos los criterios en los que se 
fundamentan los clientes para solicitar un préstamo en una 
determinada entidad bancaria. En este sentido, podemos ob- 
servar que sólo un 29% de los clientes siguen 0 seguirian 
como pauta solicitar un préstamo en la entidad bancaria 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 enti- 
dad bancaria. El criterio en ei que se fundamentan princi- 
palmente es solicitar el préstamo en aquella entidad banca- 
ria que tenga los tipos de interés mas bajos y, en segundo 
lugar, en la que ofrezca mejores condiciones en los plazos 

de amortizacion. Otros criterios menos significativos son la 
rapidez en su concesión, y no exigir demasiados avalistas. 

Los diferentes segmentos de mercado no se diferen- 
cian excesivamente sobre el comportamiento global, a excep- 
ción del sexto segmento en el que destaca un importante por- 
centaje de clientes que no saben o no contestan, lo que CO- 

rrobora la escasa cultura financiera que los caracteriza. 
También se observa que un 11% de los mismos no solicitaría 

ningún préstamo, porcentaje que está muy por encima de la 
media global que no alcanza un 3%. Los segmentos más sensi- 
bles al tipo de interés son el segundo y el primero, si bien 
en este tiltimo existe 32,6% de clientes cuya pauta se ciTie a 
solicitar los préstamos en el banco o caja con la que operan 
habitualmente. 
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4.1.2. GRADO DE CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y 

SERVICIOS BANCARIOS. 

El grado de conocimiento que tienen los clientes 
de la gama de productos y servicios bancarios es un indica- 
dor no sblo de la cultura financiera que poseen, sino tam- 

bién de las posibilidades futuras de utilizacion de los pro- 
ductos, puesto que un producto que no es conocido, 
dificilmente será utilizado. En el presente apartado, al 
analizar el nivel de conocimiento que los usuarios tienen de 

los productos y servicios, hemos computado tambien los uti- 
lizados. 

Teniendo en cuenta que la notoriedad de los pro- 

ductos que nos proporciona este análisis es sugerida, los 

datos que se desprenden de las tablas 4.4. y 4.5. nos ponen 
de manifiesto el bajo nivel de cultura financiera que poseen 
los clientes de esta provincia. Ello es consecuencia del 
reducido número de produckos y servicios no utilizados que 

conocen, ya que al valor medio de 12,34 de productos cono- 
cidos, es necesario deducirle los productos utilizados, que 
figuran en la tabla 4.1. Ello implica que de los 29 produc- 
tos sugeridos solo se conocen un promedio de 9. 

No obstante, destacan por encima de este promedio 
los clientes pertenecientes a los dos primeros segmentos, 
cuyo nivel de conocimiento de productos, no utilizados, se 
sitúa aproximadamente en 12. El segmento 7, que se configura 
como el menos bancarizado de todos, presenta un grado de 
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TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238 

1 
2 
3 
4 
5 
5 
7 
8 
9 
i$ 
ll 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
21 
28 
29 

TABLA 4.4. 
NUMERO DE PRODUCTOS CONOCIDOS POR LOS CLIENTES 

Grupo Grupo Grupc Grnpo Griipo Grupc Grqo 
TOTBL ! 2 3 I 5 6 ? 

HEDIA 12.34 19.93 21.3: 14.00 11.24 12.95 8.42 10.91 
DESY. TIPICA i.Gû 5.72 5.51 7.10 6.50 6.35 5.33 6.35 

, * i., - - - 1 ’ 
114 

.6 4.1 I.? 
2.4 - - .5 1#2 :,1 5.5 
1.9 - - 1.9 1 - .5 6.8 2.J 
4.0 - - 1.9 6:; 4.8 E 5 1,s 
6.4 - - 5.2 9.9 4.a íi14 3.a 
6.1 - - 4.7 6.1 5.4 15.1 7.1 
8.C - - 7.1 8.4 a.4 5.5 11.3 
7.1 2.2 - 7.5 8.7 6.6 11.0 5.9 
6.4 - - 3.8 7.2 12.6 2.7 6.7 
6.0 4.3 3.4 5.7 5.7 9.6 i-4 6.3 
4.1 2.2 - 2.4 3.8 3.6 2.1 8.4 
3.7 2.2 - 5.2 3.0 3.: i-7 4.6 
3.9 4.1 3.4 5.2 3.4 1.2 2.: 5.5 .- ‘, 

3:; 6.5 6.5 6.9 6.9 6.1 3.8 4.6 3.4 7.2 3.0 5.5 1.4 2.5 2.9 
4.3 4,3 6.3 5.7 3.8 4.2 4.1 2,l 
3.3 4.3 3.4 1.8 4.9 4.8 - 3.4 
2.6 433 3.4 4.2 1.5 î.4 2.7 2.1 
2.1 2.2 3.4 2.4 2.7 2.4 - 1.7 
1.9 8.7 3.4 1.4 1.5 3.0 - 1.3 
1.8 - 6.9 2.4 1.5 .6 - 2.5 
1.9 4.3 3.4 3.3 1.5 86 - 1.7 
1.9 8.7 - 2.4 1.5 2.4 2.1 .4 
1.6 6.5 10.3 1.4 .4 2.4 - 9 
1.2 8.7 6#9 :.4 - - - 1:; 
i.3 6.5 lG.3 3.8 1.5 1.2 - 1.7 
2.0 8.7 5.9 2.8 2.7 - 1.4 -4 
1.6 - 15.3 í.5 .4 3.0 - 1.3 
1.2 4.3 3.4 1.9 .8 .6 :.4 .4 
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TABLA 4.5. 
NOTORIEDAD DE LOS PRODUCTOS 

aup3 Grupo Jrupo Crup0 Grupo :rnp3 Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

TOTAL 1328 46 29 212 263 16i 73 238 

Prestars adquisicisn vivienda jSd9 89.i 89.7 65.1 56.3 El.1 41.1 55.0 
Prestaro personal en general 70.4 84.8 96.6 88.i 53.1 68.3 52.1 63.4 
Credrtc instantaneo 26.0 í2.2 62.1 34.4 í9.8 21.6 :6.4 21.8 
Aval bancario 30.1 58.7 82.8 35.4 24.7 26.3 22.5 24.a 
Cuenta morriente * 97.9 97.8 100,O lOO., 99.2 í30.0 97.3 92.9 
Libreta de ahorro 32.5 95.7 IliQ.0 89.6 33.5 45.8 83.6 92.3 
Libreta de ahorro Infantil 58,o 76.1 86,2 61.3 59.3 64.1 41.1 47.5 
Cuenta de ahorro vivienda 20.8 50.0 51.7 27.4 11.1 17.4 1l.û 15.1 
Plazo fijo 6834 89.1 93.1 13.1 64.6 78.4 43.8 6i.8 
Plan de jubilacian o pension 50.8 71.7 86.2 59.9 43.3 51,5 3C,l 48.3 
Cuenta corriente con alto ioteres i2,2 65.2 44.8 28.8 15.6 2l.O 9.6 17.2 
Certificados ore 8.5 23.9 27.6 Ll,8 7.2 5.4 1.4 5.9 
Ecnas cedulas higotecarlas 23,O 58.î 72.4 28.3 14.4 25.1 9.6 11.2 
Pagares del tesoro 29.3 60.9 79.3 38.2 24.7 24.6 12.3 22.7 
Bonos del tesoro 29.6 63.0 86,2 38.2 25.9 24.0 12.1 Zi,S 
Obligaciones dei estado 28.9 60.9 62.8 37.? 24.7 24.0 11.0 21.8 
Adquisicion de acciones y cbligaciones 2200 60.9 65.5 26.9 l7.5 18.0 9.6 16.4 
Tarjetas de cajero automatice 37.6 93.5 lOD.0 95.3 85.6 36.2 71.2 86.6 
Domiciliacion de recibos 91,i 97.8 100.0 93.4 94.7 9502 86.3 S4.0 
Domiciìiacion de nomina o pension “2.7 91.3 93.1 84.0 811.6 56.8 ?6.7 19.8 
Transferencias bancarias 50.5 93.5 96.6 59.0 43.3 48.5 24.7 46.2 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 47.3 91.3 79.3 51.9 41.4 44.9 26.0 45.4 
Cheque gasclina 39,9 80.4 79.3 50.5 33.5 34,7 :9.2 34,9 
Cheque garantizado 13.6 58.7 j7,9 17.0 3.1 10.8 a.2 ?.6 
Alquiler de cajas fuertes 30.3 73.9 62.1 35.8 26.6 28.7 8.2 24,a 
Asesoramiento 15.1 5c.o 62.1 20.8 9.9 12.0 5.5 8.4 
Gestion patriaoaias 986 28.3 31.0 13.2 6.5 7.8 2.i 7.1 
aanca 3n casa 9.5 28.2 24.1 l2.2 7.6 7.2 5.5 6.7 
Venta de seguros 16.9 45.7 55.2 21.2 13.3 14,4 5.5 12.2 
Descueato de efectcs .7 2.2 3.4 .3 .4 .6 - .4 
Leasinq ,1 _ _ _ _ ,6 _ _ 
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conocimiento de productos ligeramente superior al de los 
segmentos 4 y 5 cuyo nivel de bancarizacibn es bastante su- 

perior. El sexto grupo delata nuevamente su baja cultura 
financiera ya que de los productos que no utiliza no alcanza 
a conocer una media de 5. 

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

Si analizamos los productos y servicios con si- 
milar grado de utílizaci6n, se aprecia como los que presen- 
tan un índice de penetración inferior al 5% son los que po- 
seen un nivel de notoriedad que oscila entre un 20 y 30%, a 
excepción del Flan de Jubilación o Pensión que es más eleva- 
da, quizás por el hecho de ser un producto L-elativamente 

nuevo que ha sido lanzado con grandes campañas publicita- 
rias, y el cheque de gasolina cuya notoriedad casi alcanza 

un 40%. Por otra parte existen una serie de productos que 
con indice similar de penetración presentan un grado de co- 
nocimiento muy bajo, como son los certificados oro -no lo 
utiliza ningún cliente-, gestión de patrimonios, banco en 
casa, asesoramiento de inversiones, fiscal o bursátil, y 
cheques garantizados. 
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4.1.3. PERSPECTIVAS DE UTILIZACION FUTURA DE LOS 

PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS. 

Dado que el objetivo perseguido en el análisis de 
de la presente variable del marketing mix se centra en apor- 
tar información suficiente para que las entidades que operan 
en esta provincia puedan definir estrategias de lineas de 
productos y servicios, en función de los segmentos de merca- 
do en los que deseen posicionarse, no sdlo hemos de tener 
presente la demanda actual de los clientes, sino también las 
perpectivas futuras sobre la utilizacibn de los productos y 

servicios financieros. 

Partiendo de los datos que figuran en la tabla 
4.4., el mayor porcentaje de íos clientes, casi un 40%, no 
sabe que productos puede utilizar en un futuro próximo. Tam- 
bién existe una proporcicn importante del 14,195 que responde 
que no piensa utilizar ninguno. El resto de los clientes se 

inclinan principalmente por el préstamo personal e hipoteca- 
rio, y en menor porcentaje por las tarjetas de cajero auto- 

mático o crédito y planes de jubilación o pensión. 

Analizando la demanda futura de productos en fun- 
ción de los distintos grupos de clientes, podemos observar 
que siguen una tendecia bastante similar a la global. Los 
segmentos con mayor potencial futuro de utilización de pro- 
ductos y servicios son el tercero y el séptimo, 
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TOTAL 1028 46 29 X2 263 167 73 238 

TABLA 4.6 
UTILIZACION FUTURA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grspc Grupo 
i0T.G 1 2 3 4 5 6 7 

Prestarno adyisicion vivienda 
Prestan: personal en general 
Credito insrantaneo 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Librera de aìrorrc 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta àz ahorro *siviwda 
12azo fijo 
?lan de ybilacion 0 pensi,an 
CuenTa corriente con alto interes 
Zonas cedulas hipotecarzas 
Pagares dei tesoro 
Bonos dei tesorc 
Obliqaclones del estado 
Adquisrc:on de acciones 7 obliqacioles 
Tarjetas de cajero autonatico 
Somrciiiacion de recibos 
Domlciliacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 

iE: 

.5 

.3 

.4 

.4 

1,3 
la3 
3.5 
?.O 

11 
1 j 
i:9 
.6 

1.2 
7 : ** 
1.: 
1.3 
.6 

Cambio de moneda extranjera o cheque d^ .9 
Cheque gasolina 1.4 
Cheque garantizado .1 
Alquiler de cajas fuertes .l 
Asesoramiento -5 
Bam er, casa .5 
Venta de seguros m8 
k’xgunc 14.1 
Sri0 reforma vivienda .l 
Ptmo esrablecmento prcf .2 
Pkfio ccche 
Seaslng :i 
2tmo agricultura .l 

í3.5 13.8 
21-i 17.2 

- 10+3 
5,5 24 
î-2 ;:4 

13.9 13.8 
- 6.9 

1.2 3*4 
4,3 6.9 
2.2 - 
5’ 6.9 I ! 
2.2 6.9 

- 3.4 

- 6,E 
- 
- 

2.2 - 
4.3 - 
2,2 - 

13.0 13.8 

.i 
i ,* 

.9 
*9 

3.3 
2.4 
8.3 
.9 
.i 

2.8 
#9 
5 .” 

.9 
7 .I 
2.4 

s 
114 
#9 

2.4 
.5 

1.4 
‘Ll.3 

.5 

7.6 
14.4 

.4 

. 
.4 

le1 
.8 

4.9 
s.7 
.8 
.8 
.8 

2.3 

.4 
5.3 
1.1 
.4 
.4 
.4 
.a 

d b . 

1.1 
.4 

17.5 
,4 

LS.2 2.í 
21.0 12.3 

.6 - 

.5 - 
- - 

.6 - 
- 1.4 
.5 - 

2.4 4.1 
5,4 1.4 
1.2 - 
’ P - -.Y 
1.2 1.4 
2.4 1,4 
1.2 - s L, 
i:f X.0 
.5 - 
.6 1.4 

1,s - 
1.8 1.4 

1.2 1.4 

86 1.4 
13.2 21.9 

- 1.4 
-6 - 
,6 - 

14,3 
24.4 

-8 
.4 

1 7 LI 

1.7 
1.7 
3,8 
5.5 

.4 

.4 
P 

1:; 
? Id 
.4 

9.7 
3.8 
2,3 
.8 
.4 

1.3 

.4 

,4 
‘Ll .3 

.4 

I.SiB.C 33.8 32.6 31.0 2833 37,6 3289 46.6 31.5 
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centrándose principalmente su demanda en préstamos y en 
menor medida en tarjetas de cajero automático y crédito y en 
planea de jubilación, con lo cual el último grupo ineremen- 

taria sustancialmente su grado de bancarización, siendo el 
préstamo personal en general el producto que posee 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 la avanzada edad del tipo de personas que lo 
integran, destacando también el importante número de 
usuarios que no saben 0 no contestan. De forma similar se 

comporta el cuarto segmento, si bien el número de clientes 
que no manifiesta 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 bastan- 
te bancarizados, presentan una tendencia a incrementar la 
utilización de préstamos, planes de jubilación y pensión y 
adquisición de acciones y obligaciones. El segundo 9rwo 

presenta, además, una predisposición, importante con respec- 
to a la media, a utilizar libreta de ahorro infantil, cuenta 
corriente con alto interés, bonos del tesoro y cambio de 
moneda extranjera o cheques de viaje. Por último, el quinto 
segmento no presenta características diferenciadoras en re- 
lación al comportamiento global. 

Si analizamos los motivos por los cuales se soli- 
citarían los prnstamos en un futuro prhximo podemos obtener 
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la distribución de los diferentes tipos de préstamos perso- 
nales. Partiendo de los datos que se recogen en la tabla 4.7 
se observa un importante incremento en la posible demanda 
futura de los préstamos, ya que mientras de forma espontánea 
sólo un 30,7% de los clientes manifiesta intención de utili- 
zar préstamos, al sugerir el producto, el porcentaje se ele- 
va sustancialmente al 70,2%. 

TABLA 4.7. 
FINALIDAD DE UTILIZACION FUTURA DE PRESTAMOS 

Grupa Grupo’ Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238 

FINALIDAD PRESTAHO FUTURO 

Adquirir vivienda 
Reformar vivienda 
Adquirir coche 
Realizar estudios 
Establecimiento profesional 
Vacaciones 
muebles electrodomesticos 
No solicitaria prestan0 
Para agricultura 
Para enfermedad 
Para pagar deudas 
Realizar inversiones 
Hatrimonio hijos 
Por necesidad 
N.s/N.c 

34.8 34,8 34.5 36.3 30.0 35.3 24.7 
15.2 13.0 20.7 15.1 18.6 16.2 1.4 
9.0 6.5 3.4 11.3 486 9.0 ll*0 
5.1 6.5 3.4 3.3 6.5 6.6 2.7 
9.6 1?,4 10.3 10,8 6.8 11.4 4.1 
2.0 4.3 - 1.9 3.0 1.2 - 
1.6 4.3 - 1.4 1.9 1.2 - 

26.8 26.1 20.7 26.4 2885 26.9 45.2 
.6 - 6.9 - 1,l .6 - 

1.0 - - .9 1.1 .6 1.4 
.5 2.2 - - ,8 .6 - 
.4 - 3.4 .5 .4 - 1.4 
.l - - - - - 1.4 
.4 - 3.4 - .4 - 1.4 

1.3 
.4 

.4 
11 3.0 - 6.9 2.4 4.2 .6 9.6 e.. 

41.6 
4 1 13. 7 
i2.6 
4.6 

:0,5 
2.1 
1.7 

20.6 
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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 solicita- 
rían se ciAen principalmente a la reforma de vivienda, esta- 
blecimiento profesional y adquisición de vehículo, y en me- 
nor proporción para la realización de estudios. Destaca tam- 
bién la escasa demanda que puede tener en un futuro los cré- 
ditos hogar y vacaciones, lo que puede ser consecuencia del 
importante incremento que en los últimos afios ha tenido la 
oferta de este tipo de productos por nuevos 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 poten- 
cial 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 segmento, para 
adquisición de vehículo en los segmentos 3, ti y 7, Y por 
último, el préstamo para establecimiento profesional presen- 
ta un mayor porcentaje de utilización futura en el primer 
grupo de clientes. El sexto segmento sigue caracterizándose 
por no demandar prestamos en un futuro, ya que el 45,2% de 
los clientes que integran este grupo así 70 manifiestan. 
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4.1.4. GRADO DE SATISFACCION CON LOS 
PRODUCTOS Y SERVICIOS UTILIZADOS. 

El nivel de satisfacción de los usuarios bancarios 
con los productos y servicios que utilizan, tal y como re- 
flejan los datos recogidos en la tabla 4.8., es bastante 
elevado, ya que el 66,1% de los mismos manifiestan estar 
satisfechos. Teniendo en cuenta que un 17,7% de clientes 110 

sabe o no contesta, sólo un 16,2% de los usuarios manifies- 
tan un cierto grado de insatisfaccibn con alguno de los pro- 
ductos y servicios que utilizan, cifra ésta coincidente con 
el nivel de clientes que no están satisfechos 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 pension. El ni- 
vel de insatisfacción con los productos restantes es 
practicamente insignificante. 

En relación al comportamiento de los distintos 
segmentos de mercado no se aprecian grandes diferencias con 
respecto a la media global, a excepción del sexto grupo don- 
de el porcentaje de clientes insatisfechos con los productos 
y servicios que utiliza es reducido, ya que un 20,5% de los 
mismos, no sabe o no contesta. Los segmentos de mercado que 
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manifiestan un mayor nivel de insatisfacción son el primero, 
el segundo y el cuarto, oscilando entre un 20 y 21% el por- 

centaje de clientes insatisfechos con alguno de los produc- 
tos que utilizan. 

TABLA 4.8. 
GRADO DE INSATISFACCION CON PRODUCTOS 0 SERVICIOS UTILIZADOS 

TOTAL 1028 

Satisfecho con todo 66.1 
Tarjetas 3.3 
Prestasos 2.6 
Doaiciliacisn nomina pension 1.6 
Izsatlsfecho con todas .7 
Cuenta corriente 5.3 
Libreta 4e ahorro l.? 
%3zo íijc .5 
Libreta ahorro infantil .6 
Jomiciliacion recibos 1,o 
Transferencias .6 
Avaies bancarias .1 
Letres .l 
Cambio moneda ext .1 
Informacion bursati: .1 
Asesoranienta .l 
ñ.s/n.c 11.7 

TOTAL 
drupa Grupc Grugo Grupo 

1 

46 

69.6 
4.3 
6.5 

10.9 

2.2 
2#2 
2.2 

8.7 

2 

29 

69.0 

3.4 

3.4 
- 

3.4 
- 

3.4 
3.4 
3.4 
3.4 

3.4 
13.3 

3 

212 

6’; .C 
3.1 
5.2 
1.9 

2.4 

.9 

.5 

- 

17.3 

4 
Grupa 

5 

263 167 

62.1 
2-î 
2.3 
3.4 
1.5 
5.i 
1.9 

64.7 
3.6 
2.4 

.8 

.8 

.4 

20.2 

1.2 
8.4 
3.0 
1.8 
1.2 
1.8 
1.2 

15.0 

6 

73 

69.9 
1.4 

1.4 

2.7 

1. 4 ’ I 
i:; 

20.5 
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Las causas por las cuales los c!ientes no están 
satisfechos con determinados productos y servicios bancarios 
se recogen en la tabla 4.9., si bien algunos datos que figu- 
ran en la misma no son muy significativos, dada la reducida 
representatividad que tienen en tdrminos porcentuales. 

Los motivos principales de insatisfacción con la 
cuenta corriente se centran en los practicamente nulos 
interéses que se obtienen por los fondos depositados, siendo 
los segmentos 5 y 1 los que se quejan preferentemente por 
este motivo. El resto de las causas hacen referencia al co- 
bro de comisiones, a la imposibilidad de obtener descubier- 
tos y a la escasa periodicidad en el envio de información o 
extractos. 

En relación a las tarjetas de cajero automático, 
el hecho de encontrarse los cajeros fuera de servicio cons- 
tituye la principal fuente de disconformidad, seguida de los 
errores que se cometen en la administración de las tarjetas, 
siendo el tercer segmento el que manifiesta un mayor grado 
de disconformidad con este producto. 

Los prestamos son también origen de insatisfac- 
ción, principalmente por los intereses elevados que tienen y 
en menor medida por las dificultades con las que se encuen- 
tran los clientes para obtenerlos, siendo también el tercer 
segmento el que más insatisfecho esta con este producto, que 
coincide con el que mas lo utiliza. 
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TABLA 4.9. 

MOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

Grupo Grupc Grupo Grupc Grupo Grupo Jrupo 
TOTAL : 

?OTAL 1028 46 

MOTIVOS IRSATISPACCIGX CON LOS SIOBIEIITES PRODUCTOS.. 

. . . . TAXJETAS 

3ASE:Ixatisfechos 

Irrcres administrativos 
Cajero fuera de servicic 
Intereses elevadas crédito tarjeta 
Poca infctmacion 
Cobro de gastos 
NC admitir descubiertos 
Palta de ccn’trcl del gasto 
Infcrmacicn poco pencdica 
Pacos cajeros autcmaticcs 

.,..PRESTAWOS 

BASB: Insatisfechos 

Errares administratlvcs 
Intereses elevados prestamos 
Cobro de gastos 
No admitir descubiertos 
?ocas facilidades prestamos 
N.s/A,c 

. . ..DOHICiLIAVION NO!tilA XNSIGN 

BASE:Insat:sf echcs 

Retraso en ccbrc 
Na admitir descubiertos 
LrntituP 

34 2 

14.7 - 
58.8 lOO, 
2.9 - 
5.9 - 
2.9 - 
2.9 - 
5.9 - 

;:; : 

21 3 

3.7 - 

2 3 4 i 6 7 

23 212 263 16: 73 238 

. * 

3 12 1 6 ! 6 

- 16.1 - 33.3 - ZE.? 
- 66.7 11.4 1687 100.2 59.0 

- !6.? - - 
- 16.7 - iE.? 
- 16.7 - - 

3.3 - - - - 
- 8.3 14.3 - - - 

- 14.3 - - - 
- 16.1 

.  

I  ll 6 4 0 2 

- - i0.c 
î0.4 66.1 100.0 ?2.1 j3.0 100.0 - 50.0 
3.7 - - 9.1 - - - - 

ii 33.3 - :8.2 - 16.1 16.7 * - - - - - 
3.1 - - - 16,î - - - 

!6 0 0 4 9 0 1 2 

?i.! - - X0.0 77.8 - - 50.0 
7 

gj 5 
- - - - - - 
- - - 11.1 II.! - 1CO.Q jo.0 
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TABLA 4.9.(Cont.} 

MOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

Grapa Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 2x-3 
TOTAL : 2 2 4 5 6 7 

. . . . INSiT7S"CH0 :$N ~TOCCS .r.* " 

SASE:Insatisfecbos 

Per tcdo en general 
Paca inímacion 
Lentrtud 
N.s/N.c 

. . . . CUENTA COSRIENTE 

EASX:insatisfechos 

Wores administrativas 
intereses eievados prestamos 
Por toda en general 
Zoca inforaacion 
Cobro de gastos 
Pocas intereses 
Xo adaitir descubiertos 
Cobro por no ser cuznta de sucursal 
Lentitud 
Iaformacioa paco periodica 
Ao concesion tarjetas credito 
Falta de seguridad perdida libreta 

. . . .LIBRETA 3E ARORRC 

BASE:Insatisfechos 

Zrrores administrativos 
Poca informacion 
Cobra ie gastos 
?ocas Intereses 
Lentitcd 
N.slN.r 

10 10 4 2 0 z 

28.6 - - - 25.0 5c.c - - 
10.3 - - - 25.0 - - - 
14.3 - - - 25.0 - - * 
42a9 - íOO.0 - 25,r 53.0 - - 

54 5 

:1 . “5 

1.9 - 
1.9 - 
1.4 - 

14.8 - 

iz 
119 

k"*o 20.0 
- 

7.4 20.0 
14.8 - 
1.9 - 
1.9 - 

11 0 

5.9 - 
5.9 - 

29.4 - 

0 5 15 i4 2 13 

- 6.7 - - 1 .? 
- 20.0 - - - - 

- 6.7 - - - 
- í3.3 î.1 - l.? 

- 20.0 13.3 14,3 - 2îgl 
. 20.0 42.9 - 23.1 

- 20.0 - 28.6 1DO.O - 
1 .? 

- 13.3 - - 7.1 
- 45.0 20.0 7.: - 15.4 

- 6.7 - - - 
. . . ?.î 

1 * 5 5 0 5 ? 

- 16.1 
- 16.7 

- 20.5 43.3 - 33.: 
47.1 - 100.0 - 6?.0 60.0 - 16.1 
5.3 - - - - - - 16.7 
5.9 - - - 20.0 - - - 
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TOTAL 

TABLA 4.9.(COnt.) 

MOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

Grupo Grupo Grupo Gxpo Grupo Grcpo Gtupc 
TOTAL 1 2 3 0 5 6 7 

. . . .PLAZO FL3 

BASE:Insatisfechos 

Pocos intereses 

, . . . LIBRETA AYORRO INFAATIL 

BASZ:Insatisfechos 6 0 1 0 2 2 1 3 

Errores administratiw 16.7 - - - - 50.3 - - 
Cobro de gastos 1647 - - - - - :01.0 - 
Pocos nrereses 50.0 - íOO.0 - 50.0 50.3 - - 
No admitu descabiertos 16.7 - - - 50,o - - - 

. . . .DOHCILIACIOh’ RECIBOS 

BASE: Insatisfechos 10 0 1 2 2 3 I 1 

Errores administrativos 
“oca informacion 
Cobro de gastos 
Informacion poco periodica 
Io notificar importes a cargar 
N.sll.c 

. . . . T3ANS?ERENCIAS 

SASE:insatisfechos 6 0 1 1 1 2 0 1 

Retraso en ccbro 
Cobro de gastos 
Lentitud 
Informacion paco periodica 

1328 46 29 212 163 167 73 238 

5 0 0 0 0 3 1 1 

130.3 - - - - 1oo.c :03,0 130.0 

20.0 - 100.0 50.0 - - - - 
10.0 - - - - 33.3 - - 
20.3 - - 50.0 - 33.3 - - 
30.9 - - - 50.0 - 100,o 100.3 
10.0 - - - - 33.2 - - 
10.0 - - - 50.0 - - - 

16.7 _ _ _ _ _ - 100.0 
50.0 - ;oc.o - - 100.0 - - 
16.; - - - pjg.0 - - - 
í6.7 - - !(lO,O - - - - 
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TOTAL 1028 46 29 212 263 167 13 238 

TABLA 4.9.(Cont.) 

tiOTIVOS DE INSATISFACCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

Grupo Grupo Grupo Grnpo Er~po Grupo Ern>o 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 : 

. . ..AVALES BAXCABI3S 

1ASE:Insatisfechcs 

Cobro de gastes 

: ETRAS . . ..J 

BASE: Insatisfechos 

Zrrores administrativos 

., , . CtiBIO !!OHEDA EXTRAHJERA 

3ASE: Insatisfechos 

Cobro de gastcls 

. . . . IBFORBACrON %UBSATIL 

BASB: Insatisfechos 

Poca inf ormacion 

. . . .ASESORAHIEATO 

EASE:Insatisfechos 

N.s/Tr’.c 

1 0 1 0 0 0 0 0 

1OQ.C - LOO.3 - - - - - 

1 1 0 0 0 J 0 0 

100.3 ICO.0 - - - - - - 

1 1 0 0 0 0 0 0 

100.0 100.0 - - - - - - 

1 1 0 0 0 0 î 0 

100.0 100.0 - - - - - - 

1 0 1 0 0 î 0 0 

100.0 _ :00,-J - - - - - 
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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 cobro respectivamente 10s 

motivos principales de insatisfacción. Las causas de 
insatisfación del resto de los productos y servicios ban- 
carios se reflejan en la tabla 4.9., que como se puede apre- 
ciar presentan un escaso nivel de representatividad. 

4.2. EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS BANCARIOS. 

La perceptibilidad que puedan tener los clientes 
bancarios a la variable precio viene determinada por el ma- 

yor o menor grado de sensibilización a los tipos de interés 
de los préstamos, a la rentabilidad de los ahorros y al co- 
bro de algunos de los servicios que prestan las entidades 
financieras. Desde esta perspectiva, analizamos a continua- 
ción la actitud que manifiestan los clientes que conforman 
el mercado minorista o al detalle hacia esta variable del 
marketing mix, asi como el comportamiento de cada uno de los 

segmentos identificados con objeto de comprobar si existen 
diferencias significativas entre los mismos. Este análisis 
se fundamenta en los resultados que se desprenden de las 
preguntas de la encuesta que directa o indirectamente hacen 
referencia a estos factores. 
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4.2.1. LOS TIPOS DE INTERES DE LOS PRESTAMOS Y 
CREDITOS. 

Los clientes m6s sensibles a los tipos de interés 
de activo son aquellos cuyas ventajas buscadas se centran 
preferentemente en la reducción de los intereses en los 
préstamos. En este sentido, de la tabla 3.1. se desprende 
que un 37,4% del colectivo de clientes se sensibilizan a que 
los tipos de interés en los prestamos sean bajos. 

En relación a la actitud que presentan los dife- 
rentes segmentos de mercado, tal y como sefialamos en el 
apartado 3.2.2. al caracterizar a los distintos grupos de 
clientes, el tercer segmento es el que manifiesta un mayor 
grado de sensibilizacíbn a este factor, que coincide con el 
grupo de clientes que en mayor porcentaje utiliza los prés- 
tamos. Asimismo, los segmentos 1, 2 y 5 se sensibilizan tam- 
bién a un menor tipo de interés en los préstamos, aunque de 
forma menos significativa que en el grupo anterior. 

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 
4.3., se desprende que existe un porcentaje de cliente líge- 
ramente superior, 45,3%, que se inclinan por el item que 
hace referencia a este factor. Asímísmo, los segmentos que 
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en mayor proporcion solicitarían prestamos 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 clien- 
tes hacia los tipos de interés de préstamos bajos en función 
del nivel de sus ingresos mensuales, podemos apreciar, tal y 
como se desprende de la tabla 4.10., que son justamente los 
que tienen mayores niveles de ingresos los que manifiestan 
una mayor sensibilidad a este factor, ya que SO10 un 26,3% 
de los que tienen ingresos inferiores a 60.000 pesetas.mani- 
fiesta tal actitud, quizás por el escaso acceso que tienen a 
los préstamos dada su poca capacidad para amortizarlos. 

TABLA 4.10. 
PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERES BAJOS EN LOS PRESTAMOS 

EN FUNCION DEL NIVEL DE INGRESOS DE LOS CLIENTES 

I -___ 
1 c*> PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERES 

BAJOS EN LOS PRESTAMOS 
NIVEL DE INGRESOS 

Menos de 59.000 Ptas. 
Entre 60-74.000 Ptas. 
Entre 75-100.000 Ptas. 
Entre 100-124.000 Ptas. 
Entre 125-149.000 Ptas. 
Entre 150-200.000 Ptas. 
Entre 201-300.000 Ptas. 
Mas DE 300.000 Ptas. 
Ningún ingreso 

26.3% 
40.1% 
38.4% 
39.4% 
43.1% 
50.0% 
48.8% 
44.4% 
34.5% 

I N.S./N.C. 41.50% / 

/ .---- --- -i 

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

Del colectivo total de clientes bancarios, el 
20,8% de los mismos manifiesta una clara preferencia por 
obtener mayor rentabilidad por sus ahorros, tal y como se 
desprende de los datos recogidos en la tabla 3.1. 

Como hemos seBalado en el apartado 3.2.2.,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 un mayor interés 
por sus ahorros. Con menor nivel de sensibilización, el 
23,9% y el 27,6% de los clientes del primer y segundo seg- 
mento respectivamente se inclinan también por incrementar la 
rentabilidad de sus depcisitos. 

Siguiendo el mismo criterio que en el epígrafe 
anterior, hemos realizado una tabulación cruzada entre los 
diferentes niveles de ingresos que tienen los usuarios de 
servicios financieros con la variable que nos determina la 
preferencia por intereses altos en los depósitos o ahorros. 
De los resultados que se recogen en la tabla 4.11. podemos 
comprobar que los clientes que tienen una mayor sensibiliza- 
ción a las tasas altas de interés 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 
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manifiestan dicha actitud, mientras que los que tienen in- 

gresos inferiores a 100.000 pesetas no alcanza el 20%. Re- 
sulta LLU datu sorprendente el hecho de que casi un 45% de 

los clientes que no tienen ningún ingreso también se sensi- 

bilicen a la rentabilidad del ahorro. 

TABLA 4.11. 
PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERES ALTOS EN LOS DEPOSITOS 

EN FUNCION DEL NIVEL DE INGRESOS DE LOS CLIENTES 

c*> PREFERENCIA POR TIPOS DE INTERES ! 
ALTOS EN LOS DEPOSITOS 

NIVEL DE INGRESOS I / 
Menos de 59.000 Ptas. 
Entre 60-74.000 Ptas. 
Entre 75-100.000 Ptas. 
Entre 100-124.000 Ptas. 
Entre 125-149.000 Ptas. 
Entre 150-200.000 Ptas. 
Entre 201-300.000 Ptas. 
Mas DE 300.000 Ptas. 
Ningún ingreso 
N.S./N.C. 

16.8% 
16.1% 
19.5% 
23.8% 
20.0% 
25.0% 
43.3% 
58.3% 
44.8% 
22.6% 

(*) Porcentajes horizontales sobre la base de los 
individuos en cada intervalo de ingresos. 
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Otro factor que puede determinar,una actitud posi- 
tiva hacia la rentabilidad del ahorro es el grado de recuer- 
do que tienen los clientes del tipo de interés que perciben, 
así como los productos de ahorro que utilizan. Analizando 
los resultados que se recogen en la tabla 4.12., podemos 

observar que sólo el 8,75% de los encuestados recuerdan el 

tipo de interés, que se concentran principalmente en el se- 

gundo segmento, y en menor proporción en el primero y en el 
quinto. Esto corrobora que son los segmentos más sensibi- 

lizados a obtener una mayor rentabilidad por sus ahorros. 

TABLA 4.12. 
RECUERDO DEL TIPO DE INTERES DE LOS AHORROS 

TOTAL 

BASE: Recuerdan tipo de interes 

Libreta de ahorro 
Cuenta corriente 
Plazo Fijo 
Cuenta corriente alto interes 
Pian de Jubiiacidn 
Acciones, obligaciones 
Bonos del tesoro 
Pagar6 del tesoro 
Obligaciones estado 
Ionos, cedulas , certificados 

Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 

1028 46 29 

30 10 19 

2ó,? - 21,l 
34.4 20.0 20,3 
2000 20.0 1588 
10.0 50.0 IG.5 
0.0 - - 
1,l - 5.3 
1,i 5, 3 
1,1 - 5,3 
1.1 - 5,J 
4.4 10.0 5.3 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
3 4 5 6 7 

212 263 ió? 73 238 

ll ll 27 1 Il 

18.2 45.5 3740 - 21,3 
63,6 27.3 22-2 100.0 5386 
9.1 1882 JJ,3 - 3,: 
9,l 3.7 - - 

- 

9.1 2.7 - - 
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En relación a los productos de ahorro, en la tabla 

4.13. se observa que la cuenta corriente y la libreta de 
ahorro son los que presentan mayores porcentajes de utiliza- 

ción, coincidiendo ambos productos con los instrumentos de 
ahorro de menor rentabilidad. En este orden de importancia, 
le siguen el plazo fijo y la cuenta corriente con alto inte- 

rés, aunque con un nivel de utilización muy reducido que se 
centra en los clientes del segundo y primer segmento res- 

pectivamente. El quinto grupo de clientes invierte sus 

TABLA 4.13. 
PRODUCTOS UTILIZADOS EN LA INVERSION DE LOS AHORROS 

Grupo Grupo Grnpo Grupa Grupo GK’QO Grcpc 
TOTAL i 2 3 4 5 6 7 

TOTAL 1028 46 29 212 263 :67 73 238 

I;PVERSICJ ABORRO 

SASB:Ahorran 

Libreta de ahorro 
Cuenta corriente 
?lazo fijo 
Cuenta corriente alt3 interes 
Plan Oe jubilacian 
Accicces obligaciones 
hm del tesoro 
Pagares del tesoro 
Ob!igaciones estado 
Bonos cedulas rerrificadas 
Lo guardo personalmente 
Realizaci3n inversiones 
N.s/N.c 

530 27 22 105 120 94 23 133 

44.2 21.6 36.4 29.5 50.8 55.3 30.4 48.2 
59.6 53.3 50.0 69.5 61.7 55.3 60.9 54.1 
4.1 11.1 31.8 1.0 1.7 Zr.6 - 2.2 
2.3 22.2 9.1 1.0 - 1.1 - 1.4 

.E 3.? 9.1 1.9 - - - - 
í.1 7.4 13.6 - .S - - - 

.4 - 9.1 - - - - - 
1 .l - 22.7 - - - 4.3 - 

.2 - 4.5 - - - - - 

.9 3.7 4.5 - .8 ’ L.* : - - 
7.5 3.7 4.5 6.7 3.3 a.5 13.0 11.5 
í.1 7,4 4.5 i.9 - 1.1 - - 
,2 - - - - 1.1 - - 
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ahorros en 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 por sus depósitos. El 

resto de los productos de ahorro son utilizados por un esca- 
so numero de clientes, destacando el segundo segmento por 
sus inversiones en pagarés del tesoro, acciones y obligacio- 
nes. 

Por último, otro factor que puede ser indicativo, 
con respecto a esta variable, es la preferencia en la perio- 
dicidad del abono de los intereses. En los datos recogidos 
en la tabla 4.14. se pone de relieve que el mayor porcentaje 
de clientes prefiere que le abonen los rendimientos de sus 
depósitos con una periodicidad mensual, y en menor propor- 
ci0n anual y trimestral. Los intervalos de tiempo restantes 
son poco significativos, centrándose principalmente la pre- 
ferencia hacia ellos en los clientes del segmento 2. 

En relación a la actitud de los diferentes segmen- 
tos de mercado podemos decir que es similar al comportamien- 
to global, si bien es el primer segmento el que manifiesta 
en un mayor grado su preferencia hacia la periodicidad men- 
sual. En el cuarto y sexto grugo destaca un nivel superior a 
la medía los clientes que no saben o no contestan. 
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TOTAL 

TABLA 4.14. 

PREFERENCIA EN LA PERIODICIDAD DEL ABONO DE INTERESES 

Grupo Grcpo Grupo Grupo Zrnpo Grupo Grupo 
TOTBL 1 '* L 3 4 5 5 : 

Periodicidad BaONO INTERESES 

ZhSE:F.horm Banco 490 26 21 98 116 86 23 í21 

Diariamente 
Quinrenalnente 
trensualnente 
Trimestralmente 
Seaestralrente 
hnualmente 
A plaza superior a un aco 
N.s/N.c 

1028 46 29 212 263 157 73 238 

4.3 3.1 !;.C 6.1 3.4 1.2 - 4.1 
2.7 - 4.8 2.0 3.4 2.3 - 3.3 

33.1 46.2 23.8 39.8 30.2 26.7 2C.0 15.3 
18.4 15.4 23.8 9.2 22.4 25.6 20.0 16.3 
7.8 11.5 14.3 8.2 5.0 9.3 15.9, 4.9 

21.8 1504 9.5 24.5 16.4 25,6 23.0 25.2 
,2 _ - 1.0 - - - - 

11.8 7.7 4.8 9.2 18,l 9.3 2Y,O 10.6 

4.2.3. COMISIONES POR LOS SERVICIOS BANCARIOS. 

Es bastante alto el grado de disconformidad de los 
clientes ante el cobro de comisiones por algunos de los ser- 
vicios que prestan los bancos. Como se refleja en la tabla 
4.15., el 58% de los mismos no están de acuerdo, en princi- 
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TABLA 4.15. 

CONFORMIDAD CON EL COBRO DE SERVICIOS 

Grupc Grupo Grupo Srupo Grupo Grupc Zrrpo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238 

YRXDO DE CONFDRHIMI CON Cr,%0 DE SERVICIOS 

Totalmente de acuerdo 
Dastacte de acuerdo 
De acuerdo 
?oco de acterdc 
En desacuerdo 
B.SlN,C 

5.0 4.3 - 5.2 5.1 7.8 8.2 t.7 

2;:6 2;:; 
2;,; $; 2;.; $; 3;$ $j n 

19.5 21.7 24:l 2117 23:9 14.4 9:6 2114 
38,5 47.8 48.3 4C.l 41.4 34.1 31.5 36.1 
3.7 - - .9 3.8 3.6 13.7 4.2 

S1RVICIOS POR LOS QUE SE PAGARtA 

Transferencias bancarias 
~omicilmion recibos 
Cambio moneda extraj 
Cheque viaje 
Cheque gasolina 
Alquiler cajas fuertes 
Custodia de titulos 
Asesoramiento 
1axo en casa 
Tarjetas cajero automatice 
Tarjetas de credito 
Por ninguno 
Concesion de prestamos 
2or favores prestados 
A.s/N.r 

24.0 28.3 27.6 21.8 21.3 28.1 19.2 21.3 
36.8 2803 37.9 35.8 38.0 40.1 45.2 32,8 
18.8 26.1 34.5 21.2 15.7 22.9 15.1 l1.3 
15,8 30.4 20.7 13.2 1481 2292 15.1 12.2 
12.4 8.7 20.7 11.8 10.6 15.6 12.3 12.2 
31.? 69.6 65,5 41.0 31.2 41.3 19.2 33.1 
24.0 47.8 27.6 28.8 19.0 25.1 i2.5 21.1 
18.9 26.1 20.7 25.0 16.3 19.2 11.0 1658 
18.6 15.2 44.8 22.2 14.8 23.4 12.3 15.5 
15+8 15.2 10.3 18.4 11.8 17.4 24,: 14.7 
14.1 11.4 13.8 19.3 10.3 18.0 16.4 12.2 
19.6 17.4 10.3 20.3 22.1 18.0 23.3 18.1 

.2 - - .5 - - - .4 
*l _ _ - - - - *4 

12.1 6.5 6.3 5.7 11.4 12,i 23.3 16.4 
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pio, con el pago de comisiones. Sin embargo, al analizar los 
servicios por los cuales los clientes estarían dispuestos a 

pagar comisiones, podemos observar que sólo el 19,4% no está 
dispuesto a pagar por ningtin servicio, lo que obviamente 
reduce esta disconformidad. 

En todos los segmentos de mercado coincide que el 
mayor porcentaje 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 muestran a favor. Los 
clientes que manifiestan una mayor disconformidad se concen- 
tran 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. 

Si analizamos esta actitud en función de los dife- 
rentes niveles de ingresos de los clientes, tal y como se 
refleja en la tabla 4.16., son justamente 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 do- 
miciliación de recibos, transferencias 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 
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relativamente alto de clientes que no saben por qué servi- 
cios estarzan dispuestos a pagar que se concentran princi- 
palmente en el segmento 6. 

TABLA 4.16. 
CONFORMIDAD CON EL COBRO DE SERVICIOS EN FUNCION 

DEL NIVEL DE INGRESOS 

(“1 CONFUKMES CON EL COBRO 
DE SERVICIOS 

NIVEL DE INGRESOS 

Menos de 59.000 Ptas. 
Entre 60-74.000 Ptas. 
Entre 75-100.000 Ptas. 
Entre 100-124.000 Ptas. 
Entre 125-149.000 Ptas. 
Entre 150-200.000 Ptas. 
Entre 201-300.000 Ptas. 
Mas DE 300.000 Ptas. 
Ningún ingreso 
N.S./N.C. 

45.5% 
43.8% 
39.5% 
36.2% 
35.4% 
28.3% 
23.2% 
36.8% 
27.5% 
32.1% 

Por último, hemos considerado importante analizar 
si existe una correlación entre la conformidad del cobro de 
servicios y las ventajas buscadas por parte de los clientes. 
Es decir, si aquellos clientes que tienen una mayor predis- 

(*) Porcentajes horizontales sobre la base de los individuos 
en cada intervalo de ingresos. 
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posicion a pagar por los servicios bancarios 10 hacen a 
cambio de un servicio con un mayor grado de atención, más 
información, más oficinas, etc., frente a los que tienen una 

mayor sensibilidad por el precio y basan sus preferencias en 
la rentabilidad del dinero. 

Partiendo de los valores recogidos en la tabla 
4.17., que cruza las ventajas buscadas con las respuestas 
dadas a la conformidad del cobro de servicios, se puede com- 
probar que no existe practicamente correlación entre ambas 
variables, ya que no hay diferencias significativas en las 
ventajas buscadas por parte de los usuarios de servicios fi- 
nancieros y su predisposición a pagar por los mismos. 

-268- 



TABLA 4.17. 
CONFORMIDAD CON EL COBRO DE SEfiVICIOS 

EN FUNCION DE LAS VENTAJAS BUSCADAS 

VENTAJAS BUSCADAS 

Base:Clientes conformes/ 
disconformes 

CONFORMIDAD/DISCONFORMIDAD 
CON COBRO DE SERVICIOS 

Mas atención al cliente 0.41 0.35 0.29 
Mas información de servicios 0.27 0.26 0.13 
Mas rapidez en operaciones 0.33 0.27 0.21 
Mas posibilidad obtener prestamos 0.17 0.17 0.08 
Menos intereses préstamos 0.39 0.37 0.08 
Mayor interés ahorros 0.20 0.23 0.18 
Información mas periódica 0.05 0.04 0.03 
Menos papeleo 0.22 0.20 0.16 
Oficinas mas confortables 0.01 0.01 0.03 
Mas cajeros automáticos 0.03 0.06 0.00 
Mas variedad servicios 0.02 0.04 0.00 
Mas oficinas 0.03 0.04 0.03 
Mas rapidez tramitar préstamos 0.11 0.07 0.05 
Menos colas de espera 0.30 0.23 0.34 
Adelantar pensión 0.00 0.00 0.00 
Satisfecho con todo 0.01 0.01 0.03 
Mejor atención ancianos 0.00 0.00 0.00 
Mas claridad información 0.00 0.01 0.00 
Personal mas cualificado 0.00 0.00 0.00 
NS/NC 0.01 0.03 0.21 

DISCONFORMES CONFORMES NS/NC 
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4.3. LA DISTRIBUCION BANCARIA. 

Para conocer el comportamiento que tienen los 

usuarios con respecto a la distribución de los productos y 
servicios financieros hemos analizado, en primer lugar, la 
localización o lugar de residencia de los clientes que con- 
forman los distintos segmentos que hemos identificado, y en 
segundo lugar, las preferencias de los clientes hacia una 
distribución personalizada versus automatizada en función 
del grado de predisposición a utilizar la oficia bancaria o 
los cajeros automáticos. Asímismo, analizamos en este apar- 

tado las preferencias de los diferentes segmentos identifi- 

cados hacia el horario de apertura al público de las ofici- 
nas bancarias con el fin de conocer cuál es el que mejor se 
adapta a sus necesidades. 

4.3.1. LA LOCALIZACION DE LOS CLIENTES. 

Al analizar el lugar de residencia de los clientes 
bancarios hemos diferenciado los municipios en función de 
las islas a las que pertenecen y del número de habitantes 

según la siguiente clasificación: 

- Municipios con mas de 100.000 habitantes, 
- Municipios entre 50.000 y 100.000 habitantes. 
- Municipios entre 25.000 y 50.000 habitantes. 
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- Municipios entre 10.000 y 25.000 habitantes. 
- Municipios con menos de 10.000 habitantes. 

En cada uno de estos estratos poblacionales y to- 
mándolos como base, hemos determinado para cada segmento de 
mercado el porcentaje de clientes que habita en los distin- 
tos 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 anteriomente expuesto, y par- 
tiendo de los valores recogidos en la tabla 4.18, podemos 
establecer ias siguientes consideraciones: 

- El segmento 1 se localiza principalmente en los 
distritos 3, 7 y 6 de Las Palmas, Y en menor 
porcentaje en los municipios de Santa María de 
Guía y Teror. En las islas de Lanzarote y Fuer- 
teventura 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 
su mayoria en el municipio de Las Palmas, resi- 
diendo principalmente en los distritos 3 y 7 y 

en menor medida en el 5, 6 y 9. Es también sig- 
nificativo el porcentaje del 10,34% que vive en 
Santa Briqida, zona residencial cercana a Las 

Palmas. 
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TABLA 4.18. 

LOCALIZACION DE LOS CLIENTES 

G.ìAN CANARIA 

:yTyL LAS PAIMAS 

VXTRITO 1 
DISTR!TO 2 
2IYTRiTO 3 
DISTRITO 4 
DISTRITO 5 
DISTRITO 6 
ù!STRITO 7 
CISTRIT3 8 
?:sTRIT9 3 

Y'JNICIPIOS ENTRP 
j3 Y iCO,QOC HAB, 

TEYDE 

MUNICIPIOS ENTRE 
25 Y 50,000 HAB. 

SANTA LUCIR 
ARUCAS 
S, BARTOLOBE 

MUNICIPIOS ENTRE 
10 Y 25,C1D HAB, 

INGENIO 
BALDAR 
AGUíWES 
STA.H, GUIA 
STA. BRIGiIiA 
TEROR 

!!UNiC!PIOS JON 
KENOS DE 10,000 iiAS 

44,33 54.33 63397 4G,5? 47891 37.13 32,!8 48.32 

I5,5C 4800 O,GC 13895 2?,D2 6,45 í6-57 ISe 
12.01 0,oo C,CO 9030 !5.87 lf~,;? 5.33 !Z,!i 
14.63 44.m 35.00 15.12 ll.11 14.52 0.00 11.30 
!O.D4 0.00 0.09 6898 !S.GO 5,06 E.33 !2.17 
6.55 0.00 fG,GQ 10,47 3.17 5#45 16.67 5,09 

16.16 16.30 1O.N 20.93 11.11 19,35 23,83 16.52 
12.66 20.00 30.00 8.14 9052 20.97 4,1? 12.1: 
6.55 3,OO DmCO 5.81 7.14 6.45 9.33 6896 
j,$O 8,OO 10,CO 9.X 3.91 !.b! lC,b? 4,35 

a,37 4.35 3.45 6.~ 5.75 bxa 9.59 7,98 

100 100 100 130 !CG 190 109 100 

lo,:1 2817 á,YO 11.79 9,51 lOai 12853 lo,92 

33802 0.30 0.00 32,OD 48800 11,1! 66,6? 26,32 
37.74 100 150 36800 29,DO 55.56 l:.ll 46.15 
29.25 O.CO 0.30 32.00 32.00 33.33 22,22 26.92 

12.45 !5,22 ZD.34 11.79 Il.01 16.77 2iJaSS 8-82 

22.66 14,29 33.33 32,OO 27.59 17.86 6s57 2321 
24,9â 14.29 0.05 28.00 27.59 14.29 40.00 23.31 
14.06 O.OC 0.00 12.00 17,24 i7,86 0.00 23.81 
!4,84 28.5’1 0.06 4.N !0,34 21843 2bsb: :,4,29 
í4,06 14.29 66.67 2O.C? 6.90 14.29 2?,00 On?6 
10,lb 28,57 9.00 4300 10,?4 14.29 6.67 0.52 

7,a0 2.:: 3,45 Il>32 4,94 9.58 5,48 3.24 
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TABLA 4,18.(Cont.) 
LCCALIZACIOli DE LOS CLIBHYES 

LANZARCITE 
Totai Grugo Grupo Grcpo Grupo Grupo Grupo Gruy 

1 2 3 4 5 E ‘i 

TOTAL LAli~AROTE 7,59 10.87 O.‘JO 5.66 9.13 aS38 5885 ?.56 

ARRECIFE 52.56 60,33 0.00 66,óî 70,83 28t57 4OaOO 38,3? 
MUNICIPIOS CON 
MENOS DE 13.000 HAB, 47.44 40,oo 0,oo 33.37 29,1? 7!.43 CO.00 51.11 

FIJEBTEVENTURA 
Total Grupo Grspo Grupo Grupo Grupc Grupo Grupo 

1 2 3 4 5 6 7 

TOTAL FUSRTEVENTURA 9,14 íO,37 6.90 11.74 8.75 6.59 12,33 7.14 

PTQ, ROSARIO 46.81 !OG û.00 51.85 63.87 9,OY 11.11 52.94 
IUNICIPIOS CO% 
IIEIOS DY lO.O$O HAB, 53.19 0.00 100 48,15 39.13 90.91 88.89 07Q26 

- El segmento 3 está m6.s distribuido que los ante- 
riores, localizándose un 40,57% en Las Palmas 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 Maria 
de Guía y Teror que apenas tienen representa- 
ción. El resto residen en los municipios de Gran 
Canaria con menos de 10.000 habitantes y en 
Fuerteventura, tanto en Puerto del Rosario como 

en el resto de los pueblos. 
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- En el segmento 4 aproximadamente el 48% de los 
clientes residen en la capital, principalmente 
en el distrito 1 y en menor proporción en el 2, 
4, 3 y 6. El resto se distribuye de una forma 
más o menos homogenea en los restantes munici- 
pios a excepción de Santa Brigida y de los de 
Lanzarote y Fuerteventura con menos de 10.000 
habitantes. 

- El quinto segmento tiene una menor representa- 
ción en la ciudad de Las Palmas que los anterio- 
res, localizándose el 37% de los clientes en los 

distritos 7, 6, 2 y 3 y casi un 17% en los muni- 
cipios que tienen entre 10.000 y 25.000 habitan- 
tes. El resto se distribuyen entre Telde, Santa 
Lucía, Arucas, S. Bartolomé y en los municipios 
con menos de 10.000 habitantes de Lanzarote y 
Fuerteventura. 

- El segmento 6 es el que menor representatividad 
tienen en Las Palmas residiendo un porcentaje 

cercano al 33% de clientes en los distritos 6, 

9,5 yl. El resto residen principalmente en 
Galdar, Telde, Santa María de Guia, Y en los 
municipios de menos de 10.000 habitantes de 
Fuerteventura. 
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- Por último, el 48% de los clientes que configura 
el segmento 7 residen en casi todos los distri- 

tos de Las Palmas a excepción del 5, 8 y 9. El 
resto se distribuye de forma similar entre las 
distintas localidades de la provincia aunque en 
Santa Brigida, Teror y Arrecife tienen una esca- 

sa representatividad. 

4.3.2. PERSONALIZACION VERSUS AUTOMATIZACION EN LA 
DISTRIBUCION BANCARIA. 

Para analizar el mayor o menor grado de preferen- 
cia por utilizar los servicios bancarios de una forma perso- 
nalizada o automatizada, hemos comparado, en primer lugar, 
la frecuencia con la que los clientes visitan las oficinas 
bancarias frente al nivel de utilización de los cajeros au- 

tomáticos, con la finalidad de comprobar si existen diferen- , 
cias entre los distintos segmentos de mercado. 

En relación a la frecuencia con que los clientes 
visitan personalmente las oficinas bancarias, podemos dis- 
tinguir entre los que tienen una frecuencia alta que corres- 
pender-ia a los que van al banco casi todos los dias o dos o 
tres veces en semana, una frecuencia moderada, es decir 
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clientes que visitan la oficina bancaria una vez por semana 
0 dos 0 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 4.19., se 
desprende que el mayor porcentaje de clientes visitan las 

TABLA 4.19. 

FRECUENCTA EN VìSITÁR. OFICINA BANCARIA 

Grupc Grupo Grupo Sru?$ Grupo Grupo Grupc 
FDTXL 1 2 3 4 5 5 i 

?CTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238 

iRECGS!XIA EN VISITAR OFICINA 

xmi:, 

Casi todcs los dias 
2 a 3 veces por semana 
: vez por selcana 
2 0 3 veces al mes 
1 vez al mes 
AUnCa 
Cada 2 o 3 roeses 
casi nurca 
N.slN.c 

BANCARIA 

1028 46 29 212 263 167 i3 238 

3.4 10.9 5.9 3.8 5.8 3.6 2.7 .S 
9.3 19.6 20.1 i3,7 I#i 7.2 E 5 

i:6 
5.5 

10.7 15.2 24.: 13.7 9.: 9.6 5.4 
27.3 26-i 14.1 28,8 31.2 31.1 15.4 23.1 
37.2 21.7 5.9 31.1 36.9 37.1 50.7 45.4 
3.1 2.2 3.4 2.8 1.5 3.0 1.4 5.4 
3.6 - 10.3 3.3 4.2 1.2 4.1 4.6 
5.1 4.3 3.4 2.8 4.6 7.2 s.2 5.5 

? - - - - - 1.4 .8 SI 
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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 asi- 
duidad a las oficinas bancarias son el primero y el segundo, 
aunque hemos de tener presente que en este último existe un 
porcentaje significativo del 13,7% de clientes que práctica- 
mente no acude casi nunca. Por el contrario, el sexto y sép- 
timo grupo de clientes son los que menos visita personal- 
mente las oficinas bancarias. 

Si bien, en principio parece lógico pensar que los 
clientes que utilizan con mayor frecuencia los cajeros auto- 
máticos acudan de forma más esporádica a las oficinas banca- 
rias, al cruzar las respuestas que hacen referencia a ambos 
factores se observa una correlación inversa. 

Observando los valores porcentuales recogidos en 
la tabla 4.20., lus clieíltes que utilizan los cdjerus dU tü- 
máticos con mayor periodicidad ("1 también visitan las ofici- 
na bancarias con una frecuencia bastante alta. 

(*) En la frecuencia de utilización de cajeros automáticos, 
hemos diferenciado entre frecuencia alta, los que fo 
utilizan más de dos o tres veces por semana; frecuencia 
moderada, una vez por semana o dos veces al mes: fre- 
cuencia baja, una vez al mes y muy baja cuando casi nun- 
ca lo utilizan. 
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TABLA 4.20. 
FRECUENCIA EN VISITAR OFICINA BANCARIA EN FUNCION DE 

LA UTILIZACION DE CAJEROS AUTOMATICOS 

FRFCI!ENCIB EN VIS!FBR FRECUENCIA ilTILiZACiON $X%X 
OF!CIU Am!ATIC@S 

Aita Iloderada Baja Muy baja Na posee 
iEase:Ut iiizac ian 3a ,jerc A:t.) Nunca 

AIta 41.01 ir.34 20.X 24.39 6,61 
Ioderada :6>94 55,17 33,33 38,30 35,29 
aaja 14.74 22.07 40 30 32.00 

î,3: 12.4; &? á.@O 
45.3: 

Kuy hja 32,72 

A su vez, los clientes que por termino medio usan 
los cajeros una vez al mes, también acuden con esta misma 
frecuencia a las oficinas bancarias en su mayoria, mientras 
que los que no poseen tarjeta 0 los que no la utilizan nun- 

ca, suelen principlamente visitar las oficinas una vez al 
mes o cada quince dlas. Ello nos pone de manifiesto que los 
clientes que hacen uso de un servicio financiero más automa- 
tizado no dejan por ello de hacerlo tamht&n personalizado. 

Por otra parte, también hemos considerado conve- 
niente analizar si existen posibles diferencias en relación 
a Zas ventajas buscadas por los clientes en función de una 
mayor 0 menor utilización de las oficinas bancarias versus 
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cajeros automáticos, Es decir, si aquellos clientes que uti- 
lizan un servicio personalizado con una frecuencia alta pre- 
fieren una mejor atenciún al cliente, menos coias de espera, 

oficinas más confortables, etc. en contraposici5n a los que 
hacen uso de un servicio más automatizado. 

Pues bien, tal y como reflejan los valores we 
figuran en la tablas 4.21. y 4.22., no se aprencian diferen- 

cias significativas entre los clientes, ni en función de un 
mayor o menor grado de automatización en la utilizacibn del 

servicio ni personalizado en la oficina. Ello implica que no 

hay una clara distinción entre clientes que utilizan los 

servicios bancarios de una forma automatizada de los que 
hacen uso de forma más personalizada en la oficina en rela- 
ción a las ventajas que buscan para satisfacer sus necesida- 
des bancarias. 
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TAELA 4.21. 
VENTMSAS BUSCADAS ENFUNCIONDEIA-CIA 

EN VISISTAR LA @'ICINA 

IiEUlWAS BUSCADAS F'REKUEDCIA EN VISITAR OFICINA 

(Base:Frectiencia en visitar oficina) Alta Moderada 

Mas atención al cliente 40.46 37.08 37.96 41.32 0.00 0.38 
Mas información de servicios 30.53 28.90 21.20 28.10 33.33 0.26 
Mas rapidez en operaciones 29.77 34.78 25.92 28.10 33.33 0.30 
Mas posibilidad obtener préstamos 15.27 17.90 18.32 9.92 0.00 0.17 
Menos intereses préstamw 43.51 42.97 29.06 38.84 33.33 0.37 
Mayor interés ahorros 22.90 20.72 19.11 24.79 0.00 0.21 
Información mas periodica 6.11 4.35 4.71 3.31 0.00 0.05 
Menos Papeleo 18.32 23.02 20.68 19.83 0.00 0.21 
Oficinas mas confortables 0.00 1.02 0.79 1.65 0.00 0.01 
Mas Cajeros automáticos 3.82 4.86 3.93 2.48 0.00 0.04 
Mas variedad servicios 3.82 1.53 2.36 4.13 0.00 0.02 
Mas oficinas 3.82 3.58 3.14 3.31 0.00 0.03 
Mas rapidez tramitar préstamos 15.27 9.72 7.07 8.26 0.00 0.09 
Menos colas de espera 26.72 28.39 27.75 27.27 0.00 0.28 
Adelantar pensión 0.00 0.00 0.52 0.00 0.00 0.00 
Satisfecho con todo 0.00 0.77 1.57 0.63 0.00 0.01 
Mejor atencion ancianos 0.00 0.00 0.52 0.00 0.00 0.00 
Mas claridad información 0.00 0.51 0.00 0.00 0.00 0.00 
Personal mas cualificado 0.00 0.26 0.00 O.ûO 0.00 0.00 
NWNC 1.53 0.77 5.24 4.96 33.33 0.03 

Baja Muy baja NS /nc Total 



TABLA 4.22. 
VEXI'AJAS EWXADAS EN FWNCION DE LA UTILIZACION DE 

OSA-TICOS 

II.EWAJAS BUSCADAS FRECUENCIA WTILIzkCSON TARJETA 

Base: Utilización tarjeta Cajero Aut. Alta Moderada 

Mas atención al cliente 
Us información de servicios 
Mas rapidez en operaciones 
Mw posibilidad obtener préstamos 
Menos intereses préstamos 
&yor interés ahorros 
Información mas periodica 
Menos papeleo 
Oficinas mas confortables 
Mas Cajeros automáticos 
Mas variedad servicios 
Mas oficinas 
Mas rapidez tramitar préstamos 
Menos colas de espera 
Adelantar pensión 
Satisfecho con todo 
Mejor atención ancianos 
Mas claridad información 
Personal mas cualificado 
NS /NC 

40.63 34.93 46.67 46.00 37.30 9.09 38.2:) 
33.33 34.25 35.56 25.00 22.86 18.18 26.17 
38.54 30.14 37.78 44.00 26.35 9.09 30.06 
20.83 15.75 20.60 17,oo 16.35 0.00 16.73 
35.42 46.58 42.22 43.00 34.29 36.36 37.35 
19.79 23.29 2O.GO 18.00 20.79 27.27 20.82 
9.38 4.11 2.22 5.00 4.13 0.00 4.57 

19.79 20.55 15.56 24.00 21.59 9.09 21.11 
1.04 0.00 2.22 0.00 1.11 0.00 0.88 
9.38 8.22 11.11 2.00 2.22 0.00 4.09 
3.13 2.05 6.67 1.00 2.38 0.00 2.43 
3.13 2.05 2.22 2.00 4.13 0.00 3.40 

14.58 9.59 15.56 9.00 8.10 0.00 9.24 
19.79 26.71 20.00 23.00 30.79 9.09 27.72 
0.00 O.OG 0.00 0.00 0.32 0.00 0.19 
0.00 0.00 0.00 0.00 1.59 0.00 0.9: 
0.00 0.00 0.00 0.00 0.32 0.00 0.19 
0.00 0.68 0.00 0.00 0.16 0.00 0,19 
0.00 0.00 0.00 0.00 0.16 0.00 0,lO 
1.04 1.37 0.00 1.00 4.44 0.00 3.11 

Baja Muy baja No posee Ns/nc Total 



4.3.3. LOS HORARIOS DE LAS OFICINAS BANCARIAS. 

Por ultimo, analizamos dentro de este apartado el 
nivel de satisfaccion que manifiestan los clientes que con- 
forman los diferentes segmentos identificados con los actua- 
les horarios de apertura al publico de las oficinas banca- 
rias, asi como sus preferencias hacia otras alternativas que 
se adapten mejor a sus necesidades. 

Examinando los valores porcentuales que figuran en 
la i-abla 4.23., casi un 80% de los clientes está satisfecho 
con el horario de apertura al público que actualmente pre- 
sentan las oficinas bancarias, siendo el sexto grupo de 
cliente5 el que manifiesta practicamente una total conformi- 
dad. 

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 mayoria que las entidades ban- 
carías deberian atender al público en horario de mañana 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 segmento, cuya disconformidad es sólo 
con el horario de verano, es decir que cierren los sabados 
por las macanas. El resto de los horarios que se plantean 
como alternativos podemos decir que no son significativos, a 
excepcibn de un 5,8% de clientes, que se concentran prefe- 
rentemente en el segundo segmento, que prefiere que las ofi- 
cinas abran al público de 9 a 16 horas. 
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TABLA 4.23. 
CONFORMIDAD CON EL HORARIO DE LAS OFICINAS BANCARIAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Erupc 
TOTAL : 2 2 6 5 6 7 

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 13 228 

SATISFACCTON C3B HORARIO 

Si 
No 
N.slN.c 

BORAXO SESEADO 

Abrir tardes de 1 a 8 
Abrir sabadas manana 1 tarde 
Abrir 8 de la åanana 
Abrir sabados mmas 
Abrir domingos 
De 9 a 16 

79.5 73.9 63.5 7902 82.9 74.3 33.2 ‘75.2 
20.0 26.1 31.0 20.3 l?.l 25.1 6.5 21.0 

.5 - 3.4 .5 - .6 - .S 

206 12 9 43 45 42 5 50 

15.7 66.7 77.8 76.7 60.3 E3.3 100.0 82.C 
1.9 - - 4.7 * - - 4.0 
1.0 - - - 2.2 - - 2.c 

15.0 25.0 - 14.0 24.4 11.9 - 12.0 
.5 - - - 2.2 - - - 

5.8 8.3 22.2 4.7 il.1 4.8 - - 
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4.4. LA COMUNICACSON BANCARIA. 

En relación a esta variable del marketing mix ban- 
cario, a continuación analizamos las preferencias de cada 

uno de íos segmentos identificados hacia los distintos me- 
dios de comunicación, asi como su actitud hacia los sorteos 
y promociones que realizan los bancos o cajas. Por otra par- 

te, también hemos considerado conveniente analizar el nivel 

de recuerdo publicitario, tanto a nivel de mensaje como del 

medio y entidad bancaria y la opinión que tienen sobre la 
publicidad bancaria. 

4.4.1. EL RECUERDO PUBLICITARIO. 

De los valores porcentuales recogidos en la tabla 
4.24, se desprende que el nivel de recuerdo publicitario es 
bastante elevado ya que el 83% de los usuarios recuerda ha- 
ber visto u oido algún anuncio publicitario de bancos o ca- 
jas. 

En relación a los distintos segmentos de mercado 
no se observan diferencias significativas, salvo en el sexto 
grupo de clientes en los que se aprecia un impacto publici- 

tario ligeramente inferior. Así mismo, los segmentos 1 y 2 

son los que presentan porcentajes más altos. 
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TABLA 4.24. 
RECUERDO PUBLICITARIO 

ICTAG 1028 46 29 212 263 167 73 238 

Ci 
No 
A.slN.c 

Grupo Grupo Grüpo Grupo Crupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 : 5 5 7 

83.0 91.3 93.1 87.3 79.1 83.2 60.3 87.4 
16.1 B,î 6.9 '12,7 19.8 15,o 39.7 10.9 
1.0 - - - 1.1 1.8 - 1.7 

Si hacemos un análisis mas pormenorizado de forma 

que el cliente identifique el slogan, el medio y la entidad 
que realiza la publicidad, podemos observar, que los resul- 
tados recogidos en la tabla 4.25. no son tan satisfactorios. 
De los 853 individuos que dicen recordar algún anuncio pu- 
blicitario, el 70% no es capaz de identificar claramente el 
mensaje. El 30% restante que recuerda el slogan hace refe- 
rencia a la publicidad institucional, tarjetas de cajero 
automatice o crédito, plan de jubilación y sorteos y promo- 

ciones, siendo los dos primeros segmentos los que se encuen- 
tran por encima de la media al recordar el contenido publi- 
citario. 
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TABLA 4.25. 
RECUERDO PUBLICITARIO DEL MENSAJE, MEDIO Y ENTIDAD 

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

TOTAL 1028 46 29 212 263 157 73 239 

RECUERDO PUBLICTTARIO HENSAJ’E 

BASE:Recuerdan 553 42 27 185 iO 139 44 209 

Ningun slogan 
Sorteos Promociones 
Public institucional 
Tarjetas 
Inversion Tesoro 
Plan Jubilacion 
Frestamo vivienda 
Presamo general 
Eones 
Cuenta cte alto interes 
Frestamo coche 

74.0 39.5 63.0 68.6 1D,2 69.8 12.1 '33.5 
4.0 - - 2.1 4.3 5.5 - 5.8 
8.2 11.9 Il.1 9.7 9.1 7.9 6.8 5.3 
5,2 9.5 - 7.6 1.9 5.8 11.4 4.3 
1.4 2.4 1.4 .5 1.4 .7 2.3 1.4 
4.9 244 14.8 5,: 6.3 4.3 4.5 2.9 
1.6 4.8 3.7 1.1 1.0 .7 - 2.9 
1.3 - - 1.6 1.9 - 2.3 1.4 
1.4 2.4 - 1.1 1.4 2.2 - 1.4 
1.9 4.8 - í.6 2.4 2.9 - 1.0 
.l 2.4 - - - - - - 

RECUERDO PUBLICITARIO HEDIO 

Television 
Prensa 
Radio 
Vallas 
Folletos oficina 
Correo 
N.s/A.c 

'1.; 8;.; ;;."1 
82.7 80,3 77.0 6589 79.3 
2.2 1.0 .1 2.3 1.0 

2:D 214 317 2.2 s5 3.6 2.3 1.9 
.P 2.4 - .5 1.0 ,7 - 1,o 

1.1 - - -5 1.0 2.2 - 1.4 
.6 - - - 1.4 4.5 05 

14.5 9.5 7.4 í1.9 16.3 14.4 25.3 14.9 
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TABLA 4.25.(Cont.) 
RECUERDO PUBLICITARIO DEL MENSAJE, MEDIO Y ENTIDAD 

TOTAL 1028 46 19 212 163 167 73 230 

RECUERDO PUBLICITARIO ERTIDAD 

No recuerdo 
B.Atlantico 
Barclays Eank 
B.Bilbao Vizcaya 
B,Central 
Canar ibank 
B.Espanol de Credito 
8. Exterior de Espana 
B,Hispano Americano 
B,Islas Canarias 
B.Popular 
B.Santander 
B . Zaragozano 
Eanbintcr 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Postal 
Banco Hipotecar io 
Caja Rural 
Tesoro Publico 
VISA 
Banco Urqui jo 
H,s/R.c 

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

5.0 a.4 7.4 6,5 4.3 5.0 4.5 4.8 
.4 - - ,5 - 1.4 - - 
,5 4,8 3.7 .5 - - - - 

23.1 18.6 a2.a as.! 21.6 13.3 21.7 19.7 
,9 - 3,7 1,l - ,7 - 1,9 
,4 - - - .5 - - 1.0 

1.4 - - 1,6 1.9 1*4 - 1.4 
.5 - - - - ,7 - 1.4 

1.6 7.1 - 4.3 2.4 .? 1.3 1.9 
1.5 - 3.7 2.7 2.9 a.2 - 2.9 
,a - - - - ,7 - ,5 

0.1 11.9 704 3.6 B.7 8,6 4,5 7,‘2 
J - - - - J - - 

3,6 k.6 3,7 3,2 1,8 538 - 1,9 
18.5 16,a 15.9 22.2 a9.e 30,1 19,5 3.3 
6.4 7.1 11.1 7,6 7.7 4.3 9.1 4.3 
.1 - - - .3 ,7 - - 
.6 - - $5 .5 .7 - 1.0 
,a - - - - - - 1,o 

1.3 1.4 3.7 .5 1.4 .7 2.3 1.4 
J - - - - - - *5 
,l - - - - - 2.3 - 

13,l 4,8 7.4 11.3 13.9 ta.9 aa,7 13.9 
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En relación al medio publicitariu el 85,5:% de los 
clientes lo recuerdan. El medio más impactante es por anto- 
nomasia la televisión, ya que casi el 80% de los clientes es 
el que recuerda. Los medios publicitarios restantes presen- 
tan una escasa incidencia, la radio un 2% y la prensa un 
l,ó%, incidiendo este último de forma mas significativa en 
el segundo grupo de clientes. 

Por último y con lo que respecta al recuerdo de la 
entidad bancaria que hace la publicidad, destaca la Caja In- 
sular de Ahorros y el Banco de Bilbao. Ahora bien, si te- 
nemos presente la cuota de mercado de la Caja Insular y el 
número de campañas publicitarias que realiza en esta provin- 
cia, su impacto publicitario es relativamente bajo con res- 
pecto al Banco de Bilbao. Estos resultados pueden estar dis- 
torsionados por las campaAas que estuviesen presentes en los 
diferentes medios en el momento de realizar las encuestas. 

4.4.2. DIFERENTES OPINIONES SOBRE LA PUBLICIDAD 
BANCARIA. 

La opinion que tienen los clientes de la publíci- 
dad bancaria, tal y como se refleja en la tabla 4.26., se 
polariza principalmente entre los que consideran que está 
bien y los que piensan que es falsa. El resto de los ítems 
contestados hacen referencia a aspectos negativos, salvo el 
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escaso 6% de clientes que considera que sirve para obtener 
información. El grupo de clientes más negativo hacia la pu- 
blicidad bancaria es el primero y el que tiene una concep- 
ción mìis positiva el segundo, siguiendo una pauta similar a 
la global el resto de los segmentos. 

TABLA 4.26. 
OPINION SOBRE LA PUBLICIDAD BANCARIA 

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

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238 

OFINLON DF, GA ?UBLICLDAD 

Esta Ra1 no me gusta 
Esta bien 
Regular 
Sirve para obtener informacion 
Es falsa 
A un buen banco no le hace falta 
Es falsa en reIacion a intereses 
Le da igual 
No se entiende 
Da poca informacion 
Es deaasiada 
TSdos hacen la misma 
bes sirve para captar clientes 
Deberian hacer menas 
N.s/H.c 

6.4 * - 5.4 ?,7 1.2 6,8 1.i 
32.8 35.7 37.0 27.6 35.6 36.7 36.4 30.3 
3.8 9.5 3.1 2.1 3.9 4.3 2.3 3.4 

4.8 
3;:; 45:; ;;:i 3;:; 21:; 3;;; 2;;; 30.3 
1.2 - 3.7 1.1 1.4 1.4 - 1.0 
.2 - - .5 - .i - - 

8.8 9.5 14.8 7.6 9.1 7,2 6.8 10.1 
1.3 - - 2.2 .5 1.4 - 1.9 
2.7 - - 3.2 3.6 .7 4.5 3.4 
1.2 - 7,7 .5 1.D 1.4 - 1.9 
.9 - - i.1 .5 2.2 - 1.0 

5.5 - 7,4 6.5 i.2 4.3 2.3 5.3 
c h 2.2 - - - - 

5:i 2.4 1.4 4:: 5.8 1.4 13,6 6.3 
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4.4.3. PREFERENCIA POR LOS MEDIOS DE COMUNICACION. 

De ios resultados recogidos en la tabla 4.27., se 
observa que el medio de comunicación preferido por los 
clientes es la televisión, ya que un 56% de los mismos se 
inclinan por el mismo. Le siguen la publicidad directa a 
través de los servicios postales, prensa, radio, publicidad 
personalizada a través de visitas a domicilio de empleados 
bancarios y publicidad en punto de venta. 

El mayor porcentaje de clientes de cada uno de los 
segmentos de mercado coinciden en preferir la televisión 
como medio de comunicación. No obstante, los tres primeros 
segmentos manifiestan en porcentajes importantes 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. La publicidad personalizada a través de visita a 
domicilio tiene una incidencia importante en el segundo seg- 

mento de mercado. Los grupos de clientes restantes mantienen 
un comportamiento similar a la pauta global, a excepcicn del 
sexto en el que existe un importante porcentaje de usarios, 
en relacibn a la media, que manifiestan una indiferencia 
total. o no saben/no contestan. 
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TOTAL 1928 46 23 212 253 167 73 238 

TABLA 4.27. 

PREZERENCIA POR LOS MEDIOS PUBLICITARIOS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL i 1 3 4 5 6 7 

FP.EIEP.JAC IA EN WED IOS 

NTAL 

leievirion 
Prensa 
Radio 
Val las 
Folletos oficina 
For correo 
Visita a domicilii, tie empleado 
Ninguno 
Le da igual 
No hacer publicidad mas interes 
Promocicn deportes 
Informacion en la oficina 
N.SJN.C 

1028 46 29 212 263 !67 73 238 

56.0 54,3 58.6 57.5 58.2 55.1 49-3 55,O 
XI,6 39.1 27,6 25,o 15.0 21.0 9.6 20-E 
16.1 17.4 24.1 17,5 1414 16.2 1684 18.5 
3.6 10.9 6,9 2.t 4.6 1.0 2.7 384 

12.0 19.6 20,7 1342 ll,8 13.2 481 !O.l 
?1,3 41.3 37.9 34.3 28.9 29.9 16.4 33.6 
16.4 15.2 34.5 20.3 1006 18.6 12.3 17,2 
2.0 2C2 3.4 .5 4.6 1.2 2.7 .8 
2.5 685 - 2.4 1.9 !.8 6.8 281 
.i - - - - .i - - 
-2 - - - ,p - - - 
-4 - - 3 - - - 1 

4.1 2,2 - 1:9 4.6 3.6 1788 2:s 

4.4.4. SORTEOS Y PROMOCIONES. 

Del análisis de los resultados de la tabla 4.28. 
se desprende que el 55,4% de los usuarios consideran positi- 
vamente los sorteos y promociones que realizan las entidades 
bancarias. En nuestra opinión, este porcentaje no es excesi- 
vamente elevado ya que normalmente las promociones o sorteos 
tienen una concepcidn gratuita que en principio beneficia al 

cliente. 
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TABLA 4.28. 
OPINION SOBRE SORTEOS Y PROMOCIONES 

Grupo Grupo Grupo Grüpo Grupa Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 0 5 6 7 

TOTAL 

OPTHIOA DE SORTEOS Y !?ROMOCIOBES 

No estoy de acuerdo 
Estan bien 
Es UR engano 
X cambio dan menos interes 
LD hacen para captar dinero ciientes 
No les pongo interes 
Es una forma de estimular al cliente 
Ne parece regular 
Toca a muy pocos 
Es la mejor forma de publicidad 
Nunca ITIO ha tocado nada 
Dan pocz infurmacion sobre ellos 
No vale la pena por hacienda 
N.s/A.c 

1028 46 29 212 263 tíí7 71 218 

10.8 lOS9 13.8 9.0 1i.O 15.0 4.1 10.9 
55.4 41,3 65.5 51,8 56.3 52.1 63.0 58.4 
14.2 15.2 17.2 11.0 13.7 16.8 4.: 13.0 
2.4 8.1 - 2,4 1.1 6.0 - 1.3 
5.5 8.7 3.4 7.1 6.1 4.2 2.1 5.0 
4.4 4.3 - ?.8 6.1 3.6 8.2 2.9 
2.7 - 6.3 4.2 1,l 3,6 1.4 2.9 
1.0 - - .5 1.1 1.8 1.4 .8 
2.1 6.5 - 184 1.9 3.3 2.7 2.7 
,1 - - - *p - - - 

5.3 4.3 3.4 2.8 4.6 8.4 9.6 5.0 
.'3 .9 - .6 1.4 2.1 
.2 - - - .4 ,6 - - 

7.4 8.1 - 8.5 6.1 6.0 12.3 8.0 

Si deducimos los clientes que no saben o no con- 
testan (7,4%) y los que consideran que es una forma de esti- 
mular 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 tocado 
nada", "a cambio dan menos intereses”, etc. 
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El segmento con una opinión m6s negativa de las 
actividades promocionales 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 promo- 
ciones. El'resto de los segmentos mantienen una actitud sí- 
milar a la media global, a excepción del sexto que es el que 
mhs positivamente valora los sorteos y promociones. 

-293- 



CONCLUSIONES 



Las conclusiones que a continuación se presentan 

pretenden reflejar de forma sintetizada los resultados más 

relevantes de nuestra investigación. Siguiendo el mismo es- 
quema expositivo desarrollado a lo largo del trabajo, estos 

resultados son presentados en diferentes apartados y 

subapartados al objeto de facilitar su lectura y compren- 

sión. 

En el primer apartado destacamos los aspectos te& 

ricos más significativos de la segmentación y el posiciona- 

miento del mercado y sus aplicaciones en el sector bancario. 
En el segundo abordamos las cuestiones metodológicas rela- 

cionadas con el diseño de la investigacíbn empírica que 

hemos realizado. En los apartados restantes presentamos los 

principales resultados de nuestra investigación, 

refiriéndose, el tres y el cuatro, a la caracterización de 

los segmentos identificados y a su comportamiento ante las 

entidades bancarias respectivamente; y el cinco, seis, siete 

y ocho a la actitud que presentan dichos segmentos ante las 

variables del marketing mix bancario: productos y servicios, 
precio, distribución y comunicación, respectivamente. 
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1) LA SEGMENTACION DEL MERCADO Y EL POSICIONAMIENTO. 

I.l.- El tratamiento diferenciado del mercado so- 
bre la base del reconocimiento de la diversidad de necesida- 
des de los clientes que lo conforman tiene una gran impor- 
tancia estratégica, y se nos presenta como única alternativa 
de actuación empresarial en sectores de naturaleza compleja, 
dinámica y competitiva. En este contexto, la segmentacián 
como metodología de investigación que permite subdividir el 
mercado en grupos homogéneos de clientes, cuyas supuestas 
reacciones a Los esfuerzos de marketing sean similares, ha 
alcanzado en los últimos aiios una gran importancia y desa- 
rrollo, tanto en el ámbito académico como en el profesional. 
Si bien los múltiples planteamientos doctrinales sobre el 
concepto 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 diferentes grupos de 

individuos que conforman un mercado y, a través de su iden- 
tificacidn, poder definir las combinaciones del marketing 
mix que mejor satisfacen las necesidades de cada uno de 

ellos. 

1.2.- Las implicaciones estratégicas que se deri- 

van de la segmentacidn conducen al posicionamiento del mer- 

cado. En tal sentido, la metodología para segmentar los mer- 
cados que hemos defendido nos permite evaluar y reconocer 
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nuevas oportunidades de negocio, lo que hará posible a la 
empresa establecer y mantener un lugar distintivo en el mer- 
cado a través de la seleccihn de aquellos segmentos cuyas 
características y grado de atractivo fundamenten el desarro- 
llo de las alternativas estratégicas m6s adecuadas para al- 
canzar 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 parámetros que se consideren. No obstante, 
en todos ellos, para alcanzar una posición deseada en el 
mercado es necesario, previa segmentación del mismo, 
articular el análisis del entorno y de la competencia con el 
propio análisis interno de la empresa y, de esta forma, 
poder seleccionar los segmentos más adecuados según las 
características que presenten. 

1.3.- Después de analizar las diferentes posturas 
doctrinales sobre la determinación de las variables que sir- 
ven de base en el diseño de la segmentación en el mercado de 
consumidores, hemos llegado a la conclusión de que no existe 
un único criterio que determine a priori las dimensiones más 
adecuadas para realizarla. Si bien las variables selecciona- 
das deben estar relacionadas con los usos y necesidades del 
consumidor, 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 
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investigador. Prueba de la dificultad que supone definir y 

seleccionar las variables que nos permitan diferenciar el 
mercado en grupos con análogo comportamiento, lo constituye 
la gran variedad 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 relacidn a los procedimientos estadisti- 

cos que pueden ser utilizados para clasificar a los indivi- 
duos en grupos homogéneos de acuerdo con los criterios se- 

leccionados, nos encontramos con una amplia variedad de t&- 
nicas diferenciadas en dos categorías: de segmentación y de 
análisis de tipologias. Si bien el objetivo final de ambas 
es semejante, los procesos metodológicos son contrapuestos 
y, mientras el segundo procedimiento permite realizar la 
segmentación aplicando m6s de una variable simultáneamente, 
con el primero ha de hacerse mediante sucesivas particiones 

utilizando una sola variable cada vez. Del análisis de los 
métodos mas difundidos y aplicados en la segmentación de 
mercados se desprende que la elección de la técnica más 
apropiada depende de los objetivos que se persigan y de los 
resultados que se deseen alcanzar. 

1.5.- Centrándonos en el sector bancario, en nues- 
tro trabajo ha quedado patente la necesidad de segmentar los 
colectivos de clientes que conforman los dos mercados de 
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actuación de las entidades financieras: el mercado minorista 
o al detalle, conformado por las economías familiares 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 gene- 
ralizada de una entidad bancaria no puede satisfacer de la 
misma forma a todos los clientes. Por ello, es necesario 
reconocer los perfiles de aquellos que tienen comporta- 
mientos similares como paso previo al desarrollo de las 
estrategias que permitan alcanzar los objetivos prefijados 
en aquellos segmentos cuyas caracteristicas y atractivo 
determinen el posicíonamiento más adecuado para cada entídad 
bancaria. 

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

II-l-- Una vez analizados los aspectos teóricos 
relacionados con la segmentación del mercado, nos hemos pro- 
puesto revalidar empiricamente este concepto en el mercado 
bancario minorista o al detalle de la provincia de Las Pal- 
mas. Para determinar las variables que mejor definen el com- 
portamiento de los clientes bancarios hemos analizado dífe- 
rentes posiciones doctrinales en el sector que nos ocupa, 
pudiendo comprobar que son justamente las variables relacio- 
nadas con criterios orientados hacia el mercado las que nos 
proporcionan las verdaderas razones en las que los clientes 
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fundamentan sus decisiones "de compra", sie,ndo las ventajas 
buscadas el enfoque de segmentación que mejor define los 
motivos que inducen a comportamientos diferenciados. 
Asimismo, las distintas combinaciones de productos y 
servicios financieros que utilizan 10.5 clientes para 

satisfacer sus necesidades condicionan también la 
diferenciacion de este mercado. 

11.2.- La informacián objeto de análisis ha sido 
obtenida a través de encuestas personales, utilizando como 
instrumento un cuestionario estructurado. El número total de 

individuos que componen la muestra ascendió a 1.182, siendo 
el margen de error aceptado de +2,91%. La muestra definida 
disminuyó en 12 individuos, convirtiéndose así en una mues- 
tra real de 1.170 personas debido al rechazo de 12 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 establecieron cuo- 
tas según los diferentes intervalos de edad que condiciona- 

ban un comportamiento financiero diferenciado. 

La forma de contacto con los estrevistados 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 

barrios de cada uno de los municipios. Una vez realizado el 
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trabajo de campo y concluido el proceso de control, se pro- 
cedió a verificar la coherencia interna de todos los cues- 
tionarios y a la codificación de las preguntas abiertas y 
semiabiertas. 

II.3.- Para llevar a cabo la segmentación de 
clientes se ha recurrido a una combinación de técnicas de 
análisis multivariante. En primer lugar, al objeto de redu- 
cir la dimensión del problema, se ha utilizado el método 

denominado Análisis Factorial de Correspondencias, que per- 
teneciendo a la tipología de los métodos descriptivos y a 
través de la obtención de un número m6s reducido de varia- 
bles compuestas denominadas factores, disminuye la dimensión 
de las variables iniciales de naturaleza cualitativa. 

En segundo lugar, la identificación de los segmen- 
tos de clientes bancarios se ha obtenido mediante la aplica- 
ción de un Análisis Cluster denominado "Galaxi", pertene- 
ciente 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 varia- 
bles previamente definidas. En nuestro caso, las variables 
de partida vienen dadas por los factores extraídos del Aná- 
lisis Factorial de Correspondencias previo. El método opera 
iterativamente a partir de dos clusters iniciales, obtenidos 
a través de la identificación de la información m6s distante 
del centro de la muestra y reconociendo la observación más 
diferente de la primera. Utilizando la técnica, "hill 
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clímbiny" se obtiene una solución previamente establecida 

como prueba. Para llegar a una solución óptima, se procede a 
reducir el número de grupos de forma que en cada etapa del 
proceso se refunden los dos clusters más próximos hasta 
llegar a dicha solución. 

11.4.- Los resultados del Análisis Factorial de 
Correspondencias determinaron seis factores relevantes. Des- 
pués del análisis del sígnificado de cada uno de ellos, se 

procedió a la configuración de los segmentos de clientes. El 
Análisis Cluster realizado a partir de los factures 
extraídos en el estudio anterior proporciona una tipología 
constituida por siete grupos de clientes, cuyas caracteris- 
ticas diferenciadoras se analizaron a partir de las varia- 
bles iniciales al objeto de dar una definición mas precisa. 
A su vez, se han introducido como criterios de caracteriza- 
ción datos demográficos asi como el nivel de ahorro y 
endeudamiento de los mismos. En los diferentes apartados del 
epigrafe siguiente se presentan las características más 

relevantes de cada uno de los segmentos identificados. 

III) CARACTERIZACION DE LOS SEGMENTOS IDENTIFICADOS. 

III.l.- SEGMENTO 1. 

Formado por el 4.5% de los clientes, se nos pre- 
senta como un segmento bastante bancarizado en la utiliza- 
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ción de productos y servicios financieros, caracterizándose 

tambien por el elevado uso que hacen de servicios auxi- 
liares. Las ventajas que buscan se centran en un mayor grado 
de información y atención personalizada. En el perfil profe- 
sional de este colectivo destacan principalmente 
empresarios, altos directivos y técnicos, con ingresos y 
estudios relativamente elevados y con edades superiores a 35 
aBos. Su nlvel de endeudamiento 85 relativamente bajo, 

encontrándonos, sin embargo, con un porcentaje importante de 
clientes con elevada capacidad de ahorro. 

III.2.- SEGMENTO 2. 

Es el segmento mas pequeiío, constituido solo por 
el 2.8% de los clientes, pero el más bancarizado de todos en 
la utilización de productos y servicios. Se sitúan en este 
grupo la práctica totalidad de clientes que invierten en 
groductos de ahorro de alta rentabilidad.. Con cierta hetero- 
geneidad en las preferencias bancarias, destacan los tipos 
de interés bajos en 10,s 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, poseen niveles 
de ingresos superiores y lo componen un mayor porcentaje de 
hombres. Con una capacidad de ahorro relativamente elevada, 
aproximadamente la mitad de los clientes que conforman este 

grupo está amortizando préstamos, cuyas cuotas presentan los 
niveles más altos. 
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111.3.- 5EGMENTO 3. 

Conformado por un grupo importante de usuarios 
bancarios, el 2O,ó% de los mismos, y con un grado de 
bancarización moderado, se sitúan en este segmento los prin- 
cipales clientes que utilizan préstamos personales y en 
menor porcentaje préstamos hipotecarios. Las ventajas 
buscadas en las entidades bancarias se vinculan hacia 
aspectos relacionados con este tipo de productos: menos 
intereses, más posibilidad de obtenerlos y mayor rapidez en 

su tramitación. En este colectivo, el porcentaje 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. 

III.4.- SEGMENTO 4. 

Integrado por el 25.6% de los clientes y menos 
bancarizado que el segmento anterior, está escasamente dife- 
renciado con respecto a los valores medios. Sus preferencias 
bancarias se centran principalmente en la rapidez del servi- 
cio y en mejorar la atención que se les presta. Los niveles 
de ingreso5 y estudios disminuyen considerablemente en 
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relacion al segmento anterior, teniendo un comportamiento 
similar, aunque ligeramente inferior, en lo que a la 
capacidad de ahorro se refiere. Por el contrario, el grado 
de endeudamiento de este grupo de clientes es relativamente 
bajo, solo el 21,3% de los mismos está actualmente 
amortizando préstamos. 

111.5.- SEGMENTO 5. 

Se configura con el 16,2% de los clientes. Con un 
nivel de bancarización moderado, destaca el importante USO 

que hacen de la libreta de ahorro ordinario. Asimismo, la 
alta sensiblidad a la rentabilidad del ahorro y, en menor 
grado, a los tipos de interés de los préstamos caracteriza 
significativamente a este 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 ia cuenta corriente, libreta de aho- 

-305- 



rru ur-dinario, domiciliaciones y préstamos personales . 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 elevado número de clientes que no saben 
identificar lo que mejor satisface sus necesidades. Asimis- 
mo, es el segmento donde se encuentran los clientes con eda- 
des m6.s avanzadas, escasos estudios y con menores niveles de 

ingresos, lo que determina la prácticamente nula capacidad 
de ahorro que presentan. El nivel de endeudamiento es lige- 

ramente superior al del quinto segmento, si bien las cuotas 
de amortización tienden a ser inferiores a 25.000 pesetas. 

111.7.- SEGMENTO 7. 

Integrado por el 23,2% de los clientes, es el seg- 
mento menos bancarizado de todos, ya que la escasa utiliza- 
ción 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, líbreta de ahorro y un 
reducido uso de servicios auxiliares. Las ventajas buscadas 
se centran en aspectos relacionados con la calidad del ser- 
vicio: mayor información, buena atención y rapidez. Desde el 
punto de vista socioeconómico se caracteriza por estar for- 
mado principalmente por clientes jóvenes, solteros y con 
niveles de ingresos que oscilan entre bajos y medios. Con 
respecto a la capacidad de ahorro, casi un 40% de los clien- 
tes no ahorran y el resto lo hace en cuantias que oscilan 
entre 5.000 y 50.000 Pesetas. Por último, es el segmento que 
menor uso hace de préstamos. 
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III.B.- NO USUARIOS DE SERVICIOS BANCARIOS. 

Del total de encuestados, el 12,14% no son clien- 
tes de ninguna entidad bancaria, correspondiéndose princi- 
palmente con mujeres, con bajos niveles de estudios cuyas 
ocupaciones profesionales se centran preferentemente en amas 
de casa, estudiantes y parados. Se localizan preferentemente 
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 financieros. En relación a sus preferencias 
bancarias, existe un porcentaje importante -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, menos intereses en los préstamos y 
menos burocracia. 

IV) EL COMPORTAHIENTO DE LOS SEGMENTOS ANTE LAS ENTIDADES 

BANCARIAS. 

IV.l.- La búsqueda de factores diferenciadores en 
la conducta real de los clientes que integran los segmentos 
identificados, nos conduce a profundizar en su comportamien- 
to ante las instituciones bancarias.. En tal sentido, nuestro 
análisis ha pretendido comprobar si los segmentos de clien- 
tes que hemos identificado difieren en sus comfiortamientns 
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financieros, es decir, en la utilización de las entidades 
bancarias, en los motivos por los cuales operan con ellas, 
en el grado de satisfacción alcanzado, en el grado de f ide- 
lidad y en las diferencias que aprecian entre las distintas 
instituciones financieras. En los siguientes apartados 
destacamos los aspectos más relevantes de nuestro análisis. 

IV.2.- En la distribución del mercado financiero, 
y partiendo del análisis de las entidades que figuran como 
principales en su utilización, el hecho de que la Caja Insu- 
lar de Ahorros de Canarias obtenga una penetración global en 
el mercado muy superior a las restantes instituciones banca- 
rias, determina que la mayoría de los clientes de los dis- 
tintos segmentos utilicen dicha entidad, a excepción de los 
usuarios del segundo segmento que operan en mayor grado con 
el Banco Bilbao-Vizcaya. 

En la evaluación de las cuotas de mercado que cada 
entidad presenta en los diferentes segmentos, destaca la 
Caja Insular de Ahorros con una participación superior al 
25% en los segmentos cuatro y siete: el Banco 
Bilbao-Vizcaya, el Hispano Americano, el Central y el Banco 
de Santander alcanzan su mayor participación en los segmen- 
tos tres y cuatro; la Caja Postal en el segmento siete y el 
Banco Exterior de España en el segundo grupo de clientes. 
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IV.3.- Los tres primeros segmentos tiendena ope- 
rar con mas de una entidad financiera. En tal sentido, el 
80%, 65% y 45% de los clientes del segundo, primer y tercer 

segmento respectivamente presentan dicho comportamiento. Las 
entidades bancarias con un mayor grado de preferencia en su 
utilización son la Caja Insular de Ahorros, el Banco Espafiol 
de Crédito y el Banco Bilbao-Vizcaya, mientras que las 
entidades cuya participación figura más como secundaria o de 
tercer orden coinciden con las que tienen menor tasa de 
penetración o las de reciente implantación en la provincia. 

La necesidad de domiciliar nóminas o pensiones, la 
diversificación y una mayor rentabilidad por los depósitos, 
son los motivos principales que argumentan los clientes del 
primer segmento para utilizar más de una entidad bancaria. 
El segundo grupo de clientes manifiesta mayores facilidades 
para determinados productos y servicios, conveniencia, cos- 
tumbre y también diversificación. Por último, los clientes 
del tercer segmento declaran que utilizan principalmente 
otros bancos por mayores facilidades en la obtención de 
préstamos. 

IV.4.- En el análisis de los factores que inducen 
a los clientes a seleccionar una determinada entidad banca- 
ria, destacan como principales razones el cobro de nómina o 
pensión, cercanía al domicilio y una buena atención en el 
servicio, siendo este ultimo motivo el que manifiestan de 
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forma generalizada los clientes del segundo segmento y, en 
menor medida, los de los grupos uno y tres. 

En los dos primeros segmentos destaca por encima 
de la media el motivo de trabajar algtin amigo o conocido y 

la disposición de una amplia red de oficinas y cajeros 
automáticos, siendo igualmente relevante la concesión de 
préstamos para los clientes del segundo y tercer segmento. 
Los cuatro segmentos restantes manifiestan criterios 
relativamente similares: cercanía al domicilio para los gru- 
pos cuatro, cinco y siete y el cobro de la nómina o pensión 
para 10s clientes del cuarto y sexto grupo, siendo también 

importante para el séptimo segmento el que terceras personas 
le induzcan a operar con una determinada entidad bancaria. 

IV.5.- El grado de satisfacción que manifiestan 
los clientes con fas entidades bancarias con las que operan 
puede ser calificado como elevado. Sc10 un 20% declaran 
cierto grado de insatisfacción, siendo el primer segmento el 
que más disconformidad presenta, mientras que el sexto y el 

segundo son los que muestran un mayor nivel de satisfacción. 

Estas actitudes desfavorables de la clientela se 
centran preferentemente en la mala atención al cliente para 
el primer y cuarto segmento, los bajos niveles de rentabili- 
dad del ahorro para el segundo y el quinto y la dificultad 
en la obtención de préstamos para el tercero. Las razones 

que argumentan los clientes del sexto y séptimo grupo se 
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distribuyen entre la baja rentabilidad del ahorro, la mala 
atención al cliente, excesivo cobro de servicios y altos 
intereses en los préstamos para el segmento seis. 

IV.ó.- El grado de fidelidad de la clientela con 
las entidades bancarias que operan es bastante elevado. S610 
un 29% declaran haber roto las relaciones que mantenían con 
su banco o caja habitual, integrándose en el primer segmento 
los clientes menos fieles y en menor proporción en el, se- 
gundo y tercero. 

Los motivos principales por los cuales los 
clientes han roto sus relaciones con las entidades 
financieras se centran en los errores administrativos y en 
el bajo nivel de profesionalidad del personal bancario para 
el segmento uno. En el segundo grupo de clientes los motivos 
argumentados son mas diversificados, destacando por encima 
de la media las bajas tasas de rentabilidad de los dep6sitos 
y el reducido número de oficinas. Los clientes del tercer 
segmento que dejan de operan con una entidad bancaria lo 
hacen, principalmente, por dificultades en la obtención de 
préstamos, cambio de residencia, trato poco esmerado por 
parte del personal de oficinas, incompetencia y errores 
administrativos, siendo estos últimos cuatro motivos los que 
manifiestan también el cuarto y quinto segmento. El sexto 
grupo de clientes aduce dificultades en la concesión de 
préstamos, trato poco esmerado y por domiciliación de 
nominas en otras entidades, mientras que en el último grupo 
destaca por encima de la media el cambio de residencia como 
motivo de ruptura. 
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IV.7.- En el grado de diferenciación que aprecian 
los clientes de las entidades bancarias, destacan los dos 
primeros segmentos por su mayor sentido critico y el sexto 
por ser el que menor cultura financiera presenta, dado el 
elevado porcentaje de clientes que no saben o no contestan. 

Las diferencias mas significativas se centran en 
la atención al cliente, los tipos de interés activos y pasi- 
vos y las facilidades en la concesión de préstamos. Los dos 
primeros segmentos y el cuarto distinguen a las entidades 

por su atención al cliente y por la eficiencia de los em- 
pleados. También es relevante para los dos primeros segmen- 

tos las diferencias en los tipos de interés de los depósitos 
y en fos tipos de interés de los préstamos, para el segundo 

grupo de clientes. Mientras para el quinto segmento la ren- 
tabilidad por íos ahorros es el elemento diferenciador mas 
importante, los clientes del tercer y sexto segmento centran 
sus diferencias en los aspectos relacionados con los prbsta- 
mos. El séptimo grupo de clientes presenta un perfil análogo 
al comportamiento global. 

V) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS 
BAKARIOS. 

V.l..- La gran variedad de productos y servicios 
financieros que en los últimos años han ido incorporando las 
entidades bancarias a su cartera, ha traido consigo una gran 
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expansión de la gama ofertada, generando 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 clientes que integran los segmentos a 
los que se pretenden dirigir. De los resultados de nuestra 
investigación, exponemos a continuacidn los aspectos que 

destacan como más relevantes. 

V.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 son los que mayor número de productos utilizan, 9,34 
y 7,70 respectivamente, mientras que, por el contrario, el 
séptimo grupo de clientes es el que menor indice de 
bancarización presenta, no llegando a alcanzar una media de 
tres productos. Los segmentos restantes se sitúan en torno a 
la media global. Los productos y servicios bancarios con 
mayor índice de penetración son, por orden de importancia, 
la cuenta corriente, la domiciliacion de recibos, la libreta 
de ahorro, la domiciliacion 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 utilizan con 
menor frecuencia, siendo muy reducido el uso que hacen los 

clientes del resto de los productos ofertados. 
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v-3.- El grado de conocimiento de la gama de pro- 

ductos y servicios ofertados por las entidades bancarias 
pone de manifiesto la,baja cultura financiera que poseen los 
clientes de esta provincia, a excepción de los usuarios in- 
tegrados en los dos primeros segmentos, cuyo promedio de 
productos conocidos y no utilizados se sitúa aproximadamente 
en doce. Asimismo, el séptimo segmento, a pesar de su redu- 
cido nivel de bancarizacih, presenta un grado de conoci- 

miento superior al valor medio de ocho productos. La noto- 
riedad está muy correlacionada con el uso de los productos y 

servicios, correspondiéndose los más desconocidos con los de 
menor indice de penetración, salvo el Plan de Jubilación y 
Pensión cuya notoriedad alcanza casi un 40%. 

V.4.- Los segmentos con mayor potencial futuro en 
la utilización de productos y servicios son el tercero y el 
séptimo, centrándose principalmente su demanda en prestamos, 
tarjetas de dkbito y crédito y en planes de jubilación. Los 

dos primeros segmentos, ya de por SI bastante bancarizados, 
manifiestan una tendencia a incrementar el uso de préstamos, 
planes de jubilación y adquisición de acciones y obligacio- 
nes, mientras que el sexto y cuarto grupo de clientes son 
los que presentan menores posibilidades de crecimiento. 

V.5.- El nivel de satisfacción de los usuarios 

bancarios con los productos y servicios utilizados es rela- 

tivamente elevado, siendo el sexto grupo de clientes el que 
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presenta el mayor grado de conformidad, mientras que eì 
primero, segundo y cuarto segmento manifiestan un mayor ni- 
vel 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 originan insa- 
tisfacción en los clientes. 

VI) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA EX PRECIO BANCARIO. 

VI.1.- La liberalización de los tipos activos y 
pasivos de interés, asi como las políticas de cobro de comi- 
siones por servicios han convertido el precio de íos produc- 
tos bancarios en un elemento diferenciadar de gran impor- 
tancia 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 iden- 
tificados ante diferentes alternativas de precios. Del ana- 
lisis de la sensibilidad de los clientes hacia los factores 

determinantes del precio de los productos y servicios banca- 
rios, se desprenden como conclusiones más significativas los 
aspectos recogidos en los puntos siguientes. 

VI.2.- Los clientes m6s sensibles a los tipos de 
interés de 10s prkstamos y créditos se integran en e1 tercer 
segmento, que coincide con el grupo que mayor utilización 
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hace de dichos productos. Los segmentos uno, dos y cinco 
muestran también cierto grado de sensibilidad por el precio 
de 105 productos de activo, aunque de forma menos 

significativa que el grupo anterior. Asimismo, se aprecia 
que los clientes con mayores niveles 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 segmento, 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 mayo- 
res niveles de ingresos presentan. 

VI.3.- Los grupos de clientes con mayor predispo- 
sición al pago de comisiones por servicios bancarios son el 
quinto y el sexto, por el contrario, los usuarios de los dos 
primeros segmentos son los que manifiestan una mayor discon- 
formidad, 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 domici- 
liaci6n de recibos, las transferencias bancarias y la custo- 
dia de titulos 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. 
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VII) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LA DISTRIBUCION BANCARIA 

VII.l.- Los diferentes sistemas de distribución 

que han ido incorporando 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 diferenciación de los canales de distribuciön en funcibn 
del grado de complejidad de los productos y servicios y de 
las necesidades de los distintos segmentos de mercado, cuya 

localización es un factor condicionante de la oferta banca- 

ria. En el análisis del comportamiento de los clientes hacia 
los sistemas de distribucián bancarios destacan como m6s 
significativos los aspectos que exponemos en los apartados 
siguientes. 

VII.2.- Los diferentes segmentos de mercado iden- 

tificados se localizan de forma diferenciada en los distin- 
tos municipios de cada isla y distritos 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 asiduidad a las sucursales 
bancarias son los que igualmente utilizan con mayor 
frecuencia los cajeros automáticos y mayor numero de 
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transacciones realizan en establecimientos comerciales, 
siendo los clientes de los tres primeros segmentos en los 
que se aprecia preferentemente dicho comportamiento. 

VII.3.- Teniendo presentes las ventajas buscadas 
por los distintos grupos de clientes, los segmentos con ma- 
yor predilección hacia sistemas de distribución personaliza- 
dos con elevada calidad en el servicio se centran, princi- 
palmente, en el primero y séptimo, mientras que el segundo 
segmento se inclina por un sistema de distribucián persona- 
lizado con rapidez en el servicio. El cuarto segmento se 
divide entre clientes que optan por un servicio rápido y 
clientes que prefieren una mayor calidad, atención, informa- 
ción, etc. En el análisis de las ventajas buscadas en fun- 
ción de una mayor o menor frecuencia en el uso de sistemas 
de distribucion personalizados versus automatizados no se 

aprecian diferencias significativas. 

VII.4.- En el análisis de las preferencias por los 
horarios de las oficinas bancarias se observa que casi un 
80% de los clientes están satisfechos con el actual horario 
de apertura al público, siendo el sexto segmento el que ma- 
nifiesta una total conformidad. El resto de los clientes, 
distribuidos de forma similar en los distintos segmentos, 
muestran una mayor predisposición hacia la apertura de las 
sucursales en horario de mafiana y tarde. 
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VIII) ACTITUD DE LOS SEGMENTOS HACIA LA COMUNICACION 

BANCARIA. 

VIII.l.- Para dar a conocer los productos y servi- 
cios, poner de manifiesto sus cualidades distintivas al seg- 
mento o segmentos de mercado a los que las entidades banca- 
rias se dirijan y estimular la demanda se pueden utilizar 
diferentes medios de comunicación. Las propias caracterís- 
ticas de cada uno de ellos, complementarios en su utiliza- 
ción, determinan 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 1’ target ‘1, de los productos y servicios que se oferten, 
del precio y del sistema de distribución. Del análisis 
actitudinal de los segmentos identificados hacia esta varia- 
ble del marketing mix pueden extraerse las conclusiones que 
a continuación exponemos. 

VIII.Z.- El medio publicitario con mayor grado de 
impacto para los distintos segmentos de mercado es la tele- 
visibn, 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 media. La 
escasa identificación que hacen los clientes de los mensajes 
publicitarios 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 

-319- 



superior el grado de recuerdo del mensaje publicitario. Las 
entidades bancarias cuya publicidad presenta un nivel de 
recuerdo superior SOR la Caja Insular de Ahorros de Canarias 
y el Banco Bilbao-Vizcaya. 

Por otra parte, la opinión que manifiestan los 
clientes de la publicidad 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 primero, 
tercero y séptimo, mientras que el resto presenta una con- 
cepción m6s positiva, principalmente el segundo segmento. 

VIII.3.- El. mayor porcentaje de clientes de cada 
uno de los segmentos de mercado coincide en preferir la 
televisión como medio de comunicación. No obstante, los tres 
primeros segmentos, en porcentajes importantes, manifiestan 
preferencia hacia la publicadad directa por correo, en punto 

de venta y a través de prensa, siendo este último medio bas- 
tante relevante para el primer segmento. La publicidad per- 
sonalizada a traves de visita a domicilio tiene una inciden- 
cia significativa ene1 segundo segmento de mercado. En el 
sexto segmento es importante destacar el numero de usuarios 
que no saben o no contestan. 

La actitud que presentan los clientes hacia las 
actividades promocionales que realizan las entidades banca- 
rias no es excesivamente positiva, existiendo un 47% de 
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clientes que relacionan los sorteos y promociones con aspec- 
tos negativos. El segmento de mercado que mbs positivamente 
valora las actividades promocionales es el sexto, mientras 

que el segundo es el que muestra un mayor grado de desacuer- 
do. 
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ANEXOS 



ANEXO X 

DISTRIBUCTON MUESTRAL 



l.- DISTRIBUCION MUNICIPAL DE LA MUESTRA. 

GRAN CANARIA 
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LANZAROTE 
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FUERTEVENTURA 

PVERTOckl ROSARIO 
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2.- DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DEFINIDA Y REAL POR 
DISTRITOS Y BARRIOS DE LA PROVINCIA DE LAS PALMAS. 

TABLA 1.1. 
ISLA DE GRAN CANARIA 

MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO MUESTRA MUESTRA NUMERO DE 
DEFINIDA REAL RUTAS 

AGAETE 8 8 

AGUIMES 20 19 

- Aguimes 9 9 1 
- Cruce de Arinaga 6 6 1 
- Arinaga 5 4 1 

ARUCAS 42 42 6 

- Arucas 19 19 
- Babaderos 5 5 
- Cardones 6 6 
- Santidad 7 7 
- Juan XX111 5 5 

FIRGAS 9 9 1 

GALDAR 32 32 4 

- Galdar 17 17 
- s. Isidro 11 11 
- Llanos de Caleta 4 4 

INGENIO 30 29 

- Ingenio 16 15 
- Carrizal 14 14 

1 

3 

2 
1 
1 

4 

2 
2 
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TABLA 1.1. (Cont.) 
ISLA DE GRAN CANARIA 

LAS PALMAS 536 

- Distrito 1 91 
- Distrito 2 59 
- Distrito 3 75 
- Distrito 4 54 
- Distrito 5 43 
- Distrito 6 86 
- Distrito 7 64 
- Distrito 8 32 
- Distrito 9 32 

MOGAN 11 

- Arguineguín 7 
- Puerto de Mog6n 4 

MOYA 12 

- Carreteria 5 
- Moya 7 

SAN BARTOLOME T. 37 

- Castillo del Romeral 4 
- San Fernando M. 12 
- S. Bartolomé T. 3 
- El Tablero 18 

SAN NICOLAS 11 

SANTA BRIGIDA 20 

- La Angostura 2 
- La Atalaya 2 
- El Gamonal 2 
- Monte Lentiscal 5 
- Fino Santo 2 
- Santa Brígida 4 
- Vega de Emedio 3 

MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO MUESTRA MUESTRA NUMERO DE 
DEFINIDA REAL RUTAS 

526 56 

89 í1 
58 6 
75 7 
51 6 
42 6 
84 8 
63 6 
32 3 
32 3 

10 2 

6 
4 

1 
1 

12 2 

5 
7 

1 
1 

37 5 

4 1 
12 1 

3 1 
18 2 

11 

19 

2 
2 
2 
5 
2 
4 
2 

1 

7 
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TABLA 1.1. (Cont.) 
ISLA DE GRAN CANARIA 

SANTA LUCIA 42 42 14 

- Balos 4 
- El Canario 3 
- Casa Pastores 3 
- La Cerruda 3 
- El Cruce 3 
- El Doctoral 3 
- Llanos del Polvo 3 
- Orilla Baja 3 
- La Pardilla .3 
- S. Pedro Martir 3 
- S. Rafael 2 
- Sta. Lucia 2 
- Sardina 3 
- La Unión 3 
- Vecindario 2 

SANTA M. DE GUIA 20 

- Becerril 3 
- Sta. M. de Guia 9 
- La Atalaya 8 

- Telde 
- Las Huesas 
- Melenara 
- Casas Nuevas 
- S. Jose Longuera 
- Jinamar 
- Lomo Magullo 
- El Calero 

TELDE 102 

33 
8 
3 
3 
4 

27 
5 
8 

BUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO MUESTRA MUESTRA NUMERO DE 
DEFINIDA REAL RUTAS 

4 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
2 
2 
3 
3 
2 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

20 3 

3 
10 
7 

1 
1 
1 

104 

34 
8 
3 
3 
4 

28 
5 
8 
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TABLA 1.1. (Cont.) 
ISLA DE GRAN CANARIA 

MUESTRA 
DEFINIDA 

MUNICIPIO/DlSTRITO/BARRIO MUESTRA 
REAL 

NUMERO DE 
RUTAS 

TEROR 16 15 4 

- Arbejales 
- Miraflor 
- Teror 
- Los Llanos 

2 2 1 
3 3 1 
8 8 1 
3 2 1 

9 9 VALSEQUILLO 1 

VALLESECO 9 ll 2 

- Lanzarote 6 7 1 
- Valleseco 3 4 1 

VEGA SAN MATEO 11 14 2 

- Utiaca 3 4 1 
- Vega San Mateo 8 10 1 
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TABLA 1.2. 
ISLA DE LANZAROTE 

MUNlCIPIO/DISTRITO/BARRIO MUESTRA MUESTRA NUMERO DE 
DEFINIDA REAL RUTAS 

ARRECIFE 54 55 5 

HARIA 6 6 1 

S. BARTOLOME L. 9 9 1 

TEGUISE 12 12 2 
- Tahiche 5 5 1 
- Teguise 7 7 1 

TIAS 10 10 2 
- Puerto del Carmen 6 6 1 
- Tias 4 4 1 

TINAJO 6 6 1 

YAIZA 3 3 1 

TABLA 1.3. 
ISLA DE FUERTEVENTURA 

MUNICIPIO/DISTRITO/BARRIO MUESTRA MUESTRA NUMERO DE 
DEFINIDA REAL RUTAS 

HARIA 6 6 1 

LA OLIVA 13 13 2 
- Corralejo 10 10 1 
- Villaverde 3 3 1 

PAJARA 13 13 1 

PUERTO DEL ROSARIO 46 46 4 

TUINEJE 19 19 2 
- Gran Tarajal 19 19 2 
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3.- DISTRIBUCION DE LA POBLACION DE LA PROVINCIA DE LAS 
PALMAS SEGUN INTERVALOS DE EDAD. 

TABLA 1.4. 
DISPBIBVCIOl DB LA POBLACIOJ DE LA ISLA DE 6lUd CAURIA 

SE6Vil IITEEVALOS DE EDAD Ell YAMAES AASOLVTOS. 

EDAD 18-20 21-2? 20-33 34-45 46-64 )óS 
HUNICiPiOS HOIBRE IUJEX HOHBRE XUJER HOKBRE WUJEB HOIBRE HL’JER HOMBRE IUJER HOIBRE II'JJPP. 

AGAETF 
AGU!MES 
ARTEN ARA 
RBUCAS 
FIRGAS 
GALOAR 
INGESIO 
!!OGAN 
HOYA 
LAS PALHAS 
S.BARTILOHE 
3 .?IICOLAS 
STA,BYJGIDA 
STAaLUCIA 
STA.H.GUIA 
TEJEDA 

291 
472 
El 

1440 
322 

1012 
146 
256 
441 

16585 
659 
406 
643 
852 
151 
190 

TELDE 2363 2359 4615 4789 3241 3388 5129 4860 5181 5152 2029 2430 
TEROR 341 345 57% 535 339 339 675 ófl: i346 :01ó 506 664 
VALSEQUILLO 202 173 422 385 259 233 357 342 534 519 274 296 
VALLESECO 133 129 286 240 159 138 280 250 442 446 253 289 
V.S.WATEO 235 200 448 382 276 244 462 409 546 630 353 436 

164 135 333 321 al’3 ao 371 324 475 509 a34 
567 499 1051 1COl 657 604 901 843 1060 1102 371 
43 38 8% 76 51 38 45 42 lió 195 49 

356 847 1745 1476 1077 1054 1933 1850 2622 2489 1174 
218 1?8 361 329 213 214 408 395 535 506 255 
683 642 1343 1247 911 833 1472 1412 1889 1867 785 
77s 707 1456 1403 926 860 1436 1362 1546 1577 594 
269 246 589 537 416 336 597 484 621 55? 22c 
248 223 490 404 320 271 538 521 754 736 415 

10681 10276 22983 31821 15330 15521 25964 26336 29450 31927 11369 
164 155 173i 1735 1487 13d3 2330 ld33 1656 1540 543 
255 26% 515 472 322 277 437 435 ?42 724 301 
437 375 741 755 540 501 964 934 1154 1137 519 

104% 104% 2094 2047 1420 1340 2073 1828 2139 20!8 719 
452 365 780 760 50? 449 831 820 1250 1255 631 
70 72 158 138 97 82 í14 115 195 206 155 

TOTAL 20815 19880 42907 41330 28821 28196 4?317 46132 54038 5óoafl 2!?09 29242 
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TABLA 1.5. 
DISTBIBTJCIOII DE LA POBLACIOII DE LA ISLA DE 6BA.l CABABIA 

SENll IPTEBVALOS DB EDAD Bil VAJJBES POBCEPTRALES. 

EDAD 19-20 21-2? 28-33 34-45 46-64 )SJ 
MUNICIPIOS HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER HOHBRE MUJER HONBRE MUJER HOMBRE MUJER 

MihETE 
AGUIHES 
ARTENARA 
ARUCAS 
FIRGAS 
GALDAR 
INGENIO 
BOGAN 
HOYA 
LAS PALIAS 
S .BARTOLOME 
S.NICOLRS 
STA.BRIGIDA 
STA.LUCIR 
STA.M,GUIA 
TEJEDA 
TELDE 
TEROR 
'IALSEQUILLO 
VALLESECO 
V.S.MATEO 

Ll,04 OnO3 D,û8 0.07 Cl.05 0.05 0.00 oto7 0.11 0.12 D.05 0.07 
os13 0.11 0.24 5,23 0815 0314 o*ar 0,19 0.24 0.25 0009 O-11 
0.01 0.01 0.02 o.oa 0,Ol 0,Ol oto1 O#Oi 0*03 0*02 oto1 OnO1 
0.20 0.19 0.40 0.34 cl,25 0.24 0.44 0.42 0.60 0.57 0.27 0.33 
0.05 0,04 0.08 0.00 0.05 0.05 0.09 0.09 0.12 0,12 0.06 0.07 
0.16 0,15 0,3i 0428 oa21 0.19 0.34 0.32 oo43 O-43 O,i8 0.23 
0.18 0.16 0.33 0,32 0.21 O-20 0.33 0.31 0.36 0.36 0.14 0.17 
O,O6 0006 0.13 0.12 0.1 0.08 0.14 0,ll 0,14 0.13 0*05 Os06 
R,Ub U,Ub ii, 0.11 0.07 0.05 0.12 0.12 0.17 0.17 0.10 0.10 
2.45 2.36 5.27 5.00 3,51 3.56 5.95 6.05 6875 7.32 2*61 3,80 
cl,18 0.11 0.40 0.40 0.34 0.32 0.53 0.42 k3a 0.35 0.12 0.15 
0.06 0.06 0.12 0.11 0.07 O,Q6 0.10 0.10 0.17 0.17 Q.07 0.09 
0.10 0.09 0.17 0.11 0.12 0.12 0.22 0,22 0,X 0.26 0.12 0.15 
0.24 0.24 0.48 os47 0.33 os31 0.48 0,42 0.49 0048 0816 os19 
O.iO 0.08 0.18 0.18 0,12 0.10 0.19 0.i9 0.29 0.29 0#14 O,l? 
0.02 ota2 0.04 0,03 0.02 0.02 0.02 0.03 0.04 0.05 oo03 ovo4 
0.54 0.54 1.06 0,lO 0.74 0.75 1.18 1.11 1.19 1.18 0,47 Oe 
0.08 0.08 0.15 0.15 0.09 0008 0,15 0.16 0.24 0.23 O.i2 0.15 
0.04 O,G4 0.10 0409 0.06 0.05 0808 ovoa 0012 0.11 0.06 0.01 
0,03 0.03 0.07 0.05 0,04 0,03 0.06 0.06 o.io 0,lO 0.06 0,07 
0.05 0.05 0.15 0.09 0.06 0.06 0.11 0.09 0.15 0.14 0.08 0.10 

TOTAL 4.70 4.57 9,84 9.41 6.6 6,48 10.83 10.57 13.38 12.86 4,99 6.69 
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TABLA 1.5. 
DISTRIBUCIOIJ DB LA POBLACXOii DE LA ISLA DE LA$IZAItOTZ 

SEGIJI ItiTEBVALOS DE EDAD Eã VALORES ABSOLUTOS. 

EBAC i8-20 21-27 28-33 34-41 46-64 >ó5 
MUHICIPlOS %Ol!BR1 HUJER HOHBRE IUJER BOHBRE iiUJER HOBBRE ?lUJER HOlBRP lfUJ.Z?t HOIBRE MUJZR 

ARRECIFE 1631 
8ARIA 92 
S.BARMLOfE 145 
TEGUISE 208 
TIAS 143 
TINAJO 38 
YAIZA 55 

1100 2072 2û28 15?i 1523 2385 2254 2228 2147 775 1071 
77 162 141 !lj 84 297 188 iI68 246 216 261 

155 338 299 171 255 447 360 375 375 195 234 
180 433 366 294 243 464 403 571 541 246 354 
174 389 348 346 103 54c 414 43E 382 187 241 
101 íO0 !93 156 122 249 195 264 251 109 166 
73 13? 115 108 86 140 121 166 130 .lO IGb 

TOTAL 1778 1861 3731 3491 2863 2616 4472 3935 4310 4072 :822 2433 

TABLA 1.7. 
DISTRIBIJCIOI DE LA POBLACIOI DE LA ISLA DE LMZAROTB 

SEGIJI I#TlW?ALOS DE EDAD Ely VALORES FOECEIITIIALES. 

ZDAD 18-20 21-27 28-33 34-45 46-64 >65 
HUNICIPIOS HOBBBE HUJER HOKBRE HUJER IMBRE ñUJER HOHBRE HUJER HOMBRE IUJ%R HOHBRE XUJPR 

AARECIFE 2.76 2.94 5,54 5#43 4,21 4608 6.38 6.03 5.96 5,;s 2008 2.87 
HARIA 0.25 0.11 O-43 t?,39 0.31 oa22 0.66 0.50 0.72 O,éó 3.58 0.70 
Sn BARTOLOBE 0.39 0.42 9.90 C,BO oo73 0.68 l,JO 0.96 1 ,BO 1 ,oo í2,52 0.03 
TEGUISE 0.56 0.48 1.16 0.98 0.79 G-65 !.24 1.G8 í,53 1.45 0.?1 0.95 
TIAS 3.37 O,47 1.04 11,93 0.93 0.81 1.45 1,:: 1.17 1.02 0.50 0.65 
TINA30 0.26 0.27 0.54 0.52 0.42 6.33 D.67 9,52 0.71 0.67 o.a9 0.44 
YAIZA 0.15 0.20 3,37 O,31 0,29 0923 0,37 0832 0,44 3.35 ot19 Om28 

TOTAL 4.74 4.98 9.98 9.34 7.65 7,oo 11.u 10.53 11.53 lG.90 4.a: 5,51 
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TABLA 1.6, 
DISTBIBllCMli DE LA POBLACIOII DE LA ISLA DB FUEBTBYUT;uBA 

SEGUY IIITEBVALOS DE EDAD EP VALOBES ABSOLUTOS. 

ZDAD 19-20 21-27 28-33 34-45 44-64 135 
WJXICIPIOS HOlfBRE IIUJEB HOXBIIE HUJUR HOWB%E IUJER HOHBRE MUJER HOllBRE XIJJER HOIBRE MfJJEr( 

ANTIGUA 60 54 130 132 111 87 166 131 162 164 90 1;2 
BETANCURIA 14 15 27 25 45 23 44 26 46 52 54 55 
LA OLIVA 12s 1!7 282 225 237 173 284 254 313 281 173 183 
IAJARA 127 116 326 291 260 195 346 251 252 211 116 ll! 
PTO, P,OSAG, 587 401 1064 914 816 712 1093 862 898 822 374 404 
TUINEJE 194 163 392 330 293 236 419 356 454 430 221 249 

TOTAL 1207 066 2221 !918 1762 1432 2352 i890 2125 1960 1034 1114 

TABLA 1.9. 
DISTBIBUCIOII DE IA POBLACIOB DB LA ISLA DE PUEEIEVHIUBA 

SE6lM IIITERVALOS DB EDBD EJ VALORES PORCEBTMLES. 

EDAD i8-20 21-c 28-33 34-45 46-64 ,65 
IfUNICIPI3 HOHBRE HOJER HOMBRE MUJER HOXBRE #UJER HOHBRE #üJER HOKBRE HUJER !MBRE HUJER 

AHTIGUA 0.30 0.27 0.65 0,66 0.57 0.44 0.53 0.66 0.81 5.33 2.45 1.56 
BETAKURIA Oto? 0.08 CID14 0.13 0.23 !I.!5 0822 3.13 0.23 0.26 6.27 0,28 
LA OLIVA 0.64 0.60 1.42 1./4 f*fO 9.87 1.43 1.20 !.5? 1.41 0.90 0.92 
PAJABA Oo64 0.58 1.64 1.46 i,31 5898 1.74 1.26 1.27 ibO6 0,58 0056 
PTO. BOSAR 3.46 2,‘33 5.35 4.60 4.13 9.58 5,5Q 4.34 4.52 4.:: i.00 2.03 
TUIHEJE 0.90 0,92 1&97 ls66 1.47 1.19 2811 I,E4 2.25 in 16 1.11 1,25 

TOTAL 6.07 4-36 ll,17 9.65 5.85 7.2 ll.83 9.51 !0,69 9.86 j.20 5-G 
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ANEXO II 

INSTRUCCIONES F’ARA SELECCIONAR 

A LOS IN33xVIDUOS A ENCUESTAR 

POR EL METODO RAMDOM ROUTE 



1. NORMAS PARA LA SELECCION DE LAS CASAS EN QUE SE 
REALIZAN LAS ENTREVISTAS. 

El Entrevistador, una vez que localice el punto 
de arranque que se le indica en la hoja de ruta correspon- 
diente (vendr& dado en forma de nombre de calle y número), 
se situará de cara al número indicado y comenzará a caminar 
hacia la izquierda, luego tomará la primera bocacalle a la 
izquierda, después la primera bocacalle a la derecha, y asi 
sucesivamente, izquierda, derecha, izquierda, derecha, hasta 
realizar las entrevistas que corresponden a la hoja de ruta. 

A lo fargo del recorrido irá seleccionando las ca- 
sas cuyo número terminen en el que se le indica en la hoja 
de ruta. Una vez seleccionada la casa, para elegir las vi- 
viendas seguirá las instruccíones que se le indican en el 
segundo apartado. 

Los problemas que pueden presentarse para la se- 
lección de las casas son los que a continuación detallamos: 

a) Si el número que corresponde al punto de arran- 
que no existiera, se tomará el más próximo inferior al indi- 
cado y en la misma acera. 

b) Si en la ruta el número de casa buscado no 
existiera, no deberá sustituirlo, sino prolongar la ruta. 
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c) Si se encuentra en un callejbn sin salida, lo 
bordeará para seguir en la misma dirección que le venía mar- 
cando la ruta. 

d) Si se encuentra con un obstáculo infranqueable 

(mar, muralla, etc.) o un gran descampado se desviará de la 
ruta haciendo el primer giro que encuentre a la derecha o a 
la izquierda, segun convenga para no pasar de nuevo por los 
mismos lugares ya recorridos, 

e) Cuando entre en una plaza la comenzara a reco- 
rrer siguiendo el sentido que le vaya marcando la ruta y 
abandonará la plaza por la primera bocacalle que se encuen- 
tre. 

2. NORMAS PARA LA SELECCION DE LAS VIVIENDAS EN 
LAS QUE SE REALIZARAN LAS ENTREVISTAS. 

A) SELECCION DE LA PLANTA 

Si el edificio tiene una sola planta, esa será la 
que seleccione. En el ceso de que exista mas de una planta y 
una sola escalera, numere las plantas desde la inferior (ex- 
cluyendo las oficinas) hasta la superior y busque en la ta- 
bla de números aleatorios que se adjunta la columna que co- 
rresponde al número de orden de la entrevista y la fila que 
corresponde al número de plantas: el número que relaciona el 

cruce de esa fila con esa columna es la planta que hay que 
seleccionar. 
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Si en el edificio existiera mas de una escalera, 
numérelas en el sentido de las agujas del reloj Isi están 
numeradas, adopte dicha numeración) y busque en la tabla de 
números aleatorios la columna que corresponde al número de 
orden de la entrevista y la fila correspondiente al número 
de escaleras existentes en el edificio. La intersección de 
la fila y la columna proporcionara el número de escalera 
seleccionado. Fara elegir la planta proceda de la misma for- 
ma que en el apartado anterior. 

B) SELECCION DE LA VIVIENDA 

Si la planta tiene una sola vivienda, esa sera la 
seleccionada. En el caso de existir más de una vivienda, 
procederá de la misma forma que en la selección de las plan- 
tas y escaleras, es decir, numerando las viviendas en el 
sentido de las agujas del reloj en caso de no estar numera- 

das y buscando en la tabla de números aleatorios la inter- 
sección entre fila y columna. 

En el caso de que no pueda realizar la entrevista 
por no estar la vivienda habitada, por ausencia o por recha- 

zo, sustituirá esa vivienda por la inmediata siguiente según 
el orden de la numeración de las viviendas. Si tiene que 
sustituir la última vivienda de la planta, lo hará por la 
primera vivienda de la planta siguiente. En el caso de ago- 
tar todas las viviendas de una escalera, pasará a la escale- 
ra siguiente. Si agotara todas las viviendas del edificio, 
pasara a la primera vivienda de la primera escalera del edi- 
ficio siguiente, y así sucesivamente. 
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FIGURA 2.1. 
HOJA DE RUTA PARA LA REALIZACION DE LAS ENCUESTAS 

HOJA DE RUTA NUMERO: 

Punto de partida; 
Selección de la casa cuyo núm. termine en: _ 

Fntrevista 
Nill. 

yívienda 
i?Uil. 

1 
a 
3 
4 
5 
6 
7 

E 

9 
10 

11 

Il 

-------- 

--____-- 

--_----- 

-__----- 

----me-- 

---__--- 

- - -m-w--  

- - - - -m--  

-  -  -  -  -  -  -  -  

Sustituida por 
vivienda nm. 
__-_-_-______- 

Domiciiio Iotivo Sustitucih 

_---___-----_-------- 

m--- - - - - - - - - - - - -  - - - - -  

OBSEEVACIOIIES : 

Entrevistador: 
fd3: 
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1 111111 111 1 1 1 1 1 1 
N 2 2212212211 1 2 12 2 

u 3 ll 2321113 1 3 2 13 1 

M 4 431312314 2 3 4 3 3 4 

E 5 1324335314 2 5 2 3 2 

R 6 645345313 2 1 2 5 6 1 

0 7 6 3 7 464247 6 5 1 3 5 6 

8 1 17173817 4 4 2 3 2 7 

E 9 188154292 8 2 4 8 1 6 

x.4 10 83106672912 1 10 4 1 8 

E 11 4 9 8 6 112 9 210 6 2 6 9 5 

M 12 8 2 1 ll 2 3 11 4 10 4 1 12 5 10 2 

E 13 9 4 2 1 8 11311 5 1 7 8 12 4 5 

N 14 5 19 6 5 4 5 6 4 10 2 3 5 11 7 

T 15 12 13 14 10 2 8 7 10 4 8 2 9 10 12 10 
0 16 8 5 7 1 316 11213 2 15 414 9 5 
s 17 16 13 7 5 3 12 7 4 4 13 6 2 1 13 16 

19 7 18 314543413 3 11 15 9 10 

19 13 8 17 9 3 2 6 18 7 16 3 8 11 5 15 
20 15 3 5 12 5 16 7 1 11 13 18 14 10 20 3 

FIGURA 2.2. 
TABLA DE NUMEROS ALEATORIOS PARA SELECCIONAR 

A LOS INDIVIDUOS A ENCUESTAR 

NUMERO DE ORDEN 
12 3 4 5 6 7 8 910 11 12 13 14 15 
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ANEDSO III 

CUESTIONARIO DE PRUEBA 



ESTUDIO DE SBRYICIOS BANCARIOS 

3aîm ãiasitartes. soy , alnmn; de La laccl~d de Er.presariales !e Las Paleas. Estams reai:z;r.lo 
ur: es;ndio sobre los ServicIos Bancarizs y nos g:staría yde nos diera su opin:jc scbre algunos 
re;pec13. 

Pi. $2, CASi’hLICR3 1RALAJA IVD, 0 ALEX FAMILIA? MGY ALLEGADO IN ALGUl1 BANCO 3 CAJA DE AEORìCiSS 

tenas al 

Pi, ¿5E IMmIAKA DECiRME DE QUU ZARCC C CAJA 3 VD. CLIWE? 2K CASO C9 I;US @BR6 CON MAS L)B UNA BUIDAD, 
EK!EBEK,ELCS POR CRDEN C3 IFPO?‘LW:A SJGU LA ?õLACT% G7E MANIEIGX. (leer). 

3rien de :rportanîia 
11 îo 3G 

(2j í3) (4j 

Eancs Ztlinttico ............... 1 
Barclays Eanñ .................. E 
Banco de Bilbao-Vizcaya., ...... 3 
Banco Central .................. 4 
Banco Corr.ercial Español., , . , . , . 5 
Banca de .Zonercis .............. 5 
Zaoarrbaná ................... 7 
Sanco Es?al,oL #de Créditc ...... S 
sanco Exterror de España ....... ; 
Zacco 3lspano Aaemm ........ !:I 
Bancc de las Islas Canarlas .... íl 
Saccc Popular Zspañol.. ........ li 
Bancc de Santander., , , . . , . , . , , . 13 
Banco Zara.gozano ............... 14 
Sankixter., .................... 15 
Grup Caixa ..................... 16 
Caja Insular de Ahorros ........ 17 
Caja General de Ahorros ........ 18 
Cala Postal de Ahorros . . , , , , , . . 19 
Otros .... 23 
Ninguno ................. .::. ... 21 
NS/K .......................... 99 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

1C 
ll 
12 
1: 
14 
15 
16 
1, 
í8 
19 
20 
21 

(Si no opera cm ninguna entidad, pasar a la pregunta P2.1. 
Si opera can una sola entidad, pasar a la pregunta P4. 
Si opera con p~ás de una entidad, pasar a la pregunta P3). 

IAOTYO BANCO 3 CA;,!? 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -  
F \ ,  

13 :  - - - - - - -  - - - - - - - - - -  ~----------II---_-----------~---~~~~ 

(Bacer pregunta P10 y pasar a datos de clasificacián). 
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-----l_--------__ ~---~---~----_--~~~~_I__________________~--~~~~~ 
is; _________________-______I_______________----------------------------------------------------------- 

F4. D2 LA RELACIBK QLE k :ONiINCACIGN 2 EYTEEGC , ;CjA16$ Sc6 i,$S fOT.‘;‘c$ F~I~J~I#,:;S FCF( LOS QU; CD. “%.j.B^J’, 
CJN --_---_--___ ? [Citar Banco 0 Caja con la que opera 0 Pantiene relacibn en ler lugar). 
[Entregar al entrevistado Tarjeta 1, y que cite com wáximo 3 motivos). 

- 30rq9e 
- oxque 
- Lorque 
- 3rqae 
- ?Eye 
- PlIrque 
- L;clrQile 
- Zorque 
- !crquo 
- ?crque 
- Jnrquf 

(7-9) 
ne 13 arnnsejar3~.......................... 1 
traEaja 12 familiar, ômi:;0 0 :cncc~ic 
tiene mnc’rlas cFichas . ‘. * ..,.. . . . . . . . . . . . 
vìvc~ cerca I..,I......,<,...<.,,..,.,I. 
tratc~c cîrca........................ 
x7brG mi sue!dcipensián..,........... 
me lccncediercz un sréstax........... 
tiEl!! SUCkCS C:JerGS ZXtGlTitiCGS..... 

me zan intereses a-fo: . *” _. “I.......I...... 

14 atencrh personal es hena.....,.. 
reng3 la :ar:erz de crkdix.......... 

8 
9 

í6 
1: 

- Ctrcs -------------c------___________I____”<t i2 
- NSjNC.. , , . ., . , . . , . . . . , , . . . . . , . >. , . . . . . . . . . , . , . . . 99 

P5. 3 GEAERAL, ;ESTA VD. W! SATISFECHO, SATISFECHO, POCG SAIIISFSCEG 2 Z~SATISFSCEO CON ? [Citar 
Banco 0 Caja con la que opera 0 mantiene relación en le’ Ingarj. 

- kuy sz.tisíerho...... 4 
- Satisfecho., , , . . . . . . 3 
- ?cc3 satxfechc..... 2 
- I?.satisfEcbU.. * * I I . 1 
- fic/w. . . . . . . , . . . . . . . 99 

( :l 1 _-- __-__ ~~~__~~~~-_~~~~~~~~_------- ______-_______ - _-__ --__---__-_-__--------------- 

3. ;HAY ALGW OTRO BANCO 0 VAJA COI EL QUP RAYA TRAEAJAX BNFS V YO L2 EAGA XCYIALMZRTE? 

112) 
- sí... 1 
- Nc.., 0 --) Pasar a pregunta PB. 

37. iPGS QUE YGTYG DEJO DE TRABAJAR COI X4 EYTZIAD? (Citar mm leáxiwo 3 mtivosj. 
i>l&‘,j) 

- Parque tier,e pcccs servici3s................ í 
- :if:cultad 2n conceder préstamcs..,......,.. i: 
- 3rrcres ahr.inrsrrativcs..................... 2 
- Vambiû de residanc~a.....,......,.....,..... 4 
- Peca rentabiLrda3 del iinero................ 5 
- locaS 3ficiEas L ,,.....I.....I.,..I...,......I 1 

- Trato peco weradc y amable del personal... 7 
- Ssrrso de ?apeiec i~arocraîia)....,.....,,.. 8 
- ?erscnai pczc c~~prter:s.................... ‘1 
- Ctrcs ----------- -___- _____.-________. ‘. I 1: 
- WSjNC . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ..<...... I s... 33 
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PS, ENiRI LOS BAUS Y CAJAS 1E AHORROS, ;CRBE 72. HI1 EAH #ICta ” 9I?òRW:X, BASTANTE, -OCA 3 RiKUlJA 
DIFZRSilCIA? 

- Mucha.. . . . , . . , . . 
- Bastante,....... 
- Fccn............ 
- Wxcu1a 

(17) ------------------I__---------------------- __-_---------_ 

P10. A COBTXVACTGF ;E VOY AWSENPAR JIR S3RIE 3E UARACTERISTiiAS QU3 ETEDRE; TZER 3 CU A LI! iIGU. ilE 
ZLSGIR T?.A2dJ.!R C NC SON UN BAlCG 3 CAZ . DIGAM? $aE WGBTANCIA TIPKE CADA L-NA C1 !LLAS ZN EASL A ESTS GRDE5: 

- Ktiy importante..................... 3 
- Edns;u!ite irapurmte., , , . . . . , . , , . , 4 
- Ispor~inte......................... 3 
- Zoco importante..,.........,....... 2 
- #a?a importante.................... 1 

[Leer una a una y anotar puntuación). 

Ros. 

- Qae ier,ga personal aflable....... i(l9)j 1 

- $UE est6 c 1 Irca ie kxle vivo.... $(19) 
rzc 1, 

- $;le tecga 2íicir.X er. toda España. 

- Que ofrezca asesoría finmiera, 

- Que cfretca tarjetas de crédits. 

- Que tenga rapidez ea el servicio 

- gue tenga muchas oficinas...,... \(î4)1 

- Que me envíe informacián $e forina 
i-2 
s=i : (25 ji 

regular 

PXS. 

-- 

- Qc~ te:qa una alr,pila vaxeàad 8e 

- Que tenga personal mpetesx er. oíicim 

- Que Ienqa muchcs cajercs automiticcs 

- Que cfrezca altos intereses al akro 

- Que ofrezca préstam: con 

- $ue tranite los pristaaos con rapidez 

- ,$ue sea ;13a enzidad seqzra p xlvente 

- Que Lenqa afrcizas mfortaties 

51. ;JANPA3 VECES PC3 :ERKYG MEDIG SUSLE KSITAR PERSDNALMEATE 3 JAN33 0 ZAJA? 
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P11. 38 LA S;YvIEh’IE RELACi0.Y IC PRODUCTOS I SERirItIGS ?1989CILR0S, ¿C’ JkLfS CV?ICCZ? (Leer uno a uno p anotar en 
cuadro inferior cuando Za respuesta sea positiva). 

214, ;QUE P3,OXK’XO II SWiXXS UILTZI VC, ACZJALNKNTE? (Volver a leer uno a uno, J cuando la respuesta sea 
positiva hacer seguidaloente la pregunta siguiente, anotando la respuesta en cuadro inferior). 

F!5. ;EN QUE BANCO 3 CAZA LGS UTiiJZA XI,?. (Anotar la respuesta en cuadro inferior). 

316. ;@JI ?RC~DUC?GS Y SERTIC X LCS 231 SC X4 ?OillIA CTILIîAR EI Y PLAN! 12 3 XfX?. (Anotar la respuesta 
en cuadro inferior). 

(35Si) iR2-128) (12%í53) (154-178) íí:9-io3,l 

ir6stafrd personal en general 

?lsrr sisteirdticz le chorro (alxrc pensidn) 

(Continúa en página siguieo te). 7: 
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Dmiclliación de recihs (Luz, agua, tfnc,) 31 

,!C ‘/ QKc;iiaci3r de hrkmipensimes 

,, Carhii de meda extran jera 
! 
tiC’2eqLes de Gaje 

Cheques gasohna 
ti 
ICheques garantizados 
/ I 
Alquiler de cajas fuertes 

,Custodia de titulos 
/ 
Asesoraliento de inversiones 

I I. AsescraR:em àliISat.li 
i 
~ksesorasiento fiscal 
./ 
/, 
//Gesti6n de patrinonic: 

Cajeros auxGti3s 

Eancc ec casa 
I 
!Ventü ‘ie segares 
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Eîl. ;:XDA CUAYIO TIE!!EO i,t GUSTARIA QUS LE AWWJ: 502 ZTERESES !E SUS AH@R?.3S?. (Leer). 

- Diarim2te. . . , , ,. . . , , 
- $aincehalaen:e.. , . . . . . 
- Meos;almecte., , . . , , . . 
- ~rrmestrai~ente....... 
- Semestralmente., , . . . , 
- Xlualmwe.. . . . . . , , . . . 
- A un 3lazc superlsr al 
- as;ic. I . . . . . *. * . . *. *. 

?21. ;ALTUAL#E1TZ YSTA i’9. PAGhrJDO CUOTAS DE AMGRTIZACXN DE UN PRYSIAtiG? 
,?“, \ \bLI/ 

- sí... ’ 
- Nc... õ --) Pasar a pregunta P24. 

:îzj 
- Menos de l’:oOOO Ptas........ 1 
- Zn:re !O.C1D y L’Z.VCZ 23s.. 2 
- Sntre 26.OCO y !O,OOC Ptas.. î 
- Entre 5$X:0 p 1X.0X Ptas. 4 
- Más de :OO.COO Fas.. . . . . . . 5 
- NS/NL......................, 9; 

021. ;SUE CRIl’ERX TIENE 0 TENDRiA E1 CUSIJTA PRiNCIEALHHTE A ZA RORA DE SOLiCITAR DN PRFSlA!fO? (lhtregar al 
entrevistado Tarjeta 4, p que cite un solo criterio). 

- Lo soiicitc er. el Banco c Caja en q;;e apero habituallente., . . , . . . . . . . ! 
- Lo sclicito en ei lanco c Caja que tenga ei tipo de :nIerés más kajo. 2 
- Lo sclici:o en el Eaaco 0 Caja que le Ic dé más rápido............... 3 
- Lo sciiclic en el Sasco c iajá que me exija lenos ávaiistas..,...,... 4 
- Otros III....,., 5 ----------------- 
- HSjSC II,...II<I~.I.III....I,II.....I.I...II ,.,<..II...I..I......IIII. ,î 9 

E25. iTIENE VD. TARJETAS D,7 CAJSRO ACT3MATiC3 C CE CREDITO? 

(224) 
- De cajero automátrcc . . . . . . . . . . . : 
- De crédito, , , , . , , . , . . . . , , , , . . , 2 Pasar a pregunta P27 
- De cajero automátlcc y crédito. 3 
- No ter.go tárjetas Sascarias., , , 4 Pasar a pregunta P25.1 
- SS/NC .,........,............... 94 Pasar a pregunta P29 

(Si la respuesta fue “De cajera autoetático” o “De cajero automático 7 crédito”, pasar a P26. 
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231. ;QUE OPINA V3. DE LA WLICIXD QUl: FASE! LOS SANCX? 

82. Ci ;A REiACION $UE A CONT~NFACION IX ZWi'RFGC, iQUL MECI3S UE CCML'NICACIOi4 2REF33TRIB 
BANCOS ! CF.JAS! (httregar al entrevistado Yarjeta 5, y que cite COBO bláxL910 tres medios). 

- ~elevlsl~n........................ 
- 3rersa,,......,................,,. 
- Sadio............................. 

(241-M ] 
*...... - 
,.,,I., 2 
. . . . . . . 3 

- Vallas,. . . . ..,,..<.,I,,I...,,,I,l.,.,,,... i 

- Folletos de pablicidad er, ia cficha.. . . . . 5 
- $ne le envíen ia gublicilad por correo.. . . 5 
- Que le visite persona! r!el 3anco û Caja en 

su Eonrcil:G...........,........~......~.. 7 
- otros-- --_--- ---------- I,....., 8 
- NS/NC, . * * . . . , , , . . . , , , *. , . . , . . . * . . , . . . . 39 

- Totalmente de acuerdo... 4 
- Sastante de acuerdo..... 3 
- Pocc de acuerdo.. , , . . . . . 2 
- En desacuerdo I.....,.... 1 
- NSlNC...,,.......,...... 99 

231, iPOR QLX SERVXIOS ESIARIA DIS?$ESTO R PAGAR? (Leer uno a uno, y anotar). 

(245-237) 
- Transferencras bancarias.. . , , , . . . . . . . . . . . . . , . . . . 1 
- Domiciliación de recibos [agua, iuz, tfro. ). . . . , . 2 
- 3rdenes de pago.. , . . . . . . . , . . . . . . . , , . . . , . . . . . . . . . . 3 
- vambio de mneda extranjera.............,........ 4 
- Cheque de viaje.................................. 5 
- Cheque de gasolina ..I.,.....,.,.......,......,... 6 
- Aiquiler de cajas fuertes . . . . . . . . . . . . . . ,....,, .,. 7 
- Custodia de títulos ,...I.....,,...,,.,,....,,,.<. 8 
- Asesoramiento de rnversíones, bursaril, fiscal.*. 9 
- Eancc en casa . . . ..II.....II......II.I~..I.......I 10 
- Tarjetas de cajero autorkicc. ,. + ., . . . . . . . . . . . . . . 1: 
- Tarjetas de crédito . . ..III...,,,.......11......,1 12 
- ntros 13 --- --------- * - ’ ’ ’ . 
- RiNC,. . . . , , . . . . . . , . , . . . . . , , . . ta,, , <. . . , , , , . < 99 
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P35. DE LA SIGUIENTE RELACION, iQUE ASPECTOS MEJORARIA EN LOS SERVICIOS SANCARIOS SI ENTRARA DENTRO DE SU 
POSIBILIDAD? (hntregar al entrevistado Tarjeta 6, J que cite cowo uhh 3 aspectos). 

(258-260) 
- Más atención al cliente.............. 1 
- Más información de los servicios..... 2 
- Mds rapidez en las aperacianes....... 3 
- Más pasrbilidad de obtener préstamos. 4 
- Menas Intereses en-los préstamos..... J 
- Mayor interés por ios ahxros.,...... 6 
- Información más peri0dica............ 7 
- Menos papeleo !burocracia).........,. 8 
- Oficinas más confortables............ 3 
- otras_-_-___--___---______________. ' ' 10 
- NS/NC . . . . ..I........I........I*...... 99 

P36. ;!JUE NUEVOS PRODUCTOS Y SERVICIOS EANCARIOS CREE VD. QUE DEBERIAN PRESTAR LOS BANCOS Y CAJAS? (Citar 5 
como b&imo). 

P37. ;ESTA SATíSFECHD CON bí HORARIO DE APFRTURA AL PUBLìCD DE T,DS BANCOS Y CAJAS? 

(266) 
- Sí... 1 
- No.., 0 --) Pasar a pregfinta P39. 

138. ;CUAL ES EL HORARIO QUE MEJOR SE ADAPTARIA A SUS NECESIDADES? 

-----_-------------------------------------------------------------------------------------------------- 
( 2J 7 )__--___-_----~__---,-__--_-,--_---__------_-_____________ ---- --__ 

P39. jLE GUSTARIA QUE ALGUNAS OFICINAS DE LOS BANCOS 0 CAJAS ABRIESEN AL PUBLICO LOS SABADOS POR LA TARDE? 

_ sI (2681 
1 , I 1  

-No.,,0 

iY LOS DOHIAGOS Y FESTIVOS LE GUSTARIA QUE ABRIESEN AL PUBLICO? 
(269) 

-si 1 
-No 0 

DATOS DB CLASIFICACIOII.- 

Lara terminar, quisiéramos conocer algunos datos personales: 

P40. ;SEXO? (anotar). 

(270) 
- Masculino., . 1 
- Femenino.... 2 
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eo:. i IDU? 
I 

ií,:j 
- Ge 3 a 10 añes... 1 
- 3e 21 G 27 a!ías.. 2 
- 3e 2 2 13 ah... 3 
- De 31 a 45 üños,,. 4 
- De 45 ü 6s îñûs... 5 
- b!ás de 65 ah,, . h 

i272; 
- S3ltcro/a.............. 1 

- ~csadc~a..,.....,,..... î 

- YiUiO/G...... . ...**.... 3 

- Separad3íCivorciaCola,. 4 
- ‘iii:e ec pare;a...,..... 5 
- otrcs ---------______“* 6 

[2i3) 
- Kinrfil cctudiû , i “” : . . . . . . . . ..I............... _ 

- Estudios Frimarios, B.G.E.. . . . , , . . . , . . , . 2 
- Bachiiierato, E,;T.?., F.P . . . . . . . . . . . . . . . î 
- Cstudics Inlversltarios Medios,......,.. 4 
- Estutros tnlversltarix Superiores (3~7) 5 

P44, :C3AL ES Sc‘ OCUACION PSXIPAL? 

(274) 
- hpresari: a2tónoao, conerc:ante............. I 
- Alto directivo de enpresa/Alto funcionario,.. î 
- TÉcnico de emprcsaihncicnaric técnico, +. . . . , 3 

- Adminis;rativo.I.I . . . . , . , . . , . , , , , . , *. , , . . . , . , 4 
- Ezgleodo . . . . . . . ..I........................... 5 
- Obrero cuaiifxaio.. , , , . . , . , , , , . , . . , , . . , . , , , 6 
- Obrero sin cualificar.. . . . . . , , . , . . . . . , . . . . . . . 7 
- Estudiante ,..11O.IIII..11111I.....II........ 8 
- Parado,, . . . , , , . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9 
- Jubilado <..1.I..III.I.I<.I<.<..I.III....I.1.. 10 
- Ama de casa.. . . . . . , . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . íl 
- otros. * . *. , I I . . . . . . . * * . * .I......,,.,...,,..., li 

PO5. iFOi!?,IA IJDICABBOS A CVASTO ASCIENDEN SVS IBGRESCS FAMILIARES MEKZAUíEITET 

- Kenos de 59 .OlO ?tas . . . . . . . . 
- Fntre ,51,OOC y 74.:30 hs,, 
- Entre 75.000 7 1OO.W ?as. 
- Yntre lOC. y 124.000 Ptas 
- Entre li3.ICC y i4S.OOO.Ptas 
- inrre !5C,VOO y 203.ûOO.Ptas 
- Más ie 230.G:I Zas......... 

.  .  

.  .  

.  .  

.  I  

.  .  

I  .  .  

I  0 .  

.  .  .  

.  ,  .  

.  .  .  

.  .  *  

.  .  .  

(275) , 
; 
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______________- --- -- _-_________________---------------- 

DATOS DEL BNCUBSTADO: 

----------______________________________--------------- 

DATOS DEL CBCUBSTADOR: 

WUH-: _____ - ____ -_-___--___-- _____ ---__-_--__----__--- _________ - _______ - ______- -__--___-__-___-___-________ 

FECHA DE REALIZACION -~~--~--~~-~-----~-________________I___~ --- 

JW---- ______ -__--_-__-_--___-- ______ --__--__--___- ____ -__-__---__-___--_---~~--~~~-~~-~~~-~-- _____ --_ 

DURACION EN KINUTOS ------------------------------ -1----1_1 --------- 

!WMERO DE RUTA __---___-__-__L-________________________----------------------------------------------------- 

NUHERó DE r3RDEN EN LA RUT1 A------____ -------- ------__- ___----_--- 

CONTROLBS: 

CORTROL TBLPFONICO __--___-_______-_________________I______------------------------------------------------ 

REWISION PREGUATAS CORTROL --_~--_--_____--~------ 

REVISm COD~FICACW- ___-_ - _______ - ____ -___- ____ --_-__-__- ________________ - ________ - ______________-__ 

OBSERVACIONES ------ -------- ___--_----- 
____________________------*---------------------------- 
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TARJl3TANUMERO1 

- Porque me lo aconsejaron .......................... 
- Porque trabaja un familiar, amigo o conocido ...... 
- Porque tiene muchas oficinas ...................... 
- Porque vivo cerca ................................. 
- Porque trabajo cerca .............................. 
- Porque cobro mi sueldo/pensión .................... 
- Porque me concedieron un préstamo ................. 
- Porque tiene muchos cajeros automáticos ........... 
- Porque me dan intereses altos ..................... 
- Porque la atención personal es buena .............. 
- Porque tengo la tarjeta de crédito ................ -, - Utros . . . . . 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
ll 
12 

- Lo gastamos todo en el mes ........................ 1 
- No ahorramos, estamos pagando créditos ............ 2 
- Menos de 5.000 Ptas ............................... 3 
- Entre 5.000 y 10.000 Ptas ......................... 4 
- EWre 11.000 y 20.000 Ptas ........................ 5 
- Entre 21.000 y 50.000 Ptas ........................ 6 
- Ekntre 51.000 y 100.000 Ptas ....................... 7 
- Mas de 100.000 Ptas ............................... 8 

TARXI!ANWMlB03 

- Libreta de ahorro................................. 1 
- Cuenta corriente................................,. 2 
- Plazo fijo.............,.....................,.... 3 
- Cuenta de gestión de tesorería.................... 4 
- Planes sistemáticos de ahorro (ahorro pensión).... 5 
- Inversión en acciones, obligaciones,fondos públicos 6 
- Fondos de dinero.................................. 7 
- Fondos de inversión mobiliaria.................... 8 
- Lo guardo personalmente........................... 9 
- Otros . . . . . 10 
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- Lo solicito 8n el Banco 0 Caja en que opero 
habitualmente..................................... 1 

- Lo solicito en el Banco 0 Caja que tenga el tipo 
de interés mas bajo...................,............ 2 

- Lo solicito en el Banco o Caja que me lo dé mas 
rápido............................................ 3 

- Lo solicito en el Panco 0 Caja que me exija menos 
avalistas......................................... 4 

- otros . . . . . 5 

- Televisión ........................................ 1 
- Prensa ............................................ 2 
- Radio ............................................. 3 
- Vallas ............................................ 4 
- Folletos de publicidad en la oficina .............. 5 
- Que le envíen la publicidad por correo ............ 6 
- Que le visite personal del Banco o Caja en su 

domicilio ......................................... 7 
- Otros . * . * . 8 

TARJETANWERO6 

- Mas atención al cliente ........................... 1 
- Más información de los servicios .................. 2 
- Más rapidez en las operaciones .................... 3 
- Más posibilidad de obtener préstamos .............. 4 
- Menos intereses en los préstamos .................. 5 
-Mayor interés por los ahorros ..................... 6 
- Información mas periódica ......................... 7 
- Menos papeleo (burocracia) ........................ 8 
- Oficinas mas confortables ......................... 9 
- otros ..... 10 
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ANEXO IV 

CUESTIONARIO 



ESTUDIO DE SERVICIOS BAHCARIOS 

Lecx diasiíardes. $3~ . m------I alx.nc de la Walted de Znpresariales ie ;;s ?ahas. zs:ájf()s TB,, : z&r , &- 1: . ” 
np. estud:a sobre 10s Servicics 3aniariGs y ros gstaría q‘!e ECS diera S:J. vpiniCn sobre signaos tenas al 
xqem. 

21. ;POR CASUALIDAD TRABAJA VD. 0 ALGUA FAKSIAR MUY ALLEGAX EN ALGUN BABC3 0 iAJA DE A33RF,CS? 

- $; [j --) Fin de la entrevista 
- NC :] 

22. :LC I~EOR’ARIA 3ECXHE CE QUE SANCO 0 ZAZA ES VD. CLTESTE? EN CASO DE QUE OPERE C3N HAS DE CNA ENTXAD, 
ZJU$!ER9lEXS 2GR 3RDZí 3E IMPCRXNCIA S2GJI LA RELRC:CN QUT tlANTENGA. 

Barm Xtlantiico... , . . ,. .., . , 1 
Sarc!aYs Bank.................. 2 
Banro Rilbac-VmaYa.. . . , , , , . . . 3 
Bmc Central.. . , . . . . . . , . . . . . . . 4 
EaEco C,merciai tspaii,cl.. , . . . . , 5 
Eanco ds Cmerric . . . . . ...>..... 6 
Cmribank.. , . , . . . , , , , , . , . . , , , i 
la-co Espafiûl de Criditc....... 8 
Ranco Exterior de España.. , , . . . 9 
3anc3 3ispanr American3.. . , , . . . íD 
Bam de las Islas Canarlas.... l! 
Bam ?gpular Zspañoi.. , . , . , , . . 12 
Banca de Santander.. . , . , , . . , . , , 13 
Eanco Zaragozano.. . . . . , . , . . . , . . 14 
Bankinter . . . . II . . . . IIV ,....,.., 15 
Grcp Caixa.. . , . . . . . . , . , , . . . . , . . 16 
Caja Insular de A!rorras,I , , , , , . l? 
Caja General de Ahmas........ 19 
Caja Postal de Ahcrros.. . . . . . . . 19 
Otros _. *. . 20 
~lnguno,.............,......... 21 
NS!NL. . . . . . ..I......... * *. . . . . . . 59 

1 
2 
2 
4 
5 
6 
7 
8 
9 

10 
:1 
12 
13 
í4 ,r i3 
16 
i? 
18 
19 
‘0 *i 
,? 1 i 

(Si na opera con ninguna entidad, pasar a la pregunta P2.1. 
Si opera coa una sola entidad, pasar a la pregunta P4. 
Si opera con wás de una entidad, pasar a la pregunta P3). 

22.1. ~POR $ITE MGTIVG NO UTILIZA iiI!iGU!! BANCO 3 ZAZA? 

15) ---------------II- ------------- ------------__ 

(Eacer pregunta P36 7 pasar a datas de clasificación). 
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- 1 - - - - - - - 1 1  - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ I _ _ _ _ _ _ _ _ - - - -  

(6-g; .--__---_-------------------------------------------------------------------------------------------- 

_ 
ai - __________ T (Citar Banco 0 Caja con la que opera a aantiene relación en 
(&tregar al entrevistado Tarjeta 1, 7 que cite cowo ,kiro 3 motivos). 

fer lugar). 

(9-11) 
Porque ge lo a~rsseja:cn .......................... 1 
?orque trabaja :ri familiar, ario0 ~1 comide ...... 2 
Eorqtie tixe e.lchac cfic;eas ...................... 3 
Porque vivr cerca ................................. 4 
Porque trabajo lercô .............................. 5 
Porque cobo ni sueldoipemón., .................. 6 
Porque me concedleron an prktamo ................. 7 
iorq~ tiene machos valeros autonaticcs.....~ ..... 8 
Porque ne ian niereses altcs ..................... 9 
Porque ia atenrib persoaal es buena., ............ 10 
Porqs ìesgc la tarjeta de crégitc ................ íl 
otroc “_--~~---~~_---~~---_______I____________-”’~ 12 
IuSjNC ............................................. 99 

GENERAL, L ‘XSTA 72. KY SATISFECHG, BASTANTE SATISFECHO, 3$X0 SATISFECHO 
Banco 0 Caja con la qile opera 0 mantiene relación en le’ lugar). 

IiZ) 
Muy satisfe.chc ...... 4 
Lastante satisfecho. 3 
hc9 satisfechc ..... 2 3 
Insatisfe.c&a ........ 1 J Bacer pregunta P5.1. 
YSiNC ............... 99 

3 INSATISFECHO :ON ? --------_--+ 

(Sólo si en P5 se ha respondida “Poco satisfecho” o “Insatisfecho”J. gP3B $62 14CTiQ/S SO IS% 
SATIS?KEC? 

P6, IHAY ALGUR OTRO BANCO G CAJA CON EL QUE HAYA TRABAJADO ANTES Y NO ;O SAUA kCTUALMENTET 

-si... 1 
- No... 0 --> Pasar a pregunta Pt. 

37. iPOR QUE MCTIVO DEUO 3E TRABAJA3 CON ESA 3NTIDAD1 (Citar cmo aáxiso 3 bfotivos). 
(17-19) 

- Parque tiene ?ocos servicios................ 1 
- D:ficuitad en conceder préstamos.. s . . . Is + . . . 2 
- Zrrores adnimt:ativos..................... 3 
- CaxDio de remenc;: _U>.,,,<*l.,lIII,I.III,..I 
- Poza reetabiliáad dei dinero................ 5 
- Pocas oiicms I....II,...I.II,..<..I.~...~.. 6 
- Trato pcx esmerads y aruzble de: ?ersatal... ? 
- 3xcesc de papeleo (kmcracia) *.I,,,.I*,,..I 8 
- r’ersonal pocc rolpetec:e.................... j7 
- Por las celas de espera..................... 13 
- OW--+.----- ll . ..I 
- NS/N~.,...................................,. 99 
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P8. ENTRE LAS DIFERENTES ENTIDADES BANCARIAS, ;CREE VD. QUE BAY BUCBA DIFERENCIA, BASTANTE, POCA 0 NINGUNA 
DIFERENCIA? 

(201 
- Mucha........... 4 
- Bastante,......, 3 
- Paca............ 2 1 Pasar a pregunta PlU. 
- Ninguna......... 1 
- NSiNC. .<.e,. 8. .> 99 

PY. iCUALES SON LAS DIFERENCIAS QUE CONSIDERA NAS IMPOlTANTES? . 

--------_--------__------------------------------------------------------------------------------------- 

ta- ---- ----~~-~~---~~~--_l- ---- -- ----- ---- *------ ------- ------- -- ------------------------ -- 

231 

210. iCUANTAS VECES POR TERMINO MEDIO SUELE VISITAR PERSONALMENTE EL BANCO 0 CAJA? (Leer]. 

(24) 
- Casi todos los días,.......,,,. 1 
- 2 ó 3 veces poi semana......,.. 2 
- 1 vez por semana.,.......,..,.. 3 
- 2 ó 3 veces a! mes............. 4 
- 1 vez al mes................... 5 
- Otros-&---~~--~-----. ' ' ' 6 
- NSlNC III.I<<III.<><Ill,<,t<llI~ 99 

Ell. A CONTINUACION LE VOY A NOMBRAR UNA SERIE DE PRODUCTOS Y SERVICIOS FINANCIEROS PARA QUE Vd. ME DIGA SI 
LOS UTILIZA 0 NO, (Leer uno a uno y hacer a continuación las preguntas siguientes). 

F12. (Sn caso de que utilice el producto o servicio) i,EN QUE BANCO 0 CAJA? 

213. (BI caso de que no lo utilice) ;LO CONOCE? 

(25-44) (45-64) (65-90) 

(Cootioúa en página siguiente) 
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KGCUCT3 ‘OTK! 
I96- ---------_----__I___------- ( x1- ___- __-- ------------------------- 
1001 I~~--~~~--~~~---~~~_-~~~---~-~---~~~-~~~--~~ li(5) --_~~---~---~--_~~~_~~~~~~~~~~~-~~~-~~ 

-----~---l_-_~_l--l_---- _-l___--------------- 
~___~----_~---_-____~~~~~~~~---~~--~~~~ -__~-~-_~---I~~---~--~~-~~~-~~--~~~-~- 
----------_l_ ------ --- _--~---~- 

016. DE J SIGIIIENTE RBiACIOB $YE l.:n BNTREGO, ;ME ?ODRIA íXX10 QUE NIVEL 32 A!lORRO TIENB VD. POR TERLINO YEDIC . . : kL NS, AB X3 ATEIDiDCS LS 36STOS HABITUALES? (Bntregar al entrevistado Tarjeta 2). 

Lo gastanos mio en el mes................. 
Nu ahcrrarpcs; estams ?a;cnlo préskms.... 
Yenos de 5.300 Ptas.. . . . , . , . . . . . . , , . . . . . , , . 
Entre 5.363 y lO.C?O W,s., , . . . . , . , . . . . . . . . 
Enxe ll.300 7 2O.VOD Ptas.. , , , . . . . . . , , . . , . 
Zntre 21.000 y 58.000 Ptas................. 
Slrtre 5!.OOC y :OC.DOO etas ,,,*<..,III.*.II 
Mis de L?O.ZCCi Ptas........................ 
NSDC . . ..I.I..<.II....I.I<I....111.11....I. 

‘136j 
I Pasar a pregunta PM 
2 1 
3 
4 
5 
6 ^ 

a 
99 

E17. ESTE LilIERO 9113 ABCaRA, ;DOIDI LO GUARDA VD.? 

- Libreta ìe ahorro................................... 1 
- CueT+a corrierte : *1 b I). I1<1.II,<.,.,..,111111III>ll..II,I.I L 
- Plazo iijo . . ..I.*.*.......I...*...I...*I.*..*....... 3 
- Cuenta corriente con alto interés.. ,. . . . . . . . , . . . . +, 4 
- Planes de jubilacih o pensih . ..I.,>>I....III...III 5 
- Inver-sión en accimes, ,Migaciones.. . . _. . . . . . 6 
- Bonos del Tesoro 1 ,,,....,*........,,....,,........... I 
- Paga& iei Tesoro . ..III......~II..I.III.....II.I..I 8 
- Obligaciones le1 Estado ,...I....,.....,,....,,I..... 9 
- Bonos, Cédulas hipotecarias, CertifIcados depósito,, 10 
- Lo yarda personalmente.. . , . . . . . . . , . . . . . . . . . . . . . . . . . 11 [Pasar a pregunta P20J 
- Orros <.I I. *. . * * I I. < 12 
- NSlNi. . . * *. . . . . ..,.....,,.......I..~................ 59 
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P23. $JE CRITERIO TIENE 0 TENDRIA BN CUENTA PRINCIPALMENTE A LA HORA DE SOLICITAR UN PRESTAMO? @ntregar al 
entrevistado Tarjeta 3, y que cite cm oláxiiao dos criterios). 

- Lo solicito en el Banco o Caja en que opero habitualmente.. . . . . . . . . . . . 1 
- Lo solicito en el Banco o Caja que tenga el tipo de interés más bajo.. 2 
- Lo solicito en el Banco o Caja que me lo dé mas rápido.. . . , . . . . , . . . . . . J 
- Lo solicito en ei Banca 0 Caja que me exija menos avalistas. <, , , . . . . . . 4 . 
- Lo soiicito en el Banco o Caja que me de mejores condiciones de plazo 

para pagarla 5 <.<I,I,..,III.1..IIII...<.I..<.<.I.Il.~II,~..,II..I...III, ,, 
- Otros_-_---__--__-__-- ---- --_----------_--- _--_- * ' ' * ' * * ' '. ' 6 
- NS!NCa. 5.. < ,,,.<,<.I,,.<..,I,,.1,<.II,<.<,I.,<.<,,1<.<.II,,<.<.I,.I..< 99 

P24. EN UN PUTURO PRGXIMO: ;CGN QUE FINALIDAD SGLICITARIA UN PRESTAWG? (Leer). 

- Para 
- Para 
- Para 
- Para 
- Eara 
- Para 
- Para 

(130-132) 
adquirir una vivienda..,.... 1 
reformar vivienda. <, . . . . *.. . 2 
adquirir un coche........... 3 
realizar estudios.......,,.. 4 
establecimiento prOfesiOnd. 5 

vacaciones..,.............~. 6 
muebles, electrodomésticos.. 7 

- No solicitaría ningún préstamo... 8 
- otros-- _------- ---_-*’ 9 
- NSiNC .<II.III..<11111..1*11<.,..I 99 

P25. ;TIENE VD. TARJETAS DE CAJERO AUTOMATICO G DE CREDITO? 

(133) 
- De cajero automático.. . . . . . . . . . 1 
- De crédito. ,...,. , ,< . . . , , , ,.. . . 2 Pasar a pregunta P23 
- De cajero automático y crédito. 3 
- No tengo tarjetas..,,,.,.....,. 4 Pasar a.pregunta P25.1 
- NS/NC .I........II..I.I......I.. 99 Pasar a pregunta P29 

[Si la respuesta fue “De cajero autocrático” o "De cajero autaático y crédito”, pasar a P26). 

P25 ,l. ¿POR QUE NOTIVG .NO TIENE TARJETAS? {Leer). 

- No me Zas han ofrecido.. . +. . . . . . . . +. . . 
- Na me hacen falta.. . , , , . . . . . . , , , , . . , . . 
- No las veo seguras., . , +. . . . . , , . . . . . . . . 
- Prefiero ir al banco a sacar dinero.. . 
- Porque gasto mas., . . . . . . . , , , . . . . . . . , , . 
- Porque no controlo io que gasto.. , + I . , 
- Otros---------- 1 . . 
- NS/NC ,,.<,II,,,.,I,I..<..,lll.l<.<lll. 

(134) 
, I 1 
. * 2 
. . 3 
. I 4 
* I 5 
I . 6 
. . 7 
* I 99 

(Pasar a la pregunta P29). 
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Fl6. i.CON QUE FRECUENCIA UTILIZA LA TARJETA DEL CAJBRO AUTOMATICO?. [Leer). 

- Casi todos las días...,,. 
- De 2 a 3 veces por semana 
- 1 vez a la semana,.,..... 
- 2 veces ai mes........... 
- 1 vez al mes,............ 
_ Casi nunca............... 
- Nunca...........,....,.., 
- NSiNC.. e.. . , . . . . . . , . . . , , , 99 I 

P21. iQUE TIPO DE TARJETA/S TIENE?. (Leer). 

VISA............,,... 
Ameritan Express.,,.. 
BuLocard............. 
Master Card....,..... 
?arjeta Canaria....,. 
Clave Card........... 
48...*. ,.,,....II,.. < 

136-143} 
. 1 

9 * L 
t 3 
. 4 
I 5 

. T; 
Otras--- _____ -- _____. . . 8 
NS/NC.. . . . . . . .r 99 

P28. (Sólo si tiene tarjeta de crbdito). ME DIJO VD. QUE TENIA TARJETA DE CREDITO, ;QUE CANTIDAD DB DINERO 
GASTA AL HES CON ELLA, POR TERMINO MEDIO? 

(144) 
- Menos de 10.000 Ptas........ 1 
- Bntre 10.000 y 25.000 Ptas.. 2 
- Entre 26.000 y 50.000 Ptas.. 3 
- Entre 51.000 y 100,000 Ptas. 4 
- Mds de lQO.000 Ptas. . . . . , , , , 5 
- NS/NC.. , . ,< ,.. , , oe.,, ,, , . . . . 99 

P29. iRECUERDA HABER VISTO 0 ESCUCHADO ALGUN ANUNCIO PUBLICITARIO DE BANCOS 0 CAJAS? 

(145j 
- sí... 1 
- No... 0 --) Pasar a pi-egunta P32. 

P3Q. ;CUAL RECUERDA EN ESTE MOMENTO? (Anotar #edio publicitario J banco o caja). 

( 1 4 6 - I  - - - - - - - - - -  - -  _ - - - - - - - - - -  -  _ - - -  - -  - - - - - - - - - -  - -  _ _ _ - - -  - - - - - -  - - - - -  - - - - -  - - - - - -  - - - -  _ - - - - - - - - _  -  - - - - - -  - - - - -  - - - - - -  

148 i-- __-- --- _____--- ---- ---_ --__--_-__---_- ______--- -__--___-_-___-- ---- ------ ____----_ --- ---- ------ ------ - 

P31. ;QUE OPINA VD. DE LA PUBLICIDAD QUE HACEN LOS BANCOS Y CAJAS? 

(149 ____ - ----- --- _-------- -------- ----- - ------ ----- ---- -- ---_- -- --_- - __-- --------- ----------------- ----- ~~~~ 

151)~~~- ---- ------ ------- --------------- ---- ---- ___----_ -- -__- -- --_- -_-----_---___-- ---- ---- ---- ------- ----- - 
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(155--___-- _l--l_------ l__-p----ll_-_ll---- 
157) _______-__--_---_---_________I__________------------------------------------------------ 

P34. XC%‘SiMENTE LOS NCOS i CAJAS CSER ALGZNOS DE LOS SERVICX QIJE ?RSSTM [TRASSFERENUAS, PAGC OE 
RSCIEGS; I “ARJETAS: 2Ti.. . ) . hESTA V3. OE ACUEXO COI EST3? 

Totalmente de zerda.. . 5 
Bastante ae accerdc.. . . . 4 
De acuerdo.. . . , . . . . . . , . 3 
Poco de accerdo.. . . . . . . . 2 
Zn desacuerdo........... : 
NS!K s..... . . . . . . . . . . . . . 99 

‘35. ;PCR &JE SWICUIS BSTARIA XSPMTC A PAGAR? (Leer uno a una, .p anotar). 

- Transferencias bancarias ...................... 
- Doriciliaclón de recibos (agua, luz: tfno.!. .. 
- Carcbio de moneda extranjera ................... 
- Cheque de viaje ............................... 
- Cheque de gasolina., .......................... 
- Alquiler de cajas fuertes., ................... 
- Custodii de tituhs ........................... 
- Asesoramiento de inversiones, bursátil, fiscal 
- Banco en casa ................................. 
- Tarjetas de calero antmátics., ............... 
- Tarjetas de crédito ........................... 
- O:ros _____ --_--_- ____ -___--__--___-_. .. 
- NS/YC.. ....................................... 

(159-171) 
. . 1 
, . 2 
. . 1 
. . 4 

c . . " 
. . 6 
. . 7 
* . a 
. . 9 
.< 10 
. . 11 
* . 2 
. 99 
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P36. DE LA SIGUIENTE RELACX QUî LE ZlRBGO, ;QI;l ASPXOS MEJ$RARTA Ui LOS S3RVIK3S EAtiCERICS SI EWTRAEA 
DEVRO 3E SU FOSIRXIDAC? (htregar al entrevistado Tarjeta 5, y que cite CORO mákw 3 aspectos). 

- !Gs atecci5n 21 cliente.............. í 
- Fis infcrcacib de ix servxos..... 2 
- Efis ragidez en las opcracrxec....... 3 
- Mis pcsibilidad *e cktener préstaw;, 4 
- !Gnos P, i,:ereses er. los prÉstamos..... 5 
- Yapor interés per Ics ahorres....,... 5 
- Informa& nis peria~lca............ 7 
- #enos -apeleo (lurocracia)....,...... S 
- Cfixlas más ccnfortakles.. . . . , . . . . . 9 
- !!ás crjeras aur3mátizos.. , , , , . . . , , , 1C 
- Yis var:edcd de servic-os.. , . . . . . , , LL - * 
- $8~ cficinas ~,..,....<~II,.....IIII.. 12 
- %s rapidez para trasrtar préstamcs.. 13 
- Yenos colas de espera,............... 11 
- otros _----------------*‘* 15 
- !iSlK.. ,<,,,,,<,,,I.,....,I......II.. 91 

il84i 
- sí... 1 --) Pasar a pregunta P39. 
- !io... 0 

iCUAL ES 1; EORAN Q3E MXIR SE ACAPPARIA X SÜS HXESIDADBS? 

-- __-_I----- ----- ------ 

(18J)--___-----___-_-__-________ - - __I_--__--_--_______---------------------------------------- 

DATOS DE CLASIPICACION.- 

Para terminar, qisiéramcs conocer algunas datos personales: 

-39. :SEXO? (anotar). 

- Hasculino... 1 
- Femenino, . . . 2 

POO. ;EDAD? 

(31) 
- De 15 ü 20 añcs... 1 
- DE 21 ü 27 aios,.. 2 
- De 28 a 33 ab... 3 
- De 34 a 45 ah.. . 4 
- De 46 ? 54 3ñcs... 3 
- MGs de C5 añoS.... 5 
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P41, ;EN CUAL DE ESTAS SITOACION.TS SE EJWNTRA? (Leer). 

. 
- SOitêrCia...,....,,... 

- Casadoia . ...* . ..II.. *. 

- ‘iiado/a., . . . . , , . . . . . 
- ~eparaaû!3l~arriadoia. 
- ;!ive en pareja., . , , , . 
- c t ~Os---------~-- ’ ’ 

(í84] 
1 
2 
3 

1 
6 

(189; 
- !Jkgún estti6iz.......................... 1 
- Jst~d~os Prirxios, E.S.E ............... 2 
- Wdlerato, a.cI.P., F .F ” ............... 2 
- EStdiOS Uaiversimix Medhs .......... 4 
- Estudios Universitir:os Supericres (Ldcj 5 

:19oj 
- Eiqxesario authomo, corerciante, proiesio- 

kbera:, . , , , . . . . , ,.,.....,,.......I..I..III.. 1 
- Altr directivo $e eppresa/Alto funcionario.. . 2 
- Técnico de enpresa/icncio9ariU técnico.. . . . . , 3 
- hlministratiuo r! *I,.,.,..*.....*,.......I>..... . 
- hpieado......... .I,,...,.III.,...IIII...l<.l 5 
- kero cualificrdo ,.,....,,.........,........ 6 
- Jbrero sin cuaiifictir........................ ? 
- Estudiante........ ._..__..__.___.._......... 9 
- ?arõòo.,....... ,.,,,.I....,...I.....I,...<... 9 
- J:;b:laào . . . . . . . . . . . ..II...........I*......... 10 
- Ama de casa ,,,.,,,l,,....,III.I..lll.l.llll.. íl 
- otros . . ..I.......*I.....*.,tl....*,.,...,I... 22 

C44. POR IJUIHO, DESEAHOS ANALIZAR LOS RESULTADOS L’E LA EICVESTA SZGUN LOS !ISXNT3S NIBELES DE JGRPSOS. ;EIOS 
POXIA INDICAR EL NUHZBO QLJE EA ESTA TARJETA LE CORRGSPOJDE SEGUN L3S XGRESOS MENSUALES FAMILIARES? (Entregar 
Tarjeta 6). 

- Henos de 59.000 Ptas... , . , . . . . . 
- Entre 60.000 y 74.000 Ptas.. , , , 
- Entre 73.000 y ?OO.OGO Ptas.... 
- Entre lOû.001 y 124.OOC Ptas... 
- Entre 125.OU y 149.0O$.Ptas... 
- Entre lJB.OOC p 201.000.Ptãs.., 
- Entre X!,OOC p 36!.33% Ptas... 
- Más de 3CcI.000 Ptas . . . . . . . + II . . 
- h;ún in;resc.. . , . . , . . . . . , , , +. 
- NS\NC., <, , . , . . . , . . . . *, . . . .<. 
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DATOS DEL ENCUESTADO: 

LGCAT,IDED -------___-_-------____________________----------- 

_______-_______--_-_----------------------------------- 

DATOS DEL EKUESTADOR: 

AWEPC . . *1 __1-__-___1---------_____________I______----------------~------------------~---------------- 

FXBA 3E REAIIZACI3N -- 

CURK3.1' EA HIFIITPS -- --------~---I_--- 

NWERO DE RUTA ---------------_1--_l__________l________--------------------------------------------- 

IBHERO 3E ORXI El LA R'JTA -es-- ------- ---- 111------1- 
-_-____________-__-_________ _ - --- -_--- -_--------- ------ 

CONTROLES: 

CONTROL TELEFONICO ---__-----------_--------------------------------------------------------------- 

REViSXX PREGUffTAS COATRGL -------__------_I--- 

REVISION CODIFKACIDN -__---------------------------------------------------------------------------- 

38SERVAC:OAE$ ----m--m- --__~--_--_L----- __---_---__--_I- 

__-____-_____________________________c__--------------- 
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- Porque me lo aconsejaron .......................... 1 
- Porque trabaja un familiar, amigo o conocido ...... 2 
- Porque tiene muchas oficinas ...................... 3 
- Porque vivo cerca ................................. 4 
- Porque trabajo cerca .............................. 5 
- Porque cobro mi sueldo/pensión .................... 6 
- Porque me concedieron un préstamo ................. 7 
- Porque tiene muchos cajeros automáticos ........... 8 
- Porque me dan intereses altos ..................... 9 
- Porque la atención personal es buena .............. 10 
- Porque tengo la tarjeta de crédito ................ ll 
- Otros .... 12 

TARJETANuMERo 

- Lo gastamos todo en el mes ........................ 1 
- No ahorramos, estamos pagando préstamos ........... 2 
- Menos de 5,000 Ptas ............................... 3 
- Entre 5.000 y 10.000 Ptas ......................... 4 
- Ekntre 11.000 y 20.000 Ptas ........................ 5 
- Entre 21.000 y 50.000 Ptas ........................ 6 
- Entre 51.000 y 100.000 Ptas ....................... 7 
- Mas de 100.000 Ptas ............................... 8 

TARlEl'ANJMElB3 

- La solicito en el Banco 0 Caja en que opero 
habitualmente..................................... 1 

- Lo solicito en el Banco o Caja que tenga el tipo de 
interés mas bajo.................................. 2 

- Lo solicito en el Banco o Caja que me lo dé más 
rápido............................................ 3 

- Lo solicito en el Eanco 0 Caja que me exija menos 
avalistas......................................... 4 

- Lo solicito en el Banco o Caja que me dé mejores 
condiciones de plazo para pagarlo...................5 

- Otros . . . . . 6 
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- Televisión ........................................ 1 
- Prensa ............................................ 2 
- Radio ............................................. 3 
- Vallas ............................................ 4 
- Folletos de publicidad en la oficina .............. 5 
- Que le envíen la publicidad por correo ............ 6 
- Que le visite UJI empleado del Banco o Caja en su 

domicilio ......................................... 7 
- Otros ..... 8 

T?iRJETANUMEXO5 

- Más atención al cliente ........................... 1 
- Más información de los servicios .................. 2 
- Más rapidez en las operaciones .................... 3 
- Más posibilidad de obtener préstamos .............. 4 
- Menos intereses en los préstamos .................. 5 
- Mayor interés por los ahorros ..................... 6 
- InformaciOn más pera~~ca......................'.. 7 
- Menos papeleo (burocracia)., . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  8 

- Oficinas más confortables ......................... 9 
- Más cajeros automáticos ........................... 10 
- Más variedad de sewicios ......................... ll 
- Más oficinas ...................................... 12 
- Más rapidez para tramitar préstamos ............... 13 
. Menos colas de espera....................- ........ 14 
- otros ... í5 

- Menos de 59.000 Ptas..........~ ................... 1 
- Entre 60,000 y 74,000 Ptas ........................ 2 
- Entre 75.000 y 100,000 Ptas ....................... 3 
- Entre 100.000 y 124.000 Ptas...~......~ ........... 4 
- Entre l.25,000 y 149.000.Ptas...................~ .. 5 
- Entre 150.000 y 200.000.Ptas.........~......~ ..... 6 
- Entre ZCU.OUU y 3OU.VOO Ptas ...................... 7 
- Más de 300,000 Ptas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  8 

- Ningún ~aa~eso .................................... 9 
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ANEXO V 

TABLAS DEL ANALISIS DE 

RESULTADOS EN VALORES 

ABSOLUTOS 



TABLA 5.1. 
VENTAJAS BUSCADAS POB LOS CLIEUTES 

TCTAL 

VEWTAJ’AL BUSCADAS 

Has atencion ai cliente 
Has infornacion de ios servicios 
nas rapidez en las operaciones 
Has posibilidad de obtener prestaatos 
Henos intereses en los prestamos 
layar interes por las ahorros 
ìniormacion mas periodica 
Henos papeleo 
Oficinas mas confortables 
Has cajeros automatices 
has variedad de servicios 
tias oficinas 
has rapidez para tramitar prestareos 
Henos colas de espera 

Adelantar pension 
Esta satisfecho con todo 
Ifejor atencion ancianos 
Bas claridad informacian 
Persona1 mas cuai if icado 
No sabe no contesta 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupc Grupo 

1 2 3 4 5 6 7 

1528 46 

393 a2 
269 26 
309 16 
172 3 
384 14 
214 ll 
47 3 

217 6 
9 1 

42 4 
25 0 
35 3 
95 3 

285 !5 
2 0 

10 0 
2 0 
a 0 
1 0 

3i 0 

29 

8 
li 
Il 
5 

16 
8 
1 
7 
9 
3 
1 
1 
4 
3 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

212 263 

66 141 
38 24 
36 148 
63 16 

162 30 
28 5 
10 10 
i? 59 
(1 4 

14 6 
5 13 
0 3 

57 6 
13 :7! 
0 0 
0 0 
3 1 
0 0 
0 0 
0 0 

161 

46 
34 
22 
21 
89 

127 
0 

15 
c 
2 
0 
G 

13 
40 

73 

4 
0 
9 
3 

11 
2 
3 

i 
8 
I 

2; 
1 

11 
0 

10 
0 
0 
0 

52 

239 

106 
í36 
67 
55 
52 
31 
20 
71 
2 
5 
5 
5 

:1 
12 
1 
0 
1 
2 
1 
0 
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TABLB 5.1. 
PBODUCTOS Y SERVICIOS UTILIZADOS POR LOS CLIElffES 

TOTAL 

PRODUCTOS 0 SZRNCIOS UTIL!ZADOS 

Prestarno adquisicion vivienda 
Prestamo personai efl generai 
Ilredita instantaneo 
Avai bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantii 
Cuenta de ahorra vivienda 
Plazo fiio 
Plan de jubiiacion 0 pension 
Cuenta corriente con alto interes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Bonos del tesoro 
Obiigaciones dei estado 
Adquisicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciiiacion de recibos 
Domiriiiacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 
Cheque gasolina 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 
Gestion patrimonios 
Banca en casa 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 
Leasing 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Srupo Brupo 

1 2 3 4 5 6 1 

1028 46 29 212 263 i67 

92 
192 
IB 
29 

965 
656 
150 

6 
121 
39 
25 
32 
9 

11 
4 

25 
454 
659 
511 
174 
90 
25 
18 
12 
13 
1 
2 

i8 
6 

9 
10 
1 
2 

45 
27 
10 
3 
8 
4 

15 
6 
1 
0 
0 
2 

37 
44 
34 
36 
34 
6 

17 
0 
1 
G 
0 
1 
1 
0 

6 
10 
5 
7 

29 
20 
10 
1 

15 
0 
2 
9 
7 
9 
4 
5 

21 
26 
19 
20 
9 
2 
1 

10 
12 
5 

. 

26 
117 

7 
8 

212 
91 
43 
1 
9 

10 
3 
i 
0 
0 
0 
8 

137 
160 
123 
37 
14 
3 
0 
G 
0 
0 
0 
7 
2 
0 

30 
26 
0 
5 

260 
136 
44 
12 

21 
4 
0 
2 
0 
0 
0 
3 

110 
205 
129 
32 
10 
5 
0 
0 
0 
0 
c 
: II 
1 
0 

17 
5 
0 

,l 
161 
137 
31 
0 

$6 
4 
3 

12 
0 
1 
9 
2 

60 
127 
92 
2” 
lo” 
1 
0 
! 
0 
û 
1 
0 
1 
1 

73 

0 
!4 
0 
4 

71 
41 
5 
G 
4 
? 
0 
0 
1 
1 
0 

1; 
50 
35 
5 
4 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

238 

4 
:o 
5 
2 

187 
154 

7 
1 
8 
2 
2 
2 
0 
9 
0 
1 

74 
47 
79 
22 
9 
1 
0 
1 
0 
0 
3 
1 j 
0 
0 
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TABLh 5.3. 
1IIYEL DE liHOU0 Y E1IDEUDAMIEIIl’O DE LOS CLIEIIIES 

Grupo Grupo Grupo Grnpo Grupo Gruyo Grupo 

NITEL DE AHORRO 

TOTAL 

Lo gastamos todo 350 10 
No ahorramos pagamos @amos $9 5 
lenas de 5000 ptas 59 0 
Entre 5 y 10000 ptas 134 2 
Entre 11 y 20000 ptas 151 11 
Entre 21 y 50000 ptas 125 6 
Entre 51 y ICCOOO ptas 44 5 
1as de 100000 ptas 17 3 
N,slNxc 59 4 

HIVU DE ENDEUDAHEBTO 

BASE:Endeudados 274 17 

Benos de 10000 26 0 
Entre 10 y 25000 92 3 
Entre 26 y 5OOCO 88 8 
Entre 51 y 100000 44 3 
Ias de 100000 13 1 
Il.s/N.c 11 2 

TOTAL ! 2 3 4 5 6 7 

1’328 46 29 2i2 

2 53 
G 44 
0 7 

2 31 
5 32 
6 23 
5 10 
4 2 
5 10 

263 167 73 230 

111 48 42 84 
19 10 4 7 
14 11 6 21 
31 27 8 33 
36 25 3 39 
32 21 6 31 
4 a 0 12 
3 2 0 3 

13 15 4 0 

14 12? 

0 1D 
5 44 
5 39 
1 2! 
2 6 
1 7 

56 15 

9 
20 
18 
1 
2 
0 

22 

2 
12 
7 
1 
0 
0 
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TOTAL íO28 46 29 212 263 167 13 238 

SEXO 

Xascuiiso 473 22 16 92 
Femenino 554 24 13 119 
N.s/N.c 1 0 0 1 

EDAD 

18 a 30 17 1 0 
21 a 27 223 9 5 
28 a $3 149 7 1 
24 a 45 233 16 12 
46 a 64 257 11 7 
Mas de 65 ae 2 4 
N,s/N.c 1 0 0 

ESTADO CIVIL 

Soltero 299 12 3 46 
Casado 629 29 23 148 
Viudo 6â 2 1 8 
Separado 28 3 1 6 
on pareja 9 0 1 4 
H,s/N,c 1 0 0 0 

NIVEL DE ESTUDIOS 

Ninguno 151 0 
Primarios 447 9 
Bachillerato 246 ll 
Univer.8edios 107 9 
Univer.superior 74 16 
N.s/N>c 3 1 

DAM)S SOCIO-ECOBOMICOS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Srupc 
YOTAL 1 2 3 

3 14 
9 94 
8 59 
7 29 
6 16 

4 

125 
138 

0 

14 
44 
41 
08 
74 
22 
0 

ó3 
173 
20 
7 
0 
0 

50 
í19 
66 
17 
1 1 

25 
31 
32 
16 
ll 
q 0 0 0 ‘ 

5 h 1 

67 4a 109 
100 3; 129 

3 0 0 

9 4 39 
27 3 84 
28 3 15 
31 10 33 
62 28 3ó 
;o 13 20 
0 0 1 

43 
108 
12 
4 
0 
0 

15 117 
49 39 
6 :3 
2 5 
0 4 
1 0 

31 31 
29 :07 
10 60 
2 27 
1 13 
0 0 
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TXAI. 

CCIIPACION PBINCIPAL 

Empresario 103 
Aito directivo 18 
Tecnico 82 
Administrativo 49 
Empleado 181 
Obrero cuaiif, 45 
Obrero s.cnlif, 29 
Estudiante 70 
Parado 38 
Jubi i ado 18 
Ama de casa 305 
Invalidez 17 
Agricuitor 8 
lilili a 
Uiiitar 2 
N.s/N,c 1 

NIVEL DE IRGRESOS 

Henos de 59000 274 
60 a 74000 163 
75 a 100000 185 
100 a 124000 105 
125 a 149000 65 
150 a 200000 92 
200 a 300000 43 
Has de 300000 19 
Ninguno 30 
N.s/N,c 53 

TOTAL 

1028 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Gruyo Grupo 
-1 

46 

12 
5 
9 
1 
2 
1 
1 
2 
1 
1 

II 
0 
0 
c 
0 
0 

0 
3 
8 
7 
1 

17 
5 
4 
0 
1 

2 3 

íl2 

35 
4 

24 <n LL 
43 
11 
5 
5 
5 
1 

55 
4 
1 
0 
< 
ii 

31 
2% 
54 
30 
21 
24 
13 
2 
1 
8 

4 5 6 1 

29 263 167 73 238 

6 
2 
3 
1 
2 
0 
0 
2 
2 
2 
9 
0 
0 
0 
0 
0 

19 15 2 
5 2 0, 

15 17 4 
11 a 4 
49 24 10 
14 6 1 
3 4 5 

10 9 3 
3 5 3 

25 11 19 
93 59 19 
6 5 2 
1 2 1 
1 0 0 
1 0 0 
1 0 0 

14 
0 

10 
12 
51 
í2 
11 
39 
13 
1’ 
59 
0 
3 
1 
0 
0 

0 
1 
3 
5 
3 
3 
4 
F, 

; 
4 

85 44 36 ?8 
48 27 9 46 
42 27 a 43 
23 16 5 13 
15 11 6 8 
21 16 2 9 
9 8 0 4 
4 2 1 1 
4 5 3 15 

12 10 3 15 

TABLA 5.4. (Corit.) 
DM’OS SOCIO-ECOKHICOS 
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TABLA 5.5. 
BUllERO DE EYPIDADHS COEPARTIDAS POB SESMIWTOS 

TOTAL 

Una 
Dos 
Tres 

N,S/N*C 

TOTAL DE ENTIDADES BANCARIAS 

B.Atiantico 3 
Barciays Bank 7 
B.Bilbao Vizcaya 182 
B.Centrai 69 
Banco de Coraercio 1 
Canar i bank 9 
B.Espanol de Credito 38 
B,Exterior de Espana 16 
BJlispano Aiaericano !47 
B.Islas Canarias 15 
B.Popuiar 22 
BI Santander 71 
B. Laragozano 4 
Bankinter 12 
Grup Caixa 5 
Caja Insular 769 
Caja General 21 
Caja Postal 01 
Banco Hipotecario 27 
Banco Urqui j 0 2 
Caja Rurai 6 
Caja de Ahorros de Seviiia : 
N.s/N,c a 

TOTAL 

1028 

Grupo Grupo Grupa Grupo Grupo Grupo Grupo 
1 

46 

,: 
1 

12 
6 
1 
2 
3 
1 

12 
1 
1 
3 
0 
3 
3 

35 
1 
2 
4 
0 
0 
0 
0 

2 3 4 5 

29 ¿!2 263 161 

0 2 0 0 
0 3 1 3 

11 49 3í 36 
6 17 23 3 
0 c 0 3 
ll 4 3 3 
2 ío ío 4 
4 2 3 4 
9 46 30 24 
0 1 5 4 
3 6 4 2 
5 ll 23 :o 
1 1 2 0 
I 2 1 4 
1 1 1 1 

15 145 205 133 
4 4 6 3 
5 18 II 15 
1 8 10 2 
0 0 1 i 
1 3 1 1 
0 0 c 1 
0 0 0 0 

ó 7 

73 238 

0 0 
0 2 

13 30 
0 9 
0 0 
0 0 
2 ? 
0 2 
7 í9 
1 3 
1 5 
1 12 
0 0 
c 1 
0 1 

54 132 
3 4 
4 20 
0 2 
0 9 
0 0 
0 íi 
1 1 

Grupo arupo Grupo Grupo Srupo Grupo Grupo 
TOTAL : 2 3 4 5 ó 7 

1328 46 29 212 263 167 73 239 

641 16 6 116 166 95 60 182 
288 17 10 63 80 55 10 48 
97 13 13 23 17 17 2 7 
2 0 0 0 0 0 1 1 

TADLA 5.6. 
DISTBIBUCIOII DEL MERCADO PIlIMCIEEO DE ECOIIOEIAS FABILIABBES 
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TAKA 5,6.(Cont.) 
DISTRIBlJCIOII DEL l!EWiDO PIIBAKIEBO DB ECOIIOflIAS PAMILIWS 

Grupo Erupo Grupo Grupo Grupc Grupo Grupo 

IOTA1 1028 46 29 212 263 167 

ENTIDAD PRINCIPAL 

B,Atlantico 
Barc i ay s Bank 
B.Bílbao Vizcaya 
B,Centrai 
Banco Ge Coinercio 
Canaribank 
S,Espanol de Credito 
B.Exterior de Zspana 
ri.Hispano Americano 
B.isias Canarias 
SI Popular 
B. Santander 
BI Zaragozano 
Bankinter 
Grup Caixa 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Postal 
Banco Hipotecario 
Banco Urqui jo 
Caja Rural 
Caga de Ahorros de Seviiia 
H,s/H,c 

TOTAL 

1 
1 

115 
43 
1 
4 

26 
1 

90 
7 

ll 
31 
1 
2 
1 

624 
12 
38 
1 
< L 
a 
i 
2 

0 
0 
4 
4 
1 
0 
2 
1 
3 
0 
0 
1 
0 
1 
0 

28 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 

2 3 4 5 

0 1 0 0 
0 0 0 0 
8 30 iO 22 
1 13 12 6 
0 0 0 0 
0 ’ 

; 
3 0 

2 7 3 
3 0 I 1 
3 34 19 14 
0 0 3 1 
2 2 3 1 
2 11 11 4 
0 1 0 0 
0 1 ;, 0 
1 0 0 0 
6 105 170 105 
0 2 3 2 
1 5 10 6 
0 0 1 3 
0 0 0 i 
0 1 1 Q 
0 0 0 1 
0 0 0 c 

5 7 

73 238 

0 0 
0 1 
9 22 
0 ? 
0 0 
0 0 
2 5 
0 1 
3 15 
1 2 
0 3 
1 7 
0 0 
0 0 
0 0 

50 163 
3 2 
3 12 
0 0 
0 0 
0 0 
0 0 
1 1 
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TABLA 5.6.(Colk) 
DISPBIBUCIOE DEL HEMiDO PIPAIICIEBO DE ECOliOãIAS PAHILIU.US 

TOTAL 1028 

EKIDAD EN SEGUNDO LUGAR 

B,Atlantico 1 
Barclays Bank 3 
B.Biihao Vizcaya 59 
B.Central 24 
Canaribank 3 
BJspancl de Crecito 10 
B,Exterior de Espana 8 
B.Hispano Anericano 43 
B.Isias Canarias 5 
B,Popular 4 
9. Santander 27 
B. Zaragozano 3 
Bankinter 9 
Yrup Caixa 3 
Caja Insular 122 
Caja General 8 
Caja Tostai 27 
Banca Hipotecario 15 
Caja Rural I 
Elinguno 648 

TOTAL 
Yrrpo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Gqo 

i 2 3 4 5 6 7 

46 

1 
1 
7 
2 
1 
0 
G 
5 
1 
0 
2 
0 
1 
0 
6 
1 
0 
1 
0 

17 

29 212 263 167 73 238 

3 0 0 G 0 
D 0 1 1 0 
3 14 10 13 4 
4 4 10 2 G 
0 2 0 0 G 
G 5 2 1 0 
1 2 2 2 G 
5 10 9 ? 4 
0 1 G 3 G 
0 4 1 1 1 
1 4 10 5 0 
1 3 2 0 0 
1 1 1 4 il 
0 c 1 1 ? 
6 34 32 22 2 
0 2 2 1 G 
1 6 6 6 1 
0 6 5 2 G 
0 1 c Ir 0 
6 116 169 96 6i 
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TOTAL 

ENTIDAII EN TERCER LUGAR 

B,Atiantico 
Barciays Bank 
B.BiIbao Vizcaya 
B.CentraI 
Canaribank 

B,Espanoi de Credito 
B,Exterior de Espana 
3 1 Hispano Araer icano 
B-Islas Canarias 
B.Popular 
3, Santander 
Bankinter 
Grup Caixa 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Postal 
Banca Hipotecario 
Banco Urqui jo 
Caja Rural 
liinguoo 
E,S/N.C 

Grupo Grupo I;rupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAI -1 2 3 4 5 

1028 46 29 212 263 167 ?3 238 

1 
3 
8 
2 
2 
2 
1 

14 
3 
2 
7 
1 
1 

23 

i6 

ll 

1 
3 

923 
1 

3 0 1 0 0 c 0 
0 0 0 0 2 9 ! 
1 0 5 1 < I 0 0 
0 0 10 0. 0 
1 0 1 0 0 3 0 
1 0 0 10 3 0 
0 0 0 3 Í 0 0 
4 1 2 3 3 c 1 * 
0 0 0 2 0 0 ! 

1 1 0 0 0 0 0 

0 2 2 2 1 0 0 

1 0 Q “J 0 r 0 

0 0 ! 0 0 0 0 

1 3 6 3 6 2 2 
0 n 0 1 n n 0 
1 3 7 i 3 9 : 
3 12 4 0 0 1 
0 0 0 1 0 0 0 
0 l l 0 1 0 0 

?2 16 184 242 149 71 231 
0 0 0 10 0 0 

TABLA 5.6.(Cont.) 
DISTBIBUCIO1 DEL MEBCADO PIMMCIEBO DE ECOIOIIIAS PMILIiWES 
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TABLA 5.1. 
EBTIDADES BAIICAKIAS COHPARTlDAS 

TOf AL 1028 

B,Atlantico 3 
Barclays Bank 7 
B,Bilbao Vizcaya 182 
B,Central 69 
Banco de Comercio 1 
Chnar i bank 9 
B,Espanol de Credito 38 
B.Exterior de Espana 16 
B,Hispano Americano 147 
B. Islas Canarias 15 
B.Popuiar 22 
8. Santander 71 
B, Zaragozano 4 
Bìnkinter 12 
Grup Caixa 5 
Caja Insular 769 
Cija General 21 
Cija Postal 81 
Banco Hipotecario 27 
Banco Urquijo 2 
Cija Rural 6 
Caja de Ahorros de Sevil la 1 
N.s/N.c 2 

B. 
B. Bi1 
At Bar bao B. 

lanclays Vi2 Cen 
‘IOTAL tico Bank caya tral 

3 

3 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
2 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 

7 182 69 

0 0 1 
7 1 0 
1 182 4 
0 4 69 
0 1 0 
0 2 0 
0 3 1 
0 1 0 
2 23 ll 
0 4 1 
0 3 2 
1 ll 3 
0 2 1 
0 5 1 
0 1 0 
6 91 35 
0 2 1 
0 ll 4 
1 4 0 
0 1 1 
0 2 1 
0 0 0 
0 0 0 

Ban B. B. B, 
co Espa Exte His B. 
de no1 rior pano 1s B, B, B, 
Co Cana Cre de Ame las PI San Zara 

mer ri di Es ri Cana pi tan 70 
cio bank ta pana cano rias lar der zano 

1 

0 
0 
1 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

9 38 16 141 15 22 71 

0 0 0 0 0 3 0 
0 0 0 2 0 3 1 
2 3 1 23 4 3 11 
0 1 0 ll 1 2 3 
0 0 0 0 0 3 0 
9 0 0 2 0 3 0 
0 38 0 6 0 1 0 
0 0 16 1 0 D 3 
2 6 1 147 1 4 12 
0 0 0 1 15 0 0 
0 1 0 4 0 22 2 
0 0 3 12 0 2 71 
0 0 0 l 0 3 0 
0 0 0 3 0 0 0 
0 0 1 0 1 n 0 
8 21 8 71 7 12 34 
0 0 0 2 0 0 3 
1 1 3 5 2 2 3 
0 2 0 3 0 0 2 
0 0 0 0 0 0 0 
0 0 0 1 0 0 1 
0 0 0 0 0 0 0 
0 0 0 0 0 0 0 

4 

0 
0 
2 
1 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
4 
0 
0 
2 
0 
2 
0 
0 
0 
0 

8, 
Caja 

Banco Aho 
Ban Grup Caja Caja Caja Hipo Caja 
kin Cai Insu Gene Pos- teca Ru 
ter xa lar ral tal rio ral 

12 

0 
0 
5 
1 
0 
0 
0 
0 
3 
0 
0 
0 
0 

12 
0 
8 
1 
1 
0 
0 
0 
0 

0 0 

5 769 21 81 27 

0 2 0 0 1 
0 6 0 0 1 
1 91 2 ll 4 
0 35 1 4 0 
0 0 0 0 0 
0 0 0 1 0 
0 21 0 1 2 
1 8 0 3 0 
0 78 2 5 2 
1 7 0 2 0 
0 12 0 2 0 
0 34 3 3 2 
0 2 0 2 0 
0 8 1 1 0 
5 3 1 1 0 
3 769 6 42 22 
1 6 21 0 0 
1 42 0 81 2 
0 22 0 2 27 
0 1 0 0 0 
0 2 0 0 1 
0 0 0 0 0 
0 0 0 0 0 

2 

0 
0 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
2 
0 
0 
0 

Ur rros 
qui Sevi 
jo lla 

6 

0 
0 
2 
1 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
2 
0 
0 
1 
0 
6 
0 
0 

1 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
0 



TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 230 

E.ATLAXTICO 

3ASE:Clientes 

TABLA 5.8. 
WILIZACIOII DE PRODVCWS Y SENICIOS lll LAS ZIUIDADES BMCARIAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 2 4 5 6 ? 

Prestamo adquisicion vivienda 
Cuenta corriente 
Tarjetas de cajero automatice 
Iloxiiciliacion de recibos 
Dowiciliacicn de nomina o pension 

BAPCLAY S BANH 

BASE:CIientes 

Prestamo adquisicion vivienda 
Cuenta cxriente 
Libeta de ahorro 
Piazo iij3 
Cuenta corriente con alto interes 
N.s/N.c 

3 1 0 2 0 0 c 0 

1 c 0 1 9 0 0 3 
3 1 0 2 0 0 0 9 
1 . 1 0 0 0 0 ‘3 0 
1 i 0 0 1 0 0 0 0 
i 0 G : 0 0 0 0 

7 1 c 0 1 3 0 2 

1 0 0 0 0 1 G 0 
1 0 0 0 0 ! 0 0 
1 0 0 0 1 0 0 0 
1 0 0 0 0 1 0 0 
1 1 0 9 0 0 0 0 
3 0 0 0 0 1 3 2 
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TABLA 5.8.(Cont.) 
R-YXLIZACIOP DE PRODUCTOS Y SEBYICIOS Bll LAS EIITIDADES BBYCARIAS 

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

B .BILBAC VIZCAYA 

BASE:Clientes 

ibstamo adquisicion vivienda 
Prestarno personai en generai 
Credito instantaneo 
Avai bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de aborro 
Libreta de ahorra infantii 
Piazo fijo 
Pian de jubilacion a pension 
Cuenta corriente con aito interes 
Bonos ceduias hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Bonos del tesoro 
Obligaciones dei estado 
Adquisician de accianes y ak!igaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciiiacian de recibas 
Domiciliacicn de nomina o pensior; 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera D cheque d” 
Cheque gasolina 
Cbeque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 
Gestion patrimoniss 
Venta de seguros 
Descuenta de efectos 
N.s/H,c 

182 

7 
35 
4 
3 

163 
41 
9 

16 
14 
1 
3 
2 
3 
1 

10 
63 
84 
53 
27 
23 
6 
3 
5 
3 

5 
2 
6 

12 

0 
l 
0 
0 

11 
3 
1 
0 
2 
0 
0 
0 
0 
0 
Q 
4 
6 
4 
4 
9 
1 
a 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

11 

1 
3 
2 
0 

11 
2 
2 
1 
0 
0 
1 
2 
3 
1 
5 
7 
8 
4 
5 
3 
1 
1 
3 
3 
1 
4 
0 
9 

49 

3 
21 
0 
3 

45 
9 
4 
a 
8 
! 
Q 
0 
0 
0 
3 

19 
2.5 
!6 
9 
3 
3 
0 
0 
0 
0 
1 
1 
3 

31 

1 
4 
0 
3 

28 
5 
1 
! 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
3 

10 
16 
8 
2 
3 
1 
0 
L 

0” 
0 
0 
0 
! 

36 

2 
0 
0 
0 

33 
12 
1 

12 
1 
0 
1 
0 
0 
0 
i 
9 

18 
Il 
3 
2 
0 
3 
1 
0 
íl 
c 
1 
D 

13 

0 
4 
0 
0 

12 
4 
0 
0 
2 
0 
íl 
0 
0 
0 
1 
3 
7 
5 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
< 

39 

3 
2 
a 
0 

23 
12 
0 
0 
0 
0 
1 
9 
0 
0 
Q 

11 
4 
5 
3 
1 

D 
1 
G 
0 
0 
.$ 
1 
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TABLA !i.a.fcont.) 
IJPILIZACIOII DE PBODDCIOS Y SENICIOS Eli LAS EIITIDADES BAUCARIAS 

B < CjNTAAL 

BAS4:Ciientes 

Trestamo adquisicicn vivienda 
Prestamo personai en generai 
Creditc instantanec 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Piano fijo 
Pian de jubilacion c peasion 
Cuenta corriente con alto interes 
Adquisicion de acciones 7 obligaciones 
Tarjetas de cajera automatice 
Domiciliacion de recibos 
Doniciliacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 
Cheque gasolina 
cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 
Nas/H.c 

BANCO DE COBERCIO 

BASEXlientes 

Credito instantaneo 
Cuenta corriente con aito interes 
Domiciiiacion de recibos 
Transferencias bancarias 
Cambio de noneda extranjera o cheque d” 

TOTAL 

69 

1 
6 
2 

64 
ai 
3 
6 
3 
1 
2 
9 

32 
24 
11 
6 
2 
1 
1 
2 
1 
1 
1 

I 

1 

; 
1 
1 
i 

Grupo Grupo 
1 2 

6 6 

! 
1 
0 
6 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
2 
3 
2 
4 
a 
0 
1 
0 
1 
0 
1 
0 

0 
1 
1 
6 
4 
1 
1 
0 
0 
1 
1 
2 
Í 
0 
0 
0 
0 
I 
1 
1 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
3 

Grupo 
1 1 

17 

0 
1 * 
1 

15 
3 
3 
2 
2 
1 
0 
5 
9 

10 
3 
2 
1 
0 
0 
c 
0 

0 
1 

3 

0 
0 
0 
0 
0 

Grupo Grupo Grupo :3rupo 
4 5 E ? 

23 

0 
1 
0 

23 
9 
3 
1 
0 
0 
1 
0 

10 
7 
1 
0 
1 
u 
0 
0 
0 
3 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 

8 

0 
0 
0 
7 
2 
1 
3 
1 
0 
0 
1 
5 
2 
3 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
Cl 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
3 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
3 
0 
0 
0 
c 
0 
0 
‘3 
c 

0 

0 
0 
0 
0 
0 

9 

0 
0 
0 
7 
4 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
3 
2 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 

0 

G 
0 
0 
s 
t 
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TABLA 5.8.(Cont.) 
UTILIZACIOY DB PRODDCTOS P SEBYICIDS Eli LAS ERTIDADES BBBCARIAS 

CARARIPANX 

BASE:Ciientes 

Prestarno aciqcisicion vivienda 
Prestamc personal en generai 
Cuenta corriente 
Libreta de aborrc 
P!azo fijo 
Cuenta corriente con alto Meres 
Tarjetas de cajero automatico 
Dcniciliacion de recibos 
Domiriiiacion de nomina 0 pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 

B.ESPABOY DE CREDITO 

BASE : C 1 íentes 

Prestamo adquisiricn vivienda 
Prestamo personal en general 
Credito instantaneo 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Plazo fija 
Bonos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Danos del tesoro 
Adquisicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero autcmatico 
Doaiciliacion de recibos 
Domiciliacion de nomina c pension 
Transferencias bancarias 
Canbic de moneda extranjera c cheque d” 
Cheque garantizado 
Aiqaiier Se cajas fuertes 
Asesoramiento 

‘TOTAi 

9 

1 
3 
5 
1 
2 
2 
a 
2 
1 
1 
1 

38 

3 
5 
1 
3 

30 
19 
5 
4 
1 
1 
1 
2 
9 

16 
11 
7 
3 
1 
2 
1 

Irupo 
1 

2 

0 
0 
0 
0 
I 
2 
0 
0 
0 
0 
0 

3 

0 
0 
0 
0 
2 
2 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
2 
: 
1 
1 
1 
0 
3 

Grupo 
2 

0 

0 
c 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

2 

1 
0 
0 
1 
2 
2 
0 
2 
1 
1 
1 
1 
2 
2 
1 
1 
1 
0 
2 

Grupo 
3 

4 

0 
3 
3 
c, 
0 
3 
0 
0 
1 
0 
0 

10 

1 
3 
1 
0 
6 
4 
1 
0’ 
0 
0 
0 
1 
4 
4 
5 
2 
1 
0 
0 
0 

Grupo Grupo Grupo Grupo 
4 5 6 7 

3 

! 
0 
2 
1 
1 
0 
2 
2 
0 
1 
1 

10 

1 
1 
0 
1 
9 
4 
4 
D 
0 
0 
0 
0 
1 
5 
2 
1 
0 
0 
0 
0 

0 

û 
0 
c 
0 
c 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

4 

0 
0 
0 
0 
3 
3 
2 
1 
G 
0 
c 
c 
1 
2 
a 
0 
0 
0 
s 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

a 

0 
1 
0 
1 
2 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
1 
1 
1 
û 
c, 
c 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

7 

0 
0 
0 
0 
6 
3 
13 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
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TABLA 5.8.(Cant.) 
UTILIZACIOII DE PBODUCTOS Y SEINICIOS B% LAS BlITIDADES BA¡K!ARIAS 

Grupo Grupo Grupo i;rupo Srcpo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

9. EXTERIOR DE ESPARA 

BASE:C!íentes 

Prestaao personal en generai 
Aval Bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Pia20 fijo 
Plan de jubiiacion (1 pension 
Bonos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Domiciiiacion de nomina 0 pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera Q cheque d” 
Asesoraaiento 
Nes1N.c 

16 

1 
1 

14 
a 
4 
1 
1 
1 
2 
1 
B 
5 
3 
1 
1 

1 

9 
0 
1 
0 
0 
1 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
G 

4 

0 
í 
3 
0 
2 
0 
1 
1 
0 
1 
2 
2 
0 
2 
0 

i 

3 
0 
2 
0 
0 
0 
0 
0 
3 
0 
2 
1 
1 
0 
0 

3 

0 
0 
3 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
2 

1 
1 

; 

0 

4 

0 
0 
3 
1 
2 
0 
0 
0 
1 
0 
2 
1 
1 
0 
1 

3 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

2 

1 
0 
2 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
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TULA S.B.(Cont.) 
UTILIZACIO~ DB PRODUCTOS Y SERVICIOS ElI LAS EliTIDADES BA1ICWiS 

B .i:IS?AN@ AHERICANO 

BAS!:Clientes 

Prestamo adquisicion vivienda 
Prestara0 personal en general 
Credito instantanec 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plazo fijo 
Pian de jcbiiacion o pension 
Cuenta corriente con aito Meres 
Bonos ceduias hipotecarias 
Fagares del tesoro 
Obligaciones del rstado 
Adquisicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciiiacion de recibos 
Domiciliacion de nomina 5 pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera 5 cbeque d” 
Cheque gaso I ina 
Cheque garantizado 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 
N.s/N.c 

TCTAL 

147 

13 
37 
4 
7 

128 
42 
7 
2 

13 
3 
6 
5 
1 
1 
2 

40 
62 
32 
22 
13 
2 
! 
3 
2 
4 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grrpo Grupo Grupo 
1 2 3 4 5 b ? 

12 

0 
2 
0 
1 

II 
4 
0 
1 
3 
0 
3 
0 
1 
0 
0 
5 
6 
1 
3 
4 
0 
1 
0 
0 
0 

9 

1 
2 
3 
3 
8 
3 
0 
1 
1 
0 
1 
1 
0 

0 
4 
4 
1 
4 
2 
0 
0 
0 
1 
1 

46 19 

6 
27 
: 
1 

39 
7 
3 
0 
1 
2 
1 
0 
0 
0 
2 

10 
21 
12 

7 
4 
1 
0 
3 
1 
1 

30 

4 
1 
0 
0 

2’ 
9 
3 
0 
4 
0 
0 
1 
0 
0 
0 

12 
13 
b 
3 
1 
1 
3 
0 
0 
1 

24 ? 

a 
2 
0 
1 

21 
10 
1 
0 
3 
0 
1 
2 
0 
0 
0 
4 

10 
5 
3 

0 
0 
0 
0 
1 

0 
3 
0 
0 
b 
2 
0 
0 
0 
1 
0 
3 
0 
3 
‘0 
3 
4 
2 
c 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 
0 
0 
1 

16 
7 
0 
0 
1 
0 
0 
I 
8 
0 
0 
2 
4 
5 
2 
1 
0 
0 
3 
n * 
0 
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TABLA 5.8.(Cont.} 
UfILIZACIO% DE PRODUCTOS Y SERVICIOS El LAS EKIDADES BiWRIAs 

Grupo Srupo Srapo Grupo Grupo Grupo Srupo 
TOTBL 1 2 3 4 5 6 7 

B,:SLAS CANARIAS 

BASE:Clientes 15 1 0 1 5 4 1 3 

Prestarno adqnisicion vivienda 
Cuenta m-riente 
Libreta de ahorro 
Cuenta corriente cm alta interes 
Bonos cedrias hipotecarias 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Dosiciliacion de norsina o pension 
Transferencias bancarias 
Cheque garantizado 
N,s/N.c 

1 0 0 0 ’ 0 0 0 
11 1 0 9 ; 4 1 2 
4 0 0 0 1 0 0 3 
1 1 0 G 0 0 3 0 
1 0 0 c 0 1 3 0 
1 ‘3 0 0 0 I c 0 
1 0 0 0 0 0 0 1 
2 c 0 0 3 2 0 0 
2 G 0 0 1 0 0 1 
! 1 0 0 0 0 0 3 
1 0 0 1 0 0 0 0 

B . PWJLAR 

BASE:Clientes 23 1 3 6 4 2 i 5 

Prestarno personal en general 4 0 2 : 1 2 0 0 
Aval banca1 io 1 9 0 0 0 0 b 
Cuenta corriente 20 1 3 6 4 2 0 4 
Libreta de ahorro 6 0 0 1 2 1 1 1 
Plaza fijo 2 0 1 0 : 0 0 0 
Cuenta corriente con sito interes a 1 0 0 0 0 0 ! 
Bonos ceduiar hipotecarias 2 0 2 0 0 G 0 0 
Tarjetas de cajero automatico 9 0 3 3 i 1 3 1 
Doraiciliacion de recibos 4 0 1 î 0 0 0 
DoaiciIiacion de nolaina c pension 9 0 0 3 2 2 0 2 
Transferencias bancarias 1 0 1 c 0 0 G 0 
Canbio de moneda extranjera o cheque d” 1 9 : 

0 
0 0 9 0 0 

Cheque gasoi ina 1 0 0 í 0 0 0 
Asesoramiento 1 0 1 0 9 0 0 G 
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TABLA 3.8.(Cont.) 
UTILIZACIOI DE PRODUCTOS I SERVICJOS El LAS ENTIDADES MWLRIAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 ! 

8, SANTANDEJ. 

DhSE:CIientes 

Prestanu adquirician vivienda 
Prestamo personal en qeneral 
hvai bancario 
Cuenta corrienfe 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Plazo fijo 
Plan de jubiiacion 0 penslon 
Cuenta corriente con aito interes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Ohligaciones del estado 
hdquísicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciiiacíon de recibos 
Domiciiiacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o chegue d” 
Cheque gasoiiaa 
Alquiler de cajas fuertes 
Banco en casa 
Descuento de efectos 
X.s/N,c 

D. ZARAGOZANO 

BASEXlientes 

Cuenta corriente 
bomiciliacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 

?í 3 5 17 23 10 1 !2 

2 0 0 1 0 1 3 0 
8 0 0 5 3 0 0 0 
! Q 0 0 1 0 0 0 

61 3 5 !5 20 8 1 9 
20 3 ’ 3 7 4 0 5 
4 0 0’ 2 1 1 (i D 
5 0 1 1 3 2 0 1 
1 0 0 1 0 0 0 0 

; 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 
1 0 1 0 0 d 8 0 
3 0 1 1 1 0 0 3, 

23 1 i 9 5 3 0 4 
26 1 2 6 9 5 I 2 
26 0 3 8 8 2 : 4 
11 ! 1 1 2 1 13 4 
5 i 1 0 1 2 G 0 
1 0 0 9 0 0 0 
1 0 1 0 0 0 0 0 
1 0 0 0 0 1 0 0 
i 0 0 0 ! 0 0 0 
1 0 0 0 0 1 0 0 

4 0 f 1 2 0 0 0 

4 0 : ’ 
0 0 

2 0 0 0 
1 is 1 0 0 G 
2 G 1 0 1 0 0 0 
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TABLA 5.8.(Cont.) 
lJTILIZACIO% DE PRODUCTOS Y SEBYICIOS EII LAS EBPIDADES BA?iCABIAS 

BANKINTZB 

SASE:Clientes ía 

Prestarno adqaisicion vivienda 1 
P:estamo persmai sr~ gcneraí I 
Cuenta corriente 8 
Libreta de ahcrro 1 
Plazo íijc 6 
Cuenta corriente con alto interes 4 
Domiciiiacion Oe reciba: 1 
Transferencias bancarias f 
Cambio de moneda extranjera a cheque d” 1 

GRUP CAIXA 

BASE:CIientes 

3uenta corriente 
Libreta de ahorro 
Tarjetas de cajero automatico 
gomiciliacion de recibos 
Asesaramiento 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

3 4 5 6 7 

4 

1 
0 
3 
0 
3 
1 
0 
0 
0 

1 

0 
! 
0 
(3 
D 

1 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
! 

1 

0 
1 
0 
3 
Ll 
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TABLA 5.&.(Cont.) 
UTILIZACIOII DE PBODUCTOS Y SERVICIOS EIY LAS EllTIDADE!i BAH!AEIAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo 3rupo Grupo Grupo 
TOTAL i 2 3 4 5 6 7 

CAJA 1NSULP.B 

1ASE:Clíentes 769 35 15 i45 205 133 54 I82 

hestamo adquisicion vivienda 24 3 G 6 9 5 G 1 
Prestamo personal en yenerai 84 5 ! 

i 
51 11 3 7 ó 

Credito icstantaneo 8 3 4 0 0 0 3 
Avai bancario i2 4 2 0 3 1 
Cuenta corriente 673 

31 1; 
133 138 132 47 137 

Libreta de ahorro 470 19 10 64 142 102 31 110 
Libreta de ahorra infantil 103 9 3 27 32 21 4 7 
Cuenta de ahorro vivienda 1 0 D G 0 G 0 1 
PIazo fijo 51 2 4 2 9 27 4 3 
Plan de jubiiacion 0 pensior, 14 1 G 4 3 1 3 2 
cuenta corriente con alto interes b 4 0 10 ! 0 D 
Bonos cedulas hipotecarias ti 5 2 i G ? D D 
Payares dei tesoro 3 0 3 0 D 0 0 0 
Bonos del tesoro 5 0 4 0 0 0 1 : 
Obligaciones dei estado 1 G 1 0 G G G G 
Adquísicion de acciones y obligaciones 5 2 0 G 2 3 0 1 
Tarjetas de cajero automatice 307 29 Ir, 85 78 39 9 57 
DOmiCíIiaCiGn de recibos 411 25 7 94 139 81 34 31 
DGmiciIiacion de nomina G pensio9 314 24 6 52 83 58 25 56 
Transferencias bancarias 91 24 8 20 16 10 2 11 
Cambio de moneda extranjera c cheque d” 39 16 4 * 3 - 2 4 
Cheque gaso i ina 12 5 0 ; 9 ; 1 1 
Cheque yarant izadc 11 ll D 0 0 G G G 
AIQuiier de cajas fuertes 2 0 2 0 0 0 0 0 
Asesoramiento 2 0 2 0 0 0 0 G 
Venta de seguros b 1 0 2 3 G 0 D 
Leasing 1 D 0 0 G 10 0 
n.s/n.c 1 0 0 G 1 9 B 0 
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PABLA 5.8.(Cont.) 
UTILIZACIOII DE PBODUCTOS I SERVICIOS EB LAS EIITIDADES BAKABIAS 

CAJA GEHEBAL 

BASE:Ci ientes 

Prestamo adquisicion vivienda 
Prestamo ?ersonai en general 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Domiciiiacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambia òe moneda extranjera o cheque d” 
N.s/N,c 

CAJA POSTAL 

SASE:C!ientes 

Prestamo aàquisicion vivienda 
Prestamo personai en general 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plaza fijo 
Pian de jubilacion 0 pension 
Cuenta corriente con alto interes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Pagares dei tesoro 
Bonos dei tesoro 
Adquisicion de acciones y obiigaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Domiciliacicn de nomina o pensicn 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 
Venta de seguros 
N,s/N.c 

TOTAL 

21 

3 
a 

15 
5 
7 
4 
5 
5 
1 
5 

81 

3 
p 

1 
51 
54 
12 
1 
9 
3 
1 
3 
1 
1 
1 

16 
20 
20 
5 
1 
Í 
1 

Grupo 

1 

1 
1 
Í 
1 
1 
G 
i 
1 
1 
0 

2 

0 
0 
0 
1 
a 
0 
1 
0 
0 
0 
9 
0 
0 
0 
0 
1 
1 
1 
1 
0 
0 

Grupo 
2 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

5 

0 
0 
0 
3 
4 
3 
0 
2 
0 
0 

0 
1 
0 
2 
2 
2 
1 
c 
0 
0 

Grupo Grupo 
3 

4 

0 
0 
2 
1 
1 
0 
1 
0 
0 
2 

18 

1 
3 
0 

íG 
9 
3 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
! 
4 
3 
3 
0 
0 
1 
1 

4 

6 

1 
1 
3 
1 
2 
1 
: 
2 
0 
2 

17 

1 
3 
! 

!5 
14 
3 
0 
3 
0 
0 
1 
ci 
0 
0 
5 
9 
7 
3 
G 
0 
0 

Grupo Grupo Grupo 
5 6 7 

3 

1.5 

1 
0 
0 
9 

10 
3 
0 
4 
i 
0 
1 
0 
0 
0 
3 
5 
4 
0 
$1 
0 
0 

3 

0 
0 
3 
1 
1 
2 
1 
1 
0 
0 

4 

0 
1 
0 
4 
1 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
1 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

4 

0 
0 
3 
1 
1 
0 
0 
1 
0 
1 

20 

0 
1 
0 
9 

14 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
3 
1 
0 
1 
8 
0 
0 
0 
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TADLA 5.8.(Cont.) 
UTILIZACIOII DE PRODUCTOS J SERVICIOS El LAS EIIFIDADES iAHCAlUAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo @upo Grupo Grupo 
TGTAL 1 2 3 4 5 6 7 

BANCO HIPOTECARIO 

BASE:Clientes 

Prestan0 adquisicion vivienda 
Cuenta corriente 
Cuenta de aharro vivienda 
Bonos cedIlas hipotecarias 
Tarjetas de cajero automatico 
N,sjN.c 

BANCO VRQJIJO 

BASE:CI ientes 

Zuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Piare fijo 
Dwniciiiacion de recibos 

CAJA RURAL 

BAYE:Clientes 

Prestan0 personal en general 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Tarjetas de cajero automatice 
Doniciliacion de recibos 
Domiciliacion de nomina 0 pension 
Transferencias bancarias 
Asesoramiento 

CAJA DE AHORROS DE SEVILLA 

BASE:Clientes 

Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Tarjetas de cajero automatice 
Transferencias bancarias 

21 4 1 a 10 2 3 2 

25 3 1 7 10 2 0 2 
1 0 0 2 ! 
2 1 0 1 0 

0 0 0 
0 0 0 

1 1 9 0 0 Ii 3 0 
1 0 0 0 1 0 :I 0 
10 0’10 0 0 0 

2 0 0 0 1 1 8 0 

1 0 0 c 0 1 0 0 
1 3 0 0 0 ! 0 G 
1 0 0 0 1 0 0 0 
1 G 0 0 3 : 0 0 

6 C 1 3 1 1 0 0 

3 c 1 2 3 0 0 0 
6 0 1 3 1 1 0 0 
1 0 0 0 1 0 c: 0 
s 

ã 0 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 
1 0 3 0 1 0 0 0 
2 0 1 0 1 0 0 9 
1 0 1 0 0 0 0 0 

1 0 c 0 0 1 0 0 

0 0 0 0 1 0 0 
1 0 G 0 0 ! 0 0 
1 0 0 0 0 1 0 0 
1 0 0 0 0 1 0 0 
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TAliLA 5.9. 
NOfIVOS DE WILIZACIOII DE HAS DB UllA EITIDAD BASCARIA 

BASE:VtilizaciOn de mas de un Banco 

Cercania al domíciiia 
Costumbre 
ka íaciiidaáes 
Iaaiciiiacion nomina perision 
Csnueniencia coracdidad 
Poser tarjeta 
Hiembros farniiia dtos bancos 
Xenos colas de espera 
Domiciiiacion recibos 
Kas facilidades prestamos 
Descuento Se efectos 
Para ahorrar 
#as Meres ahcrro 
Henos interes en los prestamos 
Mayor numero de oficinas 
Nejcr horario 
Oficinas en toda Espana 
Compra de acciones 
Diversificacion 
Ingreso beca 
Amistades en el banco 
Hejor atencion ai cliente 
Has cajeras automatices 
Cambio de residencia 
Libreta de ahorro infarkil 
Ninguna 

TOTAL 

3s5 

2i 
19 
14 
84 
62 
? 

11 
1 

44 
54 
7 

30 
15 
1 
2 
i 
8 
3 

35 
10 
lû 
0 
1 
4 
2 

42 

Grupo Grupo Wpo Grqc 
1 a 3 4 

30 

3 
1 
1 
a 
? 
1 
G 
9 
2 
0 
1 
0 
4 
0 
0 
0 
1 
G 
7 
1 
2 
! 
0 
i 
0 
2 

as 

1 
3 
3 
1, 
5 
0 
1 
0 
í 
2 
0 
1 
í 
0 
0 
Í 
0 
0 
4 
0 
1 
1 
0 
0 
G 
0 

96 

7 
3 
4 

19 
II 
1 
1 
0 

11 
25 
t 
; 
a 
0 
0 
0 
1 
1 
6 
2 
a 
a 
0 
0 
1 
3 

97 

! 
5 
0 

27 
9 
3 
2 
9 

14 
12 
2 

13 
1 
íl 
0 
0 
1 
2 
9 
3 
a 
I 
0 
1 
1 

17 

Grupo 
5 

71 

4 
a 
3 

17 
10 
0 
4 

1I 
9 
1 
1 
7 
i 
i 
0 
3 
0 
6 
1 
i 
1 
0 
1 
G 
6 

55 

3 
3 
3 
3 

12 
2 
2 
0 
4 
3 

i 
0 
0 

; 
2 
0 
2 
3 
2 
2 
1 
1 
0 
7 
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TABLA 5.10. 
HOPIVOS DB IJTILIZACIOII DE LA EKlDAD BAHCARIA PUIICIPAI, 

TOTAL 1028 46 

Porque me la aconsejaron 
Porque trabaja familiar amigo 0” 
Porque tiene muchas oficinas 
Porque vivo cerca 
?orque trabajo cerca 
Porque cobro sueldo pension 
Porque me concedieron prestamo 
Porque tienen muchos cajeros- 
Porque Gan intereses altos 
Porque la atencion personal es buena 
Porque tengo Ia tarjeta de credito 
KW facilidades negociar efectos 
Por seguridad y soiveccia dei banco 
Por tradicion o costumbre 
Por ningun motivo en especial 
Para domiciliar recibos 
Por ser un banco canario 
Por tener pocas colas de espera 
Rapidez en las operaciones 
Por ser ei primero en abrirse en la” 
Por cobro de beca 
Por el horario 
Por hacer inversiones servicios” 
Por trabajar en Correos 
Wapor numero de servicios 
Ninguna 

IOTAL 

io 
7 7 
80 

325 
56 

350 
92 
58 
14 

196 
65 
ll 
12 
5a 
23 
32 
6 
1 
4 
6 
a 
1 
1 
1 
2 

!8 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 3rupo 3r;ipo 
1 

4 
9 
1 

13 
2 

20 

8 
3 

16 
3 
I 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
1 

2 

29 

4 
6 
4 
4 
4 
7 
5 
3 
2 

18 
3 
1 
1 
1 
0 
0 
1 
0 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

3 
1 4 5 

212 2ó3 167 

i4 22 
16 13 
14 2: 
6! 90 
10 20 
7? 101 
35 18 
11 16 
2 0 

51 41 
21 9 
0 5 
1 4 
6 13 
2 12 
5 10 
0 0 
0 0 
0 3 
0 3 
0 1 
1 0 
0 0 
1 3 
0 0 
6 2 

15 
14 
14 
61 
8 

49 
10 
6 
3 

31 
14 
2 
l m 
b 

i2 
4 

10 
2 
1 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
4 

ó 

73 

5 
5 
0 
9 
1 

30 
10 
0 

? 
1 
1 
2 
ó 
1 
3 
1 
0 
0 
1 
1 
0 
0 
0 
û 
2 

7 

238 

41 
13 
15 
07 
íl 
65 
. 

14 
3 

26 
14 
i 
i 

:3 
4 
3 
2 
0 
0 
0 
6 
0 
0 
0 
2 
3 
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TABLA 5.11. 
GRADO DE SATISPACCIOH COI LAS ESTIDADES BMCARIAS 

TOTAL 

huy satisfecho 
Satisfecha 
Pm satisfecho 
Insatísiecho 
N.S,/N.C 

IOTIVOS DE INSATISFACCION 

BASE:Ho satisfecho 

Oocos intereses ahorro 
Excesivas colas de espera 
Hala atencion al cliente 
Fxcesivos intereses prestamos 
Errores administrativos 
No admitir descubiertos 
Dar mala informacion 
2etraS5s abono nomina 
Dificultades obtener prestamos 
Denegacion tarjeta medito 
Informacian poca periodica 
No realizar sorteos 
Ineficiencia eapleados 
Ha1 funcionamiento cajeros 
Excesivo cobro de servicios 
Por todo en generai 
Pocas inversiones sociales 
Excesiva burocracia 
Poseer pocas oficinas 
Hinguna 

Grupo Grupo Grupo Grupo Gru;o Grqo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

1028 46 29 212 263 !67 73 238 

151 5 5 36 46 20 16 23 
051 27 21 111 156 107 53 156 
166 11 2 33 441 28 3 47 
43 3 l 

0 
10 15 8 3 6 

1: 0 2 4 4 1 6 

209 14 3 43 57 36 3 53 

29 3 2 1 6 10 1 9 
19 1 0 1 8 4 0 5 
48 7 0 9 17 6 1 8 
19 1 1 6 5 2 ! 3 
25 1 0 8 5 . 5 0 5 
3 0 0 2 1 0 0 0 

11 2 0 2 0 3 0 4 
3 0 0 0 ’ 1 0 i 

26 2 0 12 ; 4 0 4 
1 1 0 0 0 3 0 9 
9 0 6 0 3 2 0 4 
i 0 0 0 1 3 0 c 

15 0 7 4 7 3 0 4 
8 i 0 4 2 0 0 1 

17 0 0 i 3 6 I 5 
4 0 1 2 ! 0 0 0 
1 0 0 0 0 0 0 1 
3 0 0 1 0 0 0 2 
1 0 0 0 1 c 0 0 

11 0 0 i 5 1 3 3 
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TABLA 5.12. 
PIDXLIDAD COli HITIDAD BAIICBBIA 

TOTAL 1028 46 29 2;; 253 167 73 238 

No 
Si 
N.s/N,c 

3oa as 14 75 ao 45 10 50 
711 18 15 134 180 119 61 184 
15 0 c 3 3 3 2 4 

BASE: No fieies 

Pocas servicios 
Difici:itad en conceder prestaaos 
Errores adhisrativos 
Carabio de residencia 
Paca rentabilidad deí dinero 
Pocas oficinas 
Trato pocc esmerado 
Excesc de papeleo 
Personai poco competente 
CcIas de espera 
?$r doniciliacian nomina 
Ningun motivo en especial 
No admitir descubiertos 
Excesivos intereses prestamos 
Ingresa de beca 
Pocas facilidades negociar letras 
Desea de utilizar menas bancos 
Desaparicion del banco 
Por todo en general 
Por lejania del domicilio 
Excesivo cobro de servicios 
N.s/N.c 

Grupo Grupo Grcpo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 0 ‘? 

302 28 !4 75 80 45 10 50 

15 3 1 4 3 1 3 3 
34 5 ! 13 5 3 2 5 
44 7 2 8 9 9 1 8 
54 4 1 13 15 ? 1 13 
14 !, 2 1 7 2 B 2 
9 9 2 1 3 1 1 1 

41 4 2 12 ll 7 2 3 
!3 ’ 

; 
2 5 i 2 0 1 

32 2 8 9 5 0 3 
12 1 1 2 3 3 0 a 
28 1 1 J P E 1 4 
5 0 13 1 3 0 0 1 
2 0 9 0 0 1 0 0 
2 0 0 0 a “J 0 0 
4 0 0 0 I 3 0 0 
2 0 3 2 0 0 0 17 
9 2 1 5 !l CI 0 1 
1 0 0 0 1 0 0 0 
2 0 0 2 0 0 0 0 
7 0 0 h 2 1 0 2 
1 0 0 ; 1 G 0 0 

33 4 1 5 6 7 1 9 
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TABLA 5.13. 
DIF~CIACIOII DE LAS EKIDADES BBIICARIAS 

T0TF.L 1028 46 23 212 253 15: 73 238 

Mucha 50 2 5 11 ;a 4 2 14 
Bastante 201 16 s 53 65 43 15 61 
Poca 314 21 11 71 79 50 13 69 
Ninguna 162 6 2 39 42 26 13 34 
N.s/N.c 241 i 3 38 65 44 30 60 

DIFERENCIAS BAS MPORTAHTES 

BASE:Diferentes 311 64 71 l? ?5 

La publicidad 
Las colas de espera 
La atencion al cliente 
Las errores administrativos 
Las facilidades prestamos 
La burocracia 
Intereses en prestamos 
Anticipo del sueido 
Eficiencia de los empleados 
Intereses por el ahorro 
Importancia de los bancos 
La Caja invierte en servicios sociales 
Agilidad para tramitar prestamos 
EI numero de oficinas 
Cobro de tarjetas 
Funcionamiento cajeras 
ãejor servicio cajas que bancos 
Mayor numero de servicios 
Kas facilidades para jovenes 
Mas rapidez en la informacion 
La Caja de ahorres es canaria 
Cobro de los servicios 
Hedios informaticos que poseen 
Numero de cajeros autor 
Mejor servicio bancos para empresas 
Las cajas son mas popuiares 
Los nances nuevos mas agresivos 
N.sjN.c 

2 
1 

91 
2 

40 
2 

66 
1 

16 
49 
6 
4 
1 
9 
2 
1 
4 

ll 
1 
7 
1 
3 
5 
1 
, 

; 
1 

5; 

18 

0 
3 
7 
9 
0 
0 
1 
0 
3 
3 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
1 
0 
1 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
3 

13 

0 
0 
4 
0 
9 
0 
3 
0 
I 
2 
0 
0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
1 
1 
r, 
G 
0 
0 

; 

0 

0 
17 
0 

12 
1 

13 
1 
2 
5 
1 
3 
0 
2 
1 
0 
0 
< 

íl 
2 
0 
û 
2 
0 
0 
3 
0 

13 

0 
4 

30 
0 

li 
1 

10 
3 
4 
9 
0 
1 
J 
0 
0 
1 
1 
2 
1 
! 
0 
0 
2 
0 
0 
2 
0 

11 

41 

0 
0 

10 
0 
1 
0 
9 
0 
2 

12 
0 
1 
0 
2 
1 
0 
1 
1 
0 
1 
0 
:: 
2 
;5 
6 
1 
c 

12 

0 
0 
2 
0 
4 
0 
5 
0 
0 
2 
1 
0 
0 
0 
9 
0 
0 
2 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
5 

2 
3 

2i 
2 

14 
0 

19 
0 
4 

16 
4 
2 
0 
5 
2 
0 
1 
4 
0 
1 
0 
1 
i 
1 
2 
1 
G 

11 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TGTAL 1 2 3 4 5 6 7 
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'TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238 

NIMERO 3E PRODUCTOS U*I’ILIZA 

1 69 0 
2 143 0 
3 212 0 
4 229 0 
5 162 4 
6 96 6 
7 48 13 
8 45 9 
9 19 7 
10 12 5 
11 1 2 
12 3 0 
13 1 0 
i6 2 0 

MEDIA 
DES!j, TIPICA 

TABLA 5.14. 
IiVIlERO DE PRODVCTOS Y SEJHICIOS BA%CARIOS 

UTILIZA3OS POR LOS CLIEllIES 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grqo Grupo 3rupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

5 5 7 4 
0 19 34 13 
0 36 58 28 
r, 34 70 55 
1 56 47 31 
3 29 29 18 
2 ib 10 6 
7 l? 5 5 
5 2 2 3 
3 2 11 
2 1 0 2 
3 0 0 0 
I 

a 0 0 0 0 0 0 

9.34 4.87 4.09 4.47 

9 49 
10 67 
18 72 
17 33 
9 14 
8 3 
1 0 
1 G 
0 0 
D 0 
3 0 
0 G 
0 0 
0 0 

4,24 7.70 3,55 2.60 
1 1: 
Y.‘i 1.59 2.72 1.E: í.60 1.81 1.62 1.20 
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TABJJ 5.15. 
TARJETAS DE CAJERO AIJTOMTICO Y CBEDIFO 

TOTAL 1028 

TEIENCIA DE TAXJETAY 

Je Cajero Momat:co 195 
De credito 15 
De cajero y credito 263 
Ro tengo tarjetas 540 
Nms/N.c 15 

TIFO DE TARJETA 

BASE:Clientes con tarjeta 473 

?ISii l?? 
Amerícan exgress 13 
Eurocard 2 
Kaster Card 2 
Tarjeta canaria 313 
Clave card ll 
4s 55 
Corte Ingles 71 
Galerias 24 
Cortef iel ll 
Cardona 10 
Alcorde 3 
Caja Ahorros Seviiia 1 
R.s/N.c 14 

FR.WENCIA UTILIZACION TARJETAS CAJ1RO 

BASE:Tarjeta de cajero 458 

Casi todos ios dias 14 
2 0 3 veces por se0ana 02 
1 vez semana 67 
2 veces al mes 79 
1 vez al mes 45 
Casi nunca 100 
Nunca 60 
N.s/N.c ll 

TOTBL 
Grupo Grupo Grupo Grqo Grupr Grapa Grupo 

! 2 3 4 5 6 1 

46 

5 
1 

33 
5 
1 

39 

18 
3 
0 
0 

30 
0 
4 
0 
3 
0 
1 
0 
0 
0 

38 

3 
10 
4 
4 

1 
3 
1 

29 212 263 167 73 238 

i 
20 
? 
0 

52 í0 24 9 44 
5 2 3 0 3 

80 51 38 7 34 
71 147 102 53 154 
4 3 0 4 3 

22 131 113 65 16 91 

16 54 
4 3 
1 0 
0 0 

11 84 
2 2 
4 25 
0 17 
5 5 
2 4 
1 3 
1 0 
0 0 
0 5 

38 
1 
c 
1 

75 
2 

10 
15 
4 

26 
2 
1 
1 

33 
1 
ó 

15 
5 
3 
2 
1 
1 
2 

6 
3 
0 
0 

11 
i 
! 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
1 

19 
:I 
$2 
0 

63 
3 
5 
7 
a 
1 
2 
0 
0 
4 

21 132 111 

c * 
22 
22 
21 
!2 
25 
15 
4 

3 
io 
15 
14 
10 
23 
iB 
3 

b2 

2 
5 

10 
14 
5 

14 
10 
1 

16 

0 
3 
1 
3 
1 
4 
4 
0 ‘ , 

75 

0 
!7 
15 
12 
9 

14 
9 
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TABLA 5.15.(Cont.) 
TAlJETAS DE CAJERO AUTOHATICO 1 ClEDITO 

TOTAL 

GASTO RENSUAL TARJETA CREDIT9 

BASE:Clientes tarjeta crédito 278 

Henos de 10200 82 
Ectre 10 y 25000 59 
Entre 26 y 50000 33 
Entre 51 y 100000 17 
Has de 10000G 6 
Ningun gasto 27 
8,slN.c 44 

IOTIVOS DE NO TENER TARJETAS 

BRSE:Clientes sin tarjetas 540 

No ofrecimiento 37 
No ne hacen íalta 273 
No ias veo seguras 31 
Prefiero ir al banco 96 
Porque gasta mas 27 
No control del gasto 19 
Solicitarla proximaBente 5 
Rrrores administrativos 1 
Despreocupacian 9 
Tener pocos ingresos 21 
Ro entender de tarjeta5 4 
Cobro por su utilizacion 1 
No concesion 2 
No hay cajero en localidad 4 
N.s/N.c 10 

TOTAL 

1028 

Grupo Grupo Grupo Grupa Grupo Grupo Grupo 
1 2 3 4 5 6 1 

46 

34 

10 
5 
9 
1 
2 
3 
4 

6 

0 
3 
0 
1 
1 
1 
9 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

29 

21 

8 
5 
2 
3 
9 
c 
3 

7 

0 
1 
1 
0 
0 
3 
0 
0 
0 
1 
0 
2 
ll 
1 
3 

212 263 

53 

II 
17 
2 
4 
1 
4 
7 

147 

3 
75 
0 

23 
9 
5 
0 
0 
2 
4 
3 
1 
0 
1 
3 

16? 73 

7 

2 
2 
0 
1 
0 
: 
! 

53 

6 
29 
3 
7 
1 
0 
0 
0 
1 
4 
0 
0 
0 
0 
2 

238 

85 41 37 

21 
26 
ll 
4 
1 

10 
12 

71 102 154 

4 
31 
9 

12 
6 
1 
2 
0 
2 
2 
0 
0 
0 
2 
0 

5 
63 
3 

18 
3 
4 
0 
0 

19 
7! 
7 

25 
7 
5 
3 
1 
3 
7 
1 
0 
1 
0 
4 
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TABLA 5.16. 
SOLICITUD DIS PDESTMOS: PIIIALIDAD Y CBITEBIOS 

8ase:Clientes con prestam 

FINALIDAD SOLICITUD PRESTAXOS 

Adquirir vivienda 139 4 5 40 32 10 1 3 
ileformar vivienda 43 3 0 22 10 0 3 5 
Adquirir coche 6i 3 4 36 4 2 4 8 
Zeaiizar estudios 4 1 0 2 c 0 1 0 
Estabiecimiento profesional 36 2 2 23 4 2 3 0 
Vacaciones ? 1 1 3 2 0 0 0 
huebles electrodomesticas 11 0 0 5 2 1 1 2 
Agricuitura 3 0 2 1 3 0 0 0 
Adquirir coche financiera 14 G G 4 ó 1 1 2 
Equipamiento hogar financiera 2 0 0 1 I 0 0 i 
Brticulos consuao grandes almac I 0 3 û 0 s 0 1 
Enfermedad 2 0 0 0 1 0 1 0 
Primer establecimiento financiera . 0 0 0 0 0 0 i 
Pago de deudas 4 0 0 3 c 0 0 1 
liecesiàad 1 0 0 0 c 0 1 2 

CRITERIOS PARA SOLICITAR FRESTAãOS 

TOTAL 1028 46 29 212 253 167 73 238 

Banco o caja habitual 
Tipo Meres mas bajo 
Das rapido 
Henos avalistas 
Hejares condiciones de piazo 
Do soiicitaria ninguno 
Interes fijo 
claridad en la informacion 
N.slX.c 

Grupa Grupo Grupo 3rupo Grupo Grupo G;UPG 
‘IGTAL 1 2 3 4 5 5 7 

274 17 14 127 56 23 15 22 

298 15 7 65 79 49 17 66 
466 25 17 ;05 112 81 25 160 
145 9 2 32 35 24 7 36 
108 6 1 20 28 15 5 33 
31? 17 12 70 70 53 Il 84 
27 0 ’ 

0 
2 8 3 8 5 

1 0 0 1 0 0 0 
3 9 0 1 0 1 0 ! 

45 0 0 0 17 9 15 4 
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TOTAL 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
io 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 
26 
27 
as 
29 

HECIA 
DES\‘, TIPICA 

PABLA 5.17. 
MERO DE PRODUCTOS CO%OCIDOS POR LOS CLIESlES 

Grupo Grupo Grupo Grupo Sru;o Grupo Grupo 
TOTAL 2 

29 

3 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
c 
1 
2 
2 
2 
1 
1 
1 
1 
2 
1 
G 
3 
2 
3 
2 
3 
1 

-3 4 j 6 7 

1028 46 

ll D 
25 0 
23 u 
41 0 
66 íl 
61 0 
82 0 
73 i 

66 0 

62 2 
44 1 
38 1 
40 2 
i3 3 
35 3 
41 2 
40 2 
27 2 
22 1 
20 4 
18 0 
20 a 
20 4 
16 3 
12 4 
24 3 
21 4 
16 0 
12 2 

212 263 167 73 238 

0 3 
2 5 
4 4 

4 16 
ll 26 
10 16 
16 

;; 
22 
23 

a 19 
12 15 
5 10 

11 8 
li 9 
13 12 
9 9 

12 10 
8 13 
? 4 
5 7 
3 4 

5 4 
7 5 
5 4 
3 1 
3 0 
8 4 
6 7 

4 i 

4 2 

1 
2 
1 
8 
e 
9 

14 
11 
21 
16 
6 
5 
2 

:2 
5 
7 
I 
4 
4 
5 
1 
1 
4 
4 
,$ 
2 
c 
5 
1 

3 
3 
5 
4 

12 
11 
4 
8 
2 
4 
2 
2 
2 
4 

1 
3 
0 
a 
0 
0 
0 
0 
2 
2 
0 
0 

; 
1 

4 
13 
6 
9 
9 

17 
27 
14 
16 
15 
20 
11 
13 
1 
7 
5 
8 
5 
4 
3 
6 
4 
1 
2 
3 
4 
1 
3 
i 

la,34 19893 21.31 14.00 11.24 12.05 8.42 13>9I 
7.80 5.15 5.51 7.10 6.50 6.35 5.93 6,33 
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TABLA 5.18. 
DOTOBIEDM DE LOS PBODVCTOS 

TOTAL 1028 46 29 212 293 167 73 238 

CONOCINiENT3 DE PRODUCTOS 

Prestarno acquisicion lrivienda 
Prestan0 personal en generai 
Creáito instantaneo 
Avai bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantii 
Cuenta de shorro vivienda 
Plazo fijo 
Plan le jubiiacion 0 pension 
Cuenta corriente con alto interes 
Certificados oro 
3onos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Bonos de1 tesoro 
Obiigaciones de1 estado 
Aaquisicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero autoraatico 
Domiciliacion de recibos 
Domiciliacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambia de moheda extranjera o cheque d” 
Cheque gas0 1 ina 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramierko 
Gestion patrimonios 
Banco en casa 
Senta de seguros 
Sescuento de efectos 

616 
724 
Ll67 
309 

1006 
951 
596 
2i4 
703 
532 
228 
87 

236 
301 
304 
297 
226 
901 
943 
850 
519 
486 
410 
140 
311 
155 
09 
98 

174 
7 
1 

41 26 138 
39 28 188 
a4 18 73 
27 24 75 
45 29 212 
44 29 190 
35 25 130 
23 15 56 
41 27 !55 
33 25 127 
30 13 61 
II 8 25 
27 21 50 
20 23 81 
29 25 81 
28 24 80 
28 19 5 7 
43 as 202 
45 29 198 
42 27 179 
43 28 125 
42 23 110 
31 23 107 
27 ll 36 
34 18 75 
23 18 44 
13 9 28 
13 7 26 
21 16 45 
! 1 2 
0 0 0 

148 
166 
52 
ó5 

261 
146 
156 
45 

!70 
;;4 
41 
19 
38 
ó5 
ó3 
ó5 
46 

225 
243 
212 
114 
109 
88 
24 
70 
26 
17 
2G 
35 

1 
G 

102 30 131 
114 30 151 
36 11 52 
44 15 59 

167 71 221 
IÓC 61 221 
107 12 113 
29 e 36 

131 32 147 
88 2.2 115 

35 ! 41 
9 i 14 

42 7 41 
41 3 54 
40 9 52 
40 8 52 
30 7 39 

144 52 206 
159 63 aoo 
!45 56 190 
81 18 110 
75 19 108 
58 14 83 
18 6 18 
48 ó 53 
20 4 20 
1: 2 ii 
12 4 16 
24 4 23 
i 0 i 
1 0 0 Leasicg I 

TOTAL 
Gmpo Grupo Grapú Grupo Irllp0 Grupo hD0 

1 2 3 4 5 5 7 
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TABLA 5.19. 
IJTILIZBCIOII FUTVRA DE PEODBCTOS Y SENICIOS 3AIICAllIOS 

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 230 

UTILIZACINi FUTURA DE PRCDKTOS 

Prestaroc adquisicion vivienda 124 
Prestan0 personai en generai 191 
Credíto instantaneo 5 
Aval bancario 3 
Cuenta corriente 4 
Libreta de ahorro 4 
Libreta de ahorro infantil 13 
Cuenta de ahorro vivienda 10 
Piazo fijo 36 
Pian de juhilacion û pension 12 
Cuenta corriente con aito Meres 9 
Bonos cedulas hipotecarias 7 
Pagares dei tesoro 15 
Bonos del tesoro 20 
bbiigaciones del estado 6 
Adquisicion de acciones y obligaciones 12 
Tarjetas de cajero autornatico 77 
Domiciliacian de recibos 19 
Domiciliacion de noaina o pension ;3 
Transferencias bancarias 6 
Cambio de moneda extranjera Q cheque d” 9 
Cheque gasolina 14 
Cheque garantizado 1 
Alquiler de cajas fuertes 1 
Asesoraaiento 5 
Banca en casa 5 
Venta de seguros 8 
Ninguno 145 
Ptmo reforma vivienda 1 
Ptmo establecilaiento prof 2 
Ptmo coche 1 
Leas ing 1 
Ptmo agricultura 1 
N,S/A.C 341 

6 
10 
0 
b 
0 
b 
0 
3 
! 
5 
0 
0 
1 
2 
i 
4 
1 
0 
0 
0 
3 
0 
b 
3 
1 
2 
1 
6 
G 
0 
0 
i’ d 
0 

15 

4 
5 
0 
0 
0 
b 
3 
1 
1 
4 
2 
0 
1 
2 
0 
2 
2 
0 
1 
0 
2 
0 
0 
b 
0 
0 
0 
4 
0 
0 
0 
0 
0 
9 

36 
35 
1 
1 
0 
2 
2 
7 
5 

17 
2 
: 
6 r 
: 
% 

15 
5 
2 
3 
2 
5 
1 
b 
0 
0 
3 

24 
0 
b 
0 
0 
1 

60 

20 
38 
1 
0 
0 
< 
3 
2 

13 
23 
2 
2 
2 
6 
0 
1 

14 
4 
1 
1 
1 
2 
0 
1 
0 
3 
1 

46 
1 
3 
0 
0 
c 

99 

22 1 
35 9 
1 3 
1 0 
0 0 
1 0 
0 1 
1 0 
4 3 
9 1 
2 3 
3 3 
2 1 
4 1 
2 0 
2 b 

14 9 
1 c 
1 1 
0 b 
3 0 
3 1 
b b 
b G 
a 1 
0 0 
1 1 

22 16 
0 0 
0 1 
1 0 
1 

0 
0 
0 

55 34 

34 
58 
2 
1 
4 
0 
4 
4 
9 

13 
1 
! 
2 
3 
2 
< 

25 
9 
? 
2 
1 
3 
b 
b 
1 
0 
1 

27 
0 
1 
0 
0 
3 

75 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

1 2 3 4 6, 6 7 
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TABLA 5.20. 
PIULIDAD DE UTILIZACIOII FUTUIU DE PRESPMOS 

TOTAL 1028 46 29 

FINALIDAD PRESTAMO FUTURO 

Adquirir vivienda 35e 16 10 
Refxmar vivienda 156 6 6 
Adquirir coche 93 3 1 
Reaiizar estudios 52 3 1 
Establecimiento profesional 99 8 3 
Vacaciones 21 2 0 
mueb!es electrodomesticos 16 2 0 
Bo soiicitaria prestamo 276 12 6 
Para agricultura 6 0 i 
Para enfermedad 10 0 0 
Para pagar deudas 5 1 0 
Reaiizar inversiones 4 0 1 
Batriaonic hijos 1 0 0 
Par necesidad 4 0 1 
!i,S/N,C 31 9 2 

TOTAL 
Grupo 

1 
Grupo 

2 
Griipo 

3 

212 

77 
12 
24 
7 

23 
4 
3 

5b 
0 * 
0” 
1 
0 
c 
5 

Grupo 
4 

263 

79 
49 
12 
17 
18 
8 
5 

75 
3 
3 
2 
1 
3 
! 

li 

Grupo 
c 

!5? 

59 
27 
!5 
ll 
i9 
2 
2 

45 
1 
1 
1 
u 
3 
0 
i 

Grupo 
I ” 

Grupo 
7 

î3 138 

18 99 
1 35 
8 30 
2 11 
3 25 
0 5 
0 4 

33 49 
0 0 
1 3 
0 1 
1 0 
1 0 
1 : 
7 5 
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Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Jrup~ 

TOTAL 1 í 

NTAL 1028 46 29 

INSATISFACCION PRODUCTOS UTWADOS 

Satisfecho con todo ó6O 
Tarjetas 34 
Prestamos 27 
Domiciliacian comína pension 16 
Insatisfecho con todos 7 
Cuenta corriente 54 
Libreta de ahorro 17 
Plaza fijo 5 
Libreta ahorra infantil 6 
Domiciiiacion recibos 10 
Transferencias 6 
Avales bancarias 1 
Letras L 
Cambio moneda ext : 
Informacion bursati! 1 
Asesoramiento 1 
N,sjn,c 102 

32 
2 
3 
0 
3 
5 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
1 
1 
0 
4 

20 
0 
1 
0 
: 
0 
i 
0 
1 
i 
1 
1 
0 
0 
0 
1 
3 

TABLA 5.21, 
GRADO DE IlfSAPISPACCIOII COR PRODUCTOS Y SERWXOS UTILIZADOS 

3 

212 

142 
12 
!l 
4 
0 
5 
0 
G 
0 
2 
1 
0 
0 
0 
0 
0 

3E 

4 5 -6 

263 l57 

165 108 
? 6 
6 4 
9 0 
4 2 

15 14 
5 5 
0 3 
2 2 
2 3 
1 2 
0 0 
c 0 
0 0 
0 0 
0 0 

53 25 

73 

51 
1 
D 
1 
3 
2 
0 
1 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

15 

-7 

238 

162 
6 
2 
2 
0 

13 
6 
I 
0 
1 
1 
0 
0 
0 
7 * 

4: 
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TABLA 5.22. 
1IOTIVOS DE IISATISPACCIO!i DE PRODUCTOS II SERVICIOS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
‘1 

2 

0 
2 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

3 

0 
2 
0 
0 
1 
0 

0 

0 
0 
‘1 ” 

0 

0 
0 
0 
0 

2 

0 

0 
0 
0 
9 
0 
0 

G 
0 
0 

1 

C 
1 
0 
cl 
0 
0 

0 

0 
0 
0 

1 

0 
0 
0 
1 

3 

ia 

2 
a 
0 
0 
0 
1 
1 
0 
0 

11 

0 
6 
1 
3 
2 
C 

4 

4 
0 
i! 

0 

0 
u 
0 
0 

4 

7 

,Q 
5 
:j 
0 
c 
0 
1 
1 
0 

6 

0 
3 
0 
A 
1 
1 

9 

7 
1 
1 

4 

1 
1 
1 
1 

5 

6 

4 

0 

2 

r 
D 

1 

0 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
9 

1 

0 
0 
1 

0 

0 
9 
0 
0 

7 

6 

1 
3 
0 
1 
û 
3 
î 
c 
1 

a 

1 
1 
0 
0 
0 
0 

2 

: 
0 
! 

0 

0 
9 
c 
9 

, < . , TARJETAS 
BASE:Insatisíechos 

Errores administrativos 
Cajero fuera de servicio 
Intereses eievados prestamos 
Pora informacion 
Cobro de gastos 
Ro adnitir descubiertos 
Falta de controi dei gasto 
Informacion poco periodica 
Pocos cajeros automatices 

. . . . PRESTAHOS 
BASE: Insatisfechos 

Errcres administrativos 
Intereses elevados prestamos 
Cobro de yastos 
Wo admitir descubiertos 
Focas facilidades prestamos 
N.3,lH.C 

<. . .DOHICILIACION HOWINR PENSIOI 
3ASE:Insatisfechos 

Retraso en cobro 
Ho admitir descubiertos 
Lentitud 

, , , , IKSATISFECHO CON TODOS 
BASE!Insatisfechas 

Por todo en general 
?oca informacion 
Lentitud 
N.s/H.c 

T9TAL 

34 

5 
20 
1 
2 

i 
2 
1 
1 

21 

1 
19 
1 
1 
4 
1 

15 

12 
1 
3 

7 

2 
1 
1 
3 
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TABLA 5.22.(Cont.) 
HOTIYOS DE IIISATISFACCIOll DE PRODUCTOS Y SEBVICIOS 

, . < , CUENTA CORRIENTE 
BASE: Insatisfechas 

Errores administrat ívos 
Intereses elevados prestamos 
Por todo en generai 
Toca informacion 
Cobro de gastos 
Pocos intereses 
Ro admitir descubiertos 
Cobro por no ser cuenta de sucursal 
Lentitud 
Iniormacion poco periodica 
Ro concesion tarjetas credito 
Falta de seguridad perdida libreta 

, . . *LIBRETA DE AHORRO 
BASE:Insatisfechos 

Errores administrativos 
Poca informacion 
Cabro de gastas 
Pocos intereses 
Lentitud 
N.s/N,c 

. , , *PLAZO FIJO 
BASE:Insatisfechos 

Pocas intereses 

, ,, ULIBRETA AHORRO INFANTIL 
BASE: Insatisfechos 

Errares adninistrativos 
Cobro de gastos 
Focos intereses 
No .admitir descubiertos 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

1 a 3 4 5 6 7 

5 

0 
0 
0 
0 
0 
3 
1 
0 
1 
0 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 

0 

0 

0 
0 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

1 

0 
0 
0 
1 
0 
0 

0 

0 

1 

0 
0 
1 
0 

5 

0 
1 
0 
0 
1 
0 
! 
0 
0 
2 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 

0 

0 

0 
0 
0 
0 

15 

1 
0 
1 
2 
2 
3 
0 
0 
2 
3 
1 
0 

5 

0 
0 
1 
3 
0 
1 

0 

0 

2 

0 
0 
1 
1 

14 

0 
0 
0 
1 
2 
6 
4 
0 
9 
1 
0 
0 

5 

0 
0 
2 
3 
0 
0 

3 

3 

2 

1 
0 
1 
0 

2 

0 
0 
0 
0 
0 
0 
2 
0 
0 
0 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 

1 

1 

1 

0 
1 
0 
0 

13 

1 
0 
0 
1 
3 
3 
0 
1 
1 
2 
0 
1 

6 

1 
1 
2 
1 
1 
0 

1 

1 

0 

0 
0 
0 
0 
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TABLA 5.22.(Cont.) 
BOTIYOS DE IISAPISPACCIOIP DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 

,,, ,DO~ICILIACION RECIBOS 
BASE:Insatisfechos 

Errores administrativos 
Poca inforraacíon 
Cobro de gastos 
Informacion poco periodica 
No notificar importes a cargar 
%.S/N,C 

, , , <TRANSFERENCIAS 
BASE:Insatisfechos 

Retraso en cobro 
Cobro de gastos 
Lentitud 
Informacion poco periodica 

< ,a *AVALES BAICARIOS 
BASE:Insatisfechos 

Cobra de gastos 

. . . , LETRAS 
BASE: Insatisfechos 

Errares administrativos 

. . , ,CAHEIO WOHEDA EXTRANJERA 
tiASE:Insatisfechos 

Cobro de gastos 

.,. .INFORIACIO# BURSATIL 
BASE:Insatisfechos 

Poca informacion 

. , , .ASESORAMIENTO 
5ASE:InSatiSfeChOS 

Nas/N.c 

TOTAL 

10 

2 
1 
2 
3 
1 
1 

6 

1 
3 
1 
1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

Grupo Grupo Gmpo Grupo Grupo Grupo Grupo 
1 

0 

0 
0 
0 
0 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 

0 

0 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

‘J 

0 

2 

1 

1 
0 
0 
0 
0 
0 

1 

0 
1 
0 
0 

1 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

1 

1 

3 

2 

1 
0 
1 

0 
0 
0 

1 

0 
0 
0 
1 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

3 

0 

4 

2 

0 
0 
0 
1 
0 
1 

1 

0 
0 
1 
0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

u 

0 

5 

3 

0 
1 
1 
0 
1 
cl 

2 

0 
2 
0 
0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

6 

1 

0 
0 
0 

1 
0 
0 

0 

0 
0 
0 
0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

7 

1 

0 
0 
0 
1 
0 
0 

1 

1 
0 
0 
0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 

0 
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TABLA 5.23. 
BECUEBDO DEL TIPO DE IIHERES DE LOS AHODDOS 

TOTAL 

BASl?:Recuerdan tipo de interés 

LiEreta de ahorro 
Cuenta corriente 
Plazo fijo 
Cuenta corriente alto ioteres 
Plan de jubilacion 
Acciones obligaciones 
Bonos del tesoro 
Pagares del tesoro 
Obligaciones estado 
Banos ceduias certificados 

TGTAL 

1028 

30 

24 
31 
18 
9 
0 
1 
i 
1 
1 
4 

Grupo 
3 i 

46 

ío 

0 
2 
2 
5 
0 
0 
0 
0 
0 
! 

Srapo Grupo 
2 3 

29 

19 

4 
c .i 
a 4 
a 
0 
1 
1 
1 
1 
1 

212 

1: 

2 
7 
1 
1 
0 
0 
0 
0 
3 
0 

Grll30 

‘4 

263 

11 

i 
3 
2 
0 

0 
0 
0 
0 
0 
i 

TABLA 5.x 
PBODUCI’OS IJTILIZADOS El LA IIiVEDSIOII DE LOS MORROS 

TOTAL 1018 

BASE:Akorran 530 

Libreta de ahorro 234 
Cuenta corriente 316 
Plazo fijo 26 
Cuenta corriente alto interes 12 
?lan de jubilacion 5 
Acciones obligaciones 6 
Bonos del tesoro a 
Pagares dei tesoro 6 
Obligaciones estado 1 
Banos cedulas certificados 5 
Lo guardo personalmente 40 
Beaiizüciol inversiones 6 
N.s/N.c 1 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

1 2 3 4 5 

46 

27 

8 
15 
3 
6 
1 

i 
0 
0 
1 
; 
2 
0 

29 212 

22 105 

a 31 
1; 73 
7 1 
2 1 
2 2 
3 0 
2 0 
5 0 
1 0 
1 0 
1 7 
1 2 
0 0 

263 167 

120 

61 
74 
2 
j 
0 
1 
0 
0 
0 
/ 
4 
0 
0 

94 

52 
52 
10 
1 
0 
0 
0 
0 
9 
2 
8 
1 
! 

167 73 238 

27 i 11 

19 
6 
9 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
1 

0 
t 

8 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

3 
‘7 
1 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
0 

Grupo 
1 c 

73 

Grupo 
? 

238 

23 

7 
14 
0 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
0 
3 
0 
0 

139 

67 
76 
3 
2 
0 
0 
‘2 
0 
c 
0 

16 
2 
0 
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PREFIWKIA gll LA PERIODíCIDAD DEL ABOW DE IIITERESES 

TCTAL 

PERICDICIDAD ABONO LNTERESES 

BASE:Ahorran Banc? 

3iariamen:e 
Quincenalmente 
Hensuaimente 
Trimestraimente 
Senestrzlmente 
Anualmente 
A plazo superior a un ano 
N.s/N.c 

TOTAL 

1020 

490 

21 
13 

163 
90 
38 

lo? 
1 

58 

Grupo 
1 

46 

26 

1 
0 

12 
4 
3 
4 
0 
2 

Grupo 
2 

29 

21 

4 
1 
5 
5 
3 
2 
0 
1 

Grupo 
2 1 

Grupo Grupo Grupo Grupo 
4 5 5 7 

212 253 167 

98 116 

4 
4 

3: 
26 
? 

19 
0 

21 

86 

6 
2 

39 
9 
9 

24 
1 
9 

; 
23 
22 
a 

22 
0 
8 

73 

20 

c 
0 
4 
4 
3 

0 
4 

238 

123 

5 
4 

44 
20 
6 

31 
0 

13 
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TAELA 5.26. 
CO#FOMIDAD COY EL COBRO DE SEXYICIOS 

Grupo Grupo Erupo Grupo orapo ortipo Grupo 
TOTAL 1 

46 

2 
2 

10 
:o 
22 
0 

13 
13 
12 
IL 
4 

32 
21 
12 
7 
7 
a 
8 
0 
0 
3 

2 3 4 5 6 7 

TOTAL 1228 29 212 263 ió: ?3 228 

GRADO ZE CONFORlíIDAD CON COBRO RE SERVICIOS 

Totalmente de acuerdo 51 
Bastante de acuerdo 39 
De acuerC0 304 
Poco de acuerdo 200 
En desaceerdo 396 
N.s/N,c 58 

0 ll 15 13 6 4 
2 9 3 6 3 14 
5 59 71 61 24 73 
7 46 5s 24 7 51 

14 85 109 57 23 86 
0 2 10 (: 10 10 

SERVICIOS POR LOS QUE SE PAGANA 

Transferencias bancarias 247 
Domiri i iacion recibos 378 
Cambio moneda extraj 193 
Cheque viaje 162 
Cheque gasolina 127 
Aiquiler cajas fuertes 388 
Custodia de titulas 247 
Asesoramiento 194 
Banco en casa 19i 
Tarjetas cajero automatice 161 
Tarjetas de credito 151 
Por ninguno 202 
Concesion de prestamos 2 
Por favores prestados 1 
Hts,‘N.c 124 

59 56 47 14 50 
76 100 67 33 70 
45 44 38 11 33 
28 37 57 il 29 
25 28 26 9 29 
87 52 69 i4 85 
61 50 42 9 55 
53 43 32 8 40 
47 39 39 9 37 
39 31 29 i8 35 
41 27 30 12 29 
43 sa so 17 43 
1 0 3 0 1 
0 0 0 0 1 

12 3û 21 17 39 
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TABLA 5.27. 
PRECUEIICIA ifIl VISITAB OPICIIIA BAIKABIA 

TOTAL 
Grupo Grupo Gxpo Grupo Grupo Grupo Grupc 

1 2 1 4 5 -6 -7 

TOTAL iO. 46 29 212 263 167 73 238 

FRECUEACIA EB VISITAR OFiCIBA BARCARIA 

Casi tudn los dias 3s 5 2 8 IU 6 2 2 
2 c 3 veces semana por 96 9 6 29 23 12 4 13 
1 vez por semana 110 7 7 29 24 !6 7 20 
2 0 3 veces ai mec 281 12 7 61 82 52 11 55 
1 vez al mes 382 ío 2 66 37 62 37 108 
Nunca 32 i 1 6 4 5 1 14 
Cada 2 0 3 meses 37 0 3 7 ll 2 3 ll 
Zasi nunca 52 2 1 6 12 12 5 13 
%,S/N.C 3 0 0 0 0 0 1 2 

TA3LA 5.28. 
COIFOBIIIDAJ COII EL HORARIO DE LAS OPICUAS BB%CABIAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

ISAL 

SATISFACCIûN CO1 HORARIO 

Si 
HO 

#.sfH.c 

HORARIO DESEADO 

BASE:Insatisfechos 206 

Abrir tardes de 4 a 8 156 
Abrir saiiados manana y tarde 4 
Abrir 6 de ia manana 2 
Abrir sabados mananas 31 
Bbrir domingos 1 
ik 9 a 16 12 

TOTAL 

lG28 

817 
206 

5 

1 

46 

34 
12 
0 

12 

8 
0 
3 
3 
0 
1 

2 

29 

19 
9 
1 

9 

7 

0 
0 
0 
0 
2 

3 

212 

4 5 

263 167 

168 218 124 
43 45 41 
1 0 1 

43 45 42 

27 35 
J 0 
1 0 

l< r: 5 
1 0 
5 2 

7 

238 

186 
5c 
2 

50 

41 
2 
1 
6 
0 
G 
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TOTAL 

si 
No 
N.s/N.c 

TABLA 5.29. 
RECUEBW PUBLICITARIO 

Grupo Grupo Grupo Grupo 
T3TAL 1 2 3 4 

1028 46 29 2i2 253 

853 42 27 185 208 
165 4 2 27 52 
10 0 0 0 3 

TABLA 5.30. 
RECUBBDO PUDLICITAIIO DEL MIWAJE, BEDIO Y EJiTIDAD 

TOTAL 1028 46 29 

RECUERDO PUBLICITARIO HENSUE 

BASE:Reccerdan 853 42 27 

#ingsn siegan 597 25 17 
Sorteos Promociones 34 0 0 
Pubiic iostituciunal ?O 5 3 
Tarjetas 44 4 0 
Inversion Tesoro 12 i 2 
Plan Jubilacion 42 1 4 
Prestarno. vivienda 14 2 1 
Presamo general 11 3 0 
Bonos 12 1 0 
Cuenta cte aito interes 16 2 u 
Prestamo coche 1 1 0 

RECUERDO PUBLICITARIO HED!Q 

Televisioc 677 
Prensa 14 
Radio ll 
Vallas ? 
Fo! ietos oficina 9 
Correo 5 
!i.s/N.c i24 

TOTAL 
GIJlp Grupo Grupo 

1 2 3 

ar, 1)” 
1 
1 
1 
0 
0 
4 

21 
3 
i 
0 
0 
0 
2 

213 

185 

127 
5 

18 
14 
1 

í0 
2 
3 
2 
3 
û 

153 
4 
4 
1 
1 
0 

22 

Grupo 
4 

263 

206 

146 
9 

19 
4 
3 

13 
2 
4 
3 
5 
G 

iE7 
2 
! 
2 
2 
0 

34 

Grupo 
5 

Grupo 
6 

Grnpo 
7 

167 71 238 

139 44 208 
25 29 26 
3 0 4 

Grup9 
5 

GSUpQ 
5 

Grupo 
? 

167 73 238 

i39 44 

97 32 
8 0 

!l 3 
8 5 
1 1 
6 2 
: 0 
0 1 
3 0 
4 0 
0 c 

101 
1 
5 
1 
3 
2 

20 

29 
1 
1 
0 
0 
2 

ll 

208 

i53 
12 
11 
9 
3 
6 
6 
3 
3 
2 
9 

163 
2 
4 
2 
3 
1 

!l 
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TG'IAL 

BECUERDO 

TABLA 5.30.(Cont.J 
RECUElDO PUBLICITARIO DEL MEISAJE, IIEDIO Y EBTIDAD 

tic recuerdo 
S.Xtlactics 
Barciays Bank 
B.BiiBac Vizcaya 
B,Central 
Canírihani! 
B.Espanol de Credito 
B,Extericr àe ikpdna 

B,Hispano Americano 
B.Islas Canarias 
B.?opuiar 
8. Santander 
B. Zaragozano 
Bankinter 
Caja Insular 
Caja Generai 
Caja Postal 
Banca Hipotecaria 
Caja Rural 
Tesoro Publico 
VISA 
Banco Urquijo 
li,s/d.c 

ENTIDAD 

TCTAL 

1028 

43 
3 
4 

197 
8 
5 

11 
4 

22 
21 
2 

78 
1 

31 
243 
55 
2 
5 
2 

11 
1 
1 

112 

Grugo 
2 

Grupo 
3 

Grupo 
4 

46 29 212 263 

1 
0 
2 

12 
0 
0 
9 
0 
3 
0 
0 
5 
0 
2 

ll 
3 
9 
0 
G 
1 
0 
0 
2 

2 
2 
1 
6 
1 
0 
0 
0 
0 
1 
0 
2 
0 
1 
? 
3 
0 
0 
0 
i 
0 
0 
2 

la 
1 

i 
52 
2 
0 
3 
0 
0 
5 
c, 

i6 
0 
6 

4i 
14 
0 
1 
0 
1 
0 
0 

22 

9 
0 
0 

45 
0 
1 
4 
0 
5 
6 
0 

18 
0 
0 

62 
:6 
1 
1 
0 
3 
0 
0 

29 

GPQQ 
5 

167 

7 
2 
0 

?l 
1 
0 
2 
! 
1 
3 
1 

11 
1 
8 

42 
6 
1 
1 
0 
1 
0 
0 

10 

‘Grupo 
6 

Crup0 
7 

?J 238 

a 10 
9 ? 
0 0 

10 41 
0 4 
0 2 
0 3 
0 3 
1 4 
G 6 
9 1 
2 15 
0 0 
0 8 

i3 67 
4 9 
0 0 
0 2 
0 2 
1 3 
0 1 
! 0 

Ir; 29 
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FABLA 5.31. 
OPIPIOII SOMU LA PUBLICIDAD BMCAHA 

T(ITAL 

OPINIOH DE LA PUBLICIDAD 

Fsta mai no me gusta 
Esta bien 
Regular 
Sirve para obtener informacion 
Es iaisa 
A un buen banco no le hace falta 
Es falsa en relacion a intereses 
Le da igual 
No se entiende 
Da loca inforkcion 
Es demasiada 
Todas hacen ia misma 
les sirve para captar clientes 
Deberian hacer menos 
%,s/N,c 

TOTAL 

1028 

55 
?80 
32 
52 

212 
10 
2 

15 
ll 
IJ 
io 
8 

47 
4 

44 

2rupo Grupo Grupo Grupcl CreYJ ti ;rupo Gruno 
! 2 3 4 5 6 7 

46 

0 
15 
4 
2 

19 
0 
0 
4 
0 
0 
0 
0 
0 
0 
1 

29 

0 
10 
1 
4 
4 
1 
0 
4 
0 
0 
! 
0 
2 
0 
2 

212 263 167 

10 
51 , 
1; 
45 
2 
1 

10 
2 
1 
2 
3 
5 
3 
2 

73 239 

10 
51 
5 
3 

73 
2 
1 

14 
4 
5 
1 
2 

i2 
1 
8 

16 
74 
8 

14 
5? 
3 
0 

19 
1 
3 
2 

3 
16 

. 
15 
0 

12 

2 
11 
0 
0 
3 
3 
i 
0 
0 
1 
3 
6 

í6 
63 
1 

10 
63 
2 
0 

21 
4 
7 
4 
2 

1: 
0 

13 
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TABLA 5.32. 
PRHWWIA POR LOS IIEDIOS ‘PDBLICIFARIOS 

TOTAL 

TOTAL 

1028 46 23 

Teievisicn 576 25 17 
Prensa 212 10 0 
Budio 173 e 7 
Val las 37 5 2 
Folletos oficina 123 9 6 
Por correo 322 19 lì 
Visita a domicilio de empieado 169 7 10 
tlinguno 21 1 1 
Le da igual 26 3 0 
No hacer publicidad aas interes I 0 0 
Promocian deportes 2 0 0 
Informacion en ia oficina 4 0 0 
N.s/N.c 42 1 0 

IGrupo Grupo Grupo Grup0 
1 2 3 4 

212 

122 
53 
37 
E * 

28 
74 
43 
1 
5 
0 
0 
2 
4 

263 í67 73 238 

153 92 36 
42 35 7 
38 27 12 
12 3 2 
3i 22 3 
!6 so 12 
20 31 9 
12 2 2 
5 3 5 
u 1 0 
2 0 0 
0 3 0 

12 6 13 

TABLA 5.33. 
OPIãIOIi SOBBE SORTEOS Y PROHOCIOllES 

TOTAL 

No estoy de acuerdo 
Estan bien 
Es un engano 
A cambio dan menos interes 
Lo hacen para captar dinero clientes 
Ro les pongo Meres 
Es una forrna de estiwlar ai cliente 
He parece reguiar 
Toca a muy pocos 
Es ia mejar forma de pubiícidad 
Junta me ha tocado nada 
Jan poca informacian sobre eiios 
No vaie ia pena por hacienda 
R,s,‘Nac 

TOTAL 
Grupo 3rupo Grupo Grupo 3rupc Grupo Grupo 

1 2 3 4 s 6 7 

1028 46 

ll! 
570 
146 
25 
57 
45 
28 
10 
22 

54 
9 
2 

76 

5 
19 
7 
4 
4 
2 
3 
0 
3 
0 
2 
0 
0 
4 

29 

4 
19 
5 
0 
i 
0 
2 
0 
0 
1 
1 
G 
c 
3 

212 263 167 73 238 

13 
112 
36 
5 

‘í 1” 
8 
9 

29 25 
148 37 
36 28 
3 10 

!6 7 
10 á 
? 6 
3 3 
j 5 
1 0 

12 14 
0 i 

1 1 

15 12 

a * 
46 
3 
c 
2 
6 
1 
1 
2 
0 
7 
! 
0 
9 

26 
139 
31 
3 

12 
7 
7 
2 
4 
0 

12 ? 
; 

í9 

Grupo 
c * 

Grupo GrKpC 

6 7 

13: 

49 

44 
8 

24 
80 
41 
2 
5 

i 
2 
6 
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ANEXO VI 

TABLAS DEL ANALISIS DE 

RESULTADOS EN PORCENTALJES 

HORZZONTALES 



TABLA 6.1. 
YEHTAJAS BUSCADAS POR LOS CLIEITES 

TQTRll 1020 4,5 2.8 20,b 2585 Ib-2 ?,1 23.2 

VENTAJAS BUSCADAS 

Has atlncíon ai cliente 
ãas informacion de los servicios 
Has rapídez en ias operaciones 
Kas posihiiidad de ohtener prestamos 
Renos intereses en los prestamos 
layar interes por ios ahorros 
Informacion mas periodica 
Henos papelea 
Oficinas mas confortabies 
Has cajeros automatices 
Has variedad de servicios 
Mas oficinas 
Mas rapidez para tramitar prestamos 
Henos colas de espera 
Adelanta: pension 
Esta satisfecho con todo 
Hejor atencian ancianos 
Has claridad informacion 
Personal mas cualificado 
No sabe no contesta 

393 
269 
309 
172 
384 
214 
47 

al7 
9 

42 
25 
35 
95 

265 
2 

10 
2 
2 
1 

5.6 
9,? 
5,2 
i-7 
6,3 
5.1 
5.4 
2.3 

11.1 
9.5 

8,6 
3.2 
5.3 

2.0 16.8 35.9 11.7 
4,l 14,l 8,9 12.6 
3,5 ll.? 47,9 7,l 
2,s 36.6 9,: 15.7 
4,2 4282 7,0 23-2 
3.7 13.1 2.3 59.3 
2 ti: 2103 21.3 - 
3.1 26,3 27.2 ?.4 

- 44.4 - 
7.1 33.3 14.3 4.6 
4,0 20.0 52.0 - 
2.9 - 8.6 - 
4.2 ó0.G 6.3 13.7 
1.1 4,6 ó3.0 14.0 

- 50,o 
- 

- - 50.0 - 

1.0 27.2 
- 50.6 

2,9 aí.7 
1.7 32.D 
2,3 13,5 
.9 !5,4 

604 42,6 
.5 32.7 

22.2 22,î 
19,o 11.9 
4.0 20.0 

65,; 1403 
1 ,: 11.6 
3,9 ll,2 

- 50,o 
100,o - 

- 5G.O 
- 100.0 
- 100,o 

100,o - 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TgTAL 1 2 3 4 5 6 7 
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TABLA 6.2. 
PRODUCTOS I SXIG’ICIDS 1J1ILI2AoOS POR LOS CLIIIäTES 

TOTAL 1028 4.5 2.8 20.6 25.6 16,2 ?,l 23.2 

Prestamc adquisicion vivienda 
Prestan0 personal en general 
Creditc instantanec 
Avai bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plazo fijo 
PIan de jubiiacicn o pensicn 
Cuenta corriente con alto interes 
Bonos ceduias hipotzxarias 
Pagares del tesoro 
Bonos del tesoro 
Obligaciones del estado 
Adquisicicn de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Dcmiciliacion de recibos 
Dcmiciiiacicn de ncmína o pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera c cheque d” 
Cheque gasoiina 
Cbeque garantizado 
Alquiler cie cajas fuertes 
Asesoramiento 
Gestion patrimonios 
Banco en casa 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 
Leasing 

92 
191 
16 
29 

965 
656 
150 

12; 
39 
25 
32 
9 

11 
4 

25 
454 
659 
511 
í74 
90 
25 
18 
12 
13 
1 
2 

18 
6 
1 

938 6.5 2803 32.6 18,5 
5.2 5.2 60.3 !3.5 2,6 
5.6 27.8 38.9 - - 
6.9 24.1 27,5 1732 3,4 
47 
4:; 

3.0 22,G 26.9 !6,? 
3.0 13.3 2.5.4 20.9 

6.7 6,7 28,7 2983 20.7 
50.0 16.7 16.i - - 
6.6 12.4 7-4 17.4 46.3 

10 .3 - 46.2 10.3 10.3 
60.0 ô.0 I2.0 - 1250 
la.8 za.1 3.1 6.3 37.5 
11.1 77,8 - - - 

- 81.E - - 941 
- lC?,rJ - - - 

8.0 32.0 32.C 1280 8,O 
8.1 4.6 30.2 2402 1382 

6:; 6" 3.7 3.9 24,i 24.1 25.2 31.1 i9,3 1840 
20.7 11.5 21.2 18,4 12,6 
37,8 iO,O 15,6 ll,1 ll,1 
24.0 8.0 36.C x.0 4-o 
9484 5.6 - - - 

- $3.3 - - e,3 
7,: 92,3 - - - 

- lOO, - - - 
- 50,o - - 50,o 

5.6 33,3 38.9 !5.? - 
!6,î 16,? 3383 1687 16,? 

- iOG,O 

- 4.3 
7,3 5.a 

- 27,8 
13,8 5,9 
?,4 19,4 
6.3 23.5 
3,? 4,: 

- 16.7 
3.3 506 

17.3 5.1 
ato 

- 6.3 

ll,1 - 
9,l - 

4.0 4.0 
3.3 16.3 
7.6 ?.i 
6.8 15.5 
2,9 12.6 
4,4 10,o 
4,o 4.0 

- 3,3 

5.6 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Srupc Grupo Grupo 

i 2 3 4 5 6 7 
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TABLA 6.3. 
1ITVEL DE AH0RRO P EYDEUDAMIE3TO DE LOS CLIEliTES 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupa Grupo J ‘UPO 

TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

TOTAL 

Lo gastamos todo 
No ahorramos pagamos ptasos 
Henos de 5000 ptas 
Entre 5 y 10000 ptas 
Entre íl y 20000 ptas 
Entre 21 y SOGN ptas 
Entre 51 y 100000 ptas 
Kas de 1OOOOG ptas 
H.S/N.C 

‘IIVEI DE HiDEIJDA#IEHTO 

BASE:Endeudados 

Kenos de 10000 
Entre 10 25000 y 
Entre 26 50000 y 
Entre 51 100000 y 
Has de 100000 
N,S/N.C 

1028 4.5 2,0 20.6 2536 í6,2 Ial 23,a 

350 2.9 .6 i3.1 ?1,7 13,? 12.0 24,O 
89 5.b ’ - 49.4 2i.3 ll.2 4.5 7.9 
59 - - 11.9 23,? 1806 1002 $5,6 

134 l-5 1.5 23.1 21,i io, 6.3 24.6 
151 7,3 3.3 21.2 23,e 16.6 a,o 25,8 
125 4.6 4.8 1524 25,6 16.8 4,E 24.8 
44 11.4 lls4 22.í 9,i 18.2 - 27.3 
17 17.6 23.5 ll.8 1?,5 li.8 - 17.6 
59 6.8 8.5 16-9 22.0 ¿5,4 6.6 13x6 

274 6,2 5,l 46.4 20.4 !,4 5.5 5.0 

26 - - 38,5 34.6 !5.4 3.8 
92 3.3 5.4 47.8 21.7 2.2 6,5 
88 9.1 5.7 44.3 20.5 !,O 4,5 
44 6.8 2.3 4?,? !5.9 20.5 4.5 
13 7.7 15.4 46.2 15.4 ?.7 ?.? 
11 18.2 9.1 63,6 - - 9.1 
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TABLA 6.4. 
DATOS SOCIO-ECMOIIICOS 

TOTAL 

Ilascul i30 
?emenino 
N,S/N.C 

LDAD 

i8 a 29 
2i a 27 
28 â 33 
34 a 45 
46 a 64 
Has de 55 
N.s/Ntc 

ESTADO CIVIL 

Soltero 
Casado 
Viudo 
Separada 
En pareja 
H.sfN.c 

IIIVEI DE ESTUDIOS 

Ninguno 
Priffiarios 
Bachiilerato 
Univer ,medios 
Jniver. superior 
N,s/N,c 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupa 3rupc Grrpo 
TOTAL 1 2 3 4 5 4 7 

1328 4,5 2.8 20.6 25.6 16.2 7.1 23,2 

473 4#7 Ye4 19,5 26*4 !4,2 889 23,3 
554 4.3 2.3 21.5 24.9 16,l 5.6 23.3 

1 - - lOO,O - - - - 

77 1.3 - Ij.0 18.2 ll.7 5.2 50,6 
223 4,O 2.2 20.2 19.7 12.1 4.c 37.7 
149 4.7 .l 29.5 27.5 18.3 2.0 16.9 
233 6,9 5.2 2?.0 29.2 i3,3 4,J !4.2 
257 4.3 2.7 1582 2803 2401 1359 14,C 

88 2.3 4.5 í2.5 25.0 ll,4 21.6 22,l 
1 - - - - _ - 100.0 

299 4,o 1,o 15.4 21.i 14.4 5,$ 39.1 
629 4,6 3,7 23,5 27.5 17.2 7,8 15.? 
62 3.2 1.6 12,s 32.3 19.4 9,: 21,O 
28 10.: 3.6 21.4. 25.0 14.3 7.1 17.9 
9 - li,! 44.4 - - - 44.4 
1 - - - - - !OO.O - 

151 - - 0.3 33.1 !5.6 20.5 20.5 
447 2-o 1,8 21.0 26.6 18.: ó,S 23,9 
246 4,5 1.3 24,O 26,! 13,O 4.1 24.4 
107 8,4 6.5 27.! !5,3 15,o 1.9 25,2 
74 2146 801 2186 14.9 lo-9 1.4 17,6 
3 33.3 - - - 66.7 - - 
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TAIGA 6.4.(Cont.J 
DATOS SOCIO-ECOIOHICOS 

TOTAL 

OCUPACIO% PRINCIPAL 

Empresario 
Aitc directivo 
Tecnico 
Administrativc 
Empleado 
Obrero cual ií . 
Obrero s.cuiif, 
Estudiante 
Parado 
Jubilado 
Ama de casa 
Invalidez 
Agricultor 
Hiii 
Wiiitar 
N.s/l.c 

NIVEL DE INGRESOS 

Henos de 59000 
60 a 74000 
75 a 100000 
100 a 134000 
125 a 149000 
150 a 200000 
NO a 300000 
)las de 300000 
Ninguno 
N.S/H.C 

Grcpo Grupo Grupo Grupo hpc Grupo Grcpo 
TOTAL ! 2 3 4 : 6 7 

1028 4.5 2.8 20.5 25.6 16.1 7,l 2jB2 

íos ll.? 5,8 34.0 18.4 14.6 1.9 13.6 
18 27.8 l!.l 21.1 27.8 11.1 - - 
82 í!,O 3.1 29.3 19.3 20,7 483 tia2 
49 2.0 2.0 24.5 22.4 16.3 a.2 24,5 

!81 1.1 181 23.9 27.1 13.3 5.5 20,2 
45 2.2 - 24.4 31.1 13,3 2.2 ab.? 
29 3,4 - 1782 1003 13.8 17.2 3:,9 
70 2,9 2.9 ?,l 14.3 12,9 4>? 55.7 
38 1,6 5.3 13,a 23,: 13,2 1.9 3482 
76 1.3 2,6 9.0 32.i 14.1 24.4 16.7 

305 3,6 3,O 18.0 30,5 14,3 631; 19-3 
17 - - 23.5 35s3 20.4 11.8 - 
8 - - 12,5 12.5 25,o 12.5 37.5 
2 - - - SC,0 - - 50.0 
2 - - 50,o 50,o - - - 
1 - - - 100.0 - - - 

a74 - - 11.3 3180 16,l :3,1 2885 
!62 1.9 .6 í7.3 29.6 !6.7 5.5 28.4 
185 4,3 lo6 29,2 2a,7 14,6 4,: 23.2 
105 6.7 4.8 28.6 21.9 !5,2 4.8 18.1 
65 1,s 4.6 3283 2381 1689 9,2 1283 
92 i8.5 3,3 26.1 22.0 17,4 2,2 9.8 
43 li,6 9,3 10.2 20,Y 19,6 - 9,3 
19 21.1 26.3 10.5 21.1 16.5 5.3 5.3 
30 - 3,3 3.3 13,3 2o.c 10.0 50.9 
53 1. 9 7.5 15.1 22.6 18.9 El.! 28.3 
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IIADLA 6.5. 
HUlERO DE EATIDAJES COIMATIDAS POE SESHHTOS 

TOTAL 

Una 
DOS 

Tres 
N,s/Nac 

TOTAL 1028 4.5 2.8 2C.6 25.6 16.2 7.: 23-2 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TGTAL 1 2 3 4 5 6 ? 

1028 4.5 2.8 20-6 25.6 1602 ?.! 2382 

641 2.5 39 18.1 25,9 1448 9,4 28.4 
288 5,9 3.5 23,6 27,8 1981 3,5 !6#7 
97 13.4 13.4 28.9 :?.5 17,5 2,l 7,2 
2 - - - _ - 50,o 50,1 

TABLA 6.6. 
DISTBIBUCIOII DEL HEIKADO PI%AlCIB%O DE ECOIIOllIAS FMlLIAJ!B 

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

TOTAL DE ENTIDADES BANCAEIAS 

B,AtIantico 
Barclays Bank 
B-Bilbao Vizcaya 
B.Central 
Banco de Comercio 
Canaribank 
B,Espanoi de Credito 
B.Exterior de Espana 
B,Hispano Americano 
B.Islas Canarias 
B.Popular 
B. Santander 
B. Zaragozano 
Bankinter 
Grup Caixa 
Caja Insuiar 
Caja General 
Caja Postal 
Banco Hipotecario 
Banco Urqui jo 
Caja Rural 
Caja de Ahorros de Sevilia 
N,sIN.c 

3 33,3 - 66.7 - _ _ _ 
7 14.3 - - 14.3 42.9 - 28,6 

182 6,6 6.0 26.9 17.0 19.8 7.1 16,5 
69 fi: 

lo& 
8,7 2406 33.3 11.6 - 13,O 

1 - - - - - - 
9 22.2 - 44.4 33.3 - - - 

38 7,9 583 26,3 26,3 1305 5,3 19,4 
16 6.3 25.0 12.5 18.8 25,O - i2.1 

147 8,2 6.1 31.3 20,4 ló.3 4.8 12.9 
!5 6,7 - 647 33,3 26-7 5.7 ic,o 
22 4.5 13.6 27.3 18.2 9.1 4.5 22.7 
91 4,2 7,o 23,9 32,4 14,l 1.4 1609 
4 - 25,G 25,û 50,O - - - 

!2 25.0 8.3 16.7 8.3 33,3 - 8.3 
5 - 20,o 20,o 20,o 20,o - 20-o 

769 4.6 2.0 1889 26.7 1783 780 23.7 
21 4.8 - 1990 28,6 14.3 14.3 1980 
81 2.5 682 2i,2 21,O 18.5 4.9 24.? 
27 14,8 3.7 29.6 37.0 7.4 - 7.4 
2 - - - 50.0 X,C - - 
5 - 16.7 50.0 16.? 15,7 - - 
1 - - - - 100,c - - 
2 - - - - - 50.3 SO.0 
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TOTAL 

ENTUAD PBIN”‘PAL VI 

TABLA 6.6.(Cont.) 
DISTBIBUCIOP DEL EERCADO PI%AliCIERO DE ECOIIOMIAS FAMILIAES 

Grupo Grupo Grupo Gruuo Gruoo Grupo Grqo 
TOTAL 1 2 3, ‘4 ‘5 6 7 

S,Atlantico 
Sarclays Bank 
B.Bilhao Vizcaya 
B ,:entral 
Banco de Comercio 
Canaribank 
B,Rspanoí de Credito 
S.Exterior de Espana 
B ,Hispano Americano 
B.Islas Canarias 
B,Popular 
B .Santander 
B. Zaragozano 
Bankinter 
Srup Caixa 
Caja Insular 
laja General 
Caja Postai 
Banco Hipotecario 
Banco Urqui jo 
Caja Rural 
Caja de Ahorros de Sevilla 
X,s/il.c 

1028 4.5 2.8 20.6 25,ó 16,2 7.1 2382 

1 - - 
l 

115 3.5 7.0 
43 9,3 2,3 
1 100,o - 
4 - - 

26 î,? 7,? 
7 14.3 42,9 

90 3.3 3,3 
7 - - 

11 - 18,2 
37 2.7 5.4 
1 - - 
2 5G,O - 
1 - 100.0 

624 485 1.0 
12 - - 
38 2,6 1.6 
1 - - 
1 - - 
2 - - 
1 - - 
2 - - 

16,3 
16.7 
13,2 

50.0 

- io0.c 
17.4 19.1 7.8 1901 
27,9 1480 - 16.3 

75.0 - - - 
26.9 11.5 737 19.2 
14.3 14.1 - 14.3 
29,o 15.5 3.3 !5,7 
42,9 1483 14,3 28.6 
2743 901 - 2703 
29,? 10.8 2.7 18.9 

- 

- 
21.2 16.8 8.C 25.5 
25.2 !5.1 2580 16,: 
2683 15,8 ?,9 31.6 

100,e - - - 
- lOO, - - 

50.0 '- - - 
- 1oc.o - - 

- 50.0 50,o 
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TABLA 6.6.(Cont.J 
DISTRIBQCIOII DEL HEBCADO PIlMlKIEEO DE ECOIIOñIAS PA#ILIABES 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
ICTU 1 2 3 4 5 5 7 

B,Atlantico 
Barc iays Bank 
B.Bilbao Vizcaya 
B .Centrai 
Zanaribank 
B,Espanoi de Credito 
B,Exterior de Sspana 
B,Hispano Americano 
S.Islas Canarias 
B.Popuiar 
B, Santander 
8. Zaragozano 
Bankinter 
Crup Baixa 
Caja Insular 
Caja Genera¡ 
Caja Postal 
Sanco Hipotecario 
Caja Rural 
Ninguno 

!028 4,5 2.8 20,5 25,5 16,2 7,l 23,2 

1 l&),O - - - - . - 

3 33.3 - - 33.3 33.3 - I 
3 11.9 5.1 23,i 16.9 22,o 6.8 13.6 
24 983 16.7 16.7 41.7 8.3 - 8.3 
3 33-3 - 66,7 - - - - 

10 - - 50,t 23.0 10.0 - 20,O 
8 - 12,5 25,o 25.0 25,o - ll,5 

43 1186 11.6 23.3 2C,9 16.3 9.3 7.0 
5 20.0 - 20.0 - 60.0 - - 
9 - - 44.4 11.: 11.1 1l.i 22,2 

27 7,4 3.7 14,a 37,o 1e,5 - 19.5 
3 - 3383 - 56.1 - - - 
3 11,1 ll,1 11,i ll*1 44,4 - ll,1 
3 - - - 33.3 33.3 - 33.3 

122 4,9 4,9 i7,9 26,2 18,O 186 1644 
8 ll.5 - 25.0 25.0 12.5 - 25.0 

27 - 3#7 22,a 22#2 22,2 3,7 25.3 
15 6.7 - 40.0 33.3 13.3 - 6.7 
1 - - 1og*o - - - - 

648 2,6 09 17.9 26.: 14.8 3,4 28.2 
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TOTAL 

TABLA 6.6,(Conf.) 
DISTRIBlJ~lOli DEL HUXDO PIBMCIERO DE ECOIIOEIAS FAl!ILIARES 

Grupo Grupa Grupc 3rupo Grupo Grupo GruFo 
TOTAL 1 2 J 4 5 6 7 

EN?IDAD EN IEP,CES; iU68ñ 

B.Atlantico 
Barciays Emir 
B.Jilbac Vizcaya 
B.Central 
Canaribank 
B.?spanoI de Credito 
B,Exterior de Pspana 
B,Hispano Americano 
B,Isks Canarias 
B.Popuiar 
B,Santander 
Bankinter 
Grup Caixa 
Caja Insular 
Caja Generai 
Caja Pastal 
Sanco Hipotecario 
Banca Urqui ja 
faja Rural 
linguno 
R,S/N.C 

1028 4.5 2,8 29.5 25,6 !ó.2 7.1 23#2 

1 - - lr,C,(j - - - - 
3 - 66.7 - 33.? 
0 12.5 - 62,5 12.5 12.5 - - 
2 - 50.G - 5080 - - - 
2 53,o - 50,o - - - - 
2 50,o - - 50,o - - - 
1 - - - - 100.0 - - 

14 2386 7.1 14,3 21.4 2i,4 - 7-1 
3 44,? 1,343 
2 50,o 50.0 - - - - - 
7 - 28,6 28,6 28,ó 14.3 - - 
1 100.0 - - - - - - 
1 - - lr30.8 - - - - 

23 4,3 i3,O 26,l 13,O X,1 8,; d,? 
1 - - - lOG.0 - - - 

16 6.3 18.8 43.8 6.3 i8.Z - 6.3 
11 27.3 9.1 18.2 35.4 - - 3.1 

1 - - - 1OO.G - - - 
3 - 33.3 33.: - 33.3 - - 

915 3.5 l,? i9,9 26,2 !6,1 7.7 25,G 
1 - _ - 100.0 - - - 
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TOTA; 

B,A:lantico 
Barc lay s Bank 
B.Bilbao Vizcaya 
BUCentral 
Banco de Comercio 
Canar ibank 
B Jspanol de Credi to 
B-Exterior de Espana 
B.H:spano Americano 
BI Islas Canarias 
B.Popular 
ll. Santander 
B. Zaragozano 
Bankinter 
Grup Caixa 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Postal 
Banco Hipotecario 
Banco Urqui jo 
Caja Rural 
Cajz de Ahorros de Sevilla 
N.s/N.c 

TANA 6.7. 
l?ATIDADES BAACARIAS COlMRTIDAS 

Ban B. B. B. 
B. 

di 
Espa Exte His 8. Caja 

B. Bi1 nal riar pana 1s B. B. B, B. Banco Aho 
At Bar bao B, Co Cana Cre de Ame las Po San Zar; Ban Gru$ Caja Caja Caja Hipo Caja Ilr rros 

lanclays Vi2 Cen mer ri di Es ri Cana pu tan go kin Cai Insu Gene Pos- teca Ru í@i Sevi 
TOTAL tico Bank caya traI cio bank to pana cano rias lar der zanc ter xa lar ral tal rio ral jo 

1328 .3 ,7 17.7 fJ,? .1 .9 3.7 1.6 14.3 1,s 2.1 6.9 .! 1.2 ,j 74.8 2.0 7.9 L6 .2 .6 

3100.0 - - 33.3 - ” ” - - c - - _ - - 66.7 - - 33,3 - - 
7 -100,o 14.3 - - - - - 28.6 - - 14.3 - - - 85.7 - - 14,3 - - 

182 - ,5100,0 2.2 .5 1.1 1.6 ,5 12.6 2.2 1.6 6.0 1.1 2.7 ,i 50,O 1.1 6.0 2,2 .5 1.1 
69 1.4 - 5.i3100.0 - - 1.4 - 15.9 1.4 2.9 4.3 1.4 1.4 - 50.7 1.4 5,e - 1.4 1.4 
1 - -100,o -l()O,O - ” - - - - _ _ - - ” - - _ ” - 
9 - - 22,2 - 

38 - - 7.9 206 
16 - - 6.3 - 

147 - 1.4 15,6 705 
15 - - 26.7 6.7 
22 - - 13.6 9.1 
71 - 1.4 15.5 4.2 
4 - - 50.0 25.0 

12 - - 41.7 8.3 
5 - - 20.0 - 

769 ,3 68 ll.8 4.6 
21 - - 9.5 4.8 
81 - - 13.6 4.9 
27 3.7 1.7 14.8 - 
2 - - 50.0 53.0 
6 - - 33-3 lb.7 
1 - - ” ” 
2 - - - _ 

-100.0 - - 22.2 - - - ” - - 88.9 - 11.1 - - - 
- -100.0 - 15.8 - 2.6 - - - - 55.3 - 2.6 5.3 - - 
- ” -1l)O.O 6.3 - - 18.8 - - 6,) 50.0 - 18.8 - - - 
- 1.4 4,l ,7100,0 .7 2,7 842 .7 2.0 - 53.1 1.4 3,4 1,4 - ,7 
- - - - 6.7100.0 - - - - 6.7 46.7 - 13.3 - - - 
- -4.5 - la.2 -100.0 9.1 - - - 54,5 -9.1 - - - 
- ” - 4.2 16.9 - 2,810O.O - - - 47.9 4.2 4.2 2.0 - l4 
- ^ ” - 25.0 - - -100.0 - - 50,o - 50.0 - - - 
- - - - 25.0 - - - -100.0 - 66.? 8.3 8.3 - - - 
- - - 10.0 - 20.0 - - - -100.0 60.0 20.0 20.0 - - - 
- 1.0 2.7 1.0 10.1 ,9 1.6 4,4 ,Z 1.0 .4lOD.O .8 5.5 2.9 *1 ‘3 
- ” - - 9.5 - - 14.3 - 4.8 4.8 28.6100.3 - - - - 
- 1.2 1.2 3,7 6.2 2.5 2.5 3.7 2.5 1,2 1.2 51,9 -100.0 2.5 - - 
- -1.4 - 7.4 - - 7.4 - - - 81.5 ” 7.41oo.lr - 3#7 
- ” _ - - - - _ - . 50.0 - - -100.0 - 
- ” - - 16.7 - - 16,7 - - - 33.3 - - 16.7 -lOOa0 
- ” _ - - - - -- ” “- ” - - - -100.0 
-__--- - I _- _ - ” “_ ” - - 



TOTAL 

B ,ATLANTICO 

BASE:Clíentes 

TABLA 6.8. 
UTILIZACIOI DE PBODUCTOS Y SEBVICIOS EB LAS EIITIDADES BMCAHAS 

Grupo ,Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 2 3 4 5 6 7 

Prestan0 adquisicion vivienda 
Cuenta corriente 
Tarjetas de cajero autamatica 
3omiciliacion de recibos 
Domiciliacion de nomina o pension 

BABCLAYS BANK 

BASE:Ciientes 

Prestxno adquisicion vivienda 
Cuenta corriente 
libreta de ahorro 
Plazo fijo 
Cuenta corriente con alto interes 
H.s/N.c 

1028 4,s 2,8 20,6 25,6 lá,Z 7,l 23.1 

3 33.3 - 66.7 - - - - 

1 - - 100.0 - - - - 
3 33,3 - 66.j - - - - 
1 100.0 - - - - - - 
1 - - iGO,G - - - - 
1 - - 100.0 - - - - 

1 14.3 - - 14.3 42,3 - 28.6 

1 - - - - inO, - - 
1 - - _ - lGG,O - - 
1 - - - ioo*o - - - 
I - 100.0 - - 
i 100,G - - - - - - 
3 - - - - 33.3 - 66.7 
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TABLA 6.8.(Cont.j 
UTILIZACIOll DE PBOBUCMS Y SEBVICIOS El LAS HTIBABES BAIICABIAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TGTAL 1 2 3 4 5 6 7 

Ba DILBAO VIZCAYA 

BASE:Clientes 

Prestana adqrisicirn viviesia 
Prestamo personal en general 
Credito instantanec 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Plazo fijo 
Pian de jnbilacion Q penrion 
Cuenta corriente con aito interes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Fagares del tesoro 
Bonos del tesoro 
Obligaciones del estado 
Rdquisicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Domiciliacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 
Cheque gaso 1 ina 
Cheque garantizado 
AIquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 
Gestion patrironias 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 
H.S/H.C 

182 6.6 6.0 2649 17,G !9,8 7.1 i6,5 

7 - 14.3 42.9 14,3 28.6 - - 
35 2.9 8.6 60,O 11.4 - 11.4 5,7 
4 - 50.0 - - - - 50.0 
3 - - yoo. - - - - 

163 6.7 6.7 27.6 17.2 20.2 7#4 14,l 
47 6#4 4,3 I9,l ID,6 25.5 8.5 25,5 
3 Ii.: 22,a 44.4 11.1 11.1 - - 

16 - 6,3 12.5 5,3 75,o - - 
14 14,3 - 57.1 7.1 7.1 14.3 - 
1 - - 100.0 - - - - 
3 - 33.3 - - 33.3 - 33,3 
2 - 100.0 - - - - - 
3 - 100.0 - - - - - 
1 - 100.0 - - - - - 

10 - 50,o 30.0 - 10.0 10.0 - 
63 6,3 I!,l 3032 !5,9 14.3 4,8 17,5 
84 7.1 9.5 29.8 19.0 JI,4 8.3 4.8 
53 7.5 7.5 30,2 !5,1 20.8 984 9.4 
27 14.8 18.5 33.3 7,4 ll,1 3,7 íl.1 
23 39.1 13.0 13.0 13.0 8.7 4.3 8,7 
6 16.7 16.7 50.0 16.7 - - - 
3 66.7 33.3 - - - - - 
5 - 60.0 - - 2G.O - 20,o 
3 - 100.0 - - - - - 
1 - 100.0 - - - - - 
5 - 80,O 2û,O - - - - 
2 - - 50.0 - 50.0 - - 
6 - - 50,o í6.7 - 1637 16,7 
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TABLA 6.8.(Cont.) 
WILIZACIOII DE PRODUCTOS JI SElUICIOS Ell LAS BPTIDADES BAIlCáBIAS 

B, CENTRAL 

BASE:Clientes 

Prestarno adquisicion vivienda 
Prestamo personal en general 
Credito inotantaneo 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorre 
Libreta de aborro infantil 
Piazo fijo 
Plan de jubiiacion 0 pension 
Cuenta corriente con alto interes 
Adquisicion de acciones 1 obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciiiacion de recibos 
Domiciiiacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 
Cheque gasa! ina 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 
Venta de seguros 
Descuenta de efectos 
I,s/N.c 

BANCO DE CO!!EBCIO 

BASEXlientes 

Credito instantaneo 
Cuenta corriente con aito interes 
Domiciliacion de recibos 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 

Grupo Grupo Grupo 
TûTAí i 2 3 

69 3.7 3.7 í4.6 33.3 11.6 

1 100.0 - - 
6 1687 1547 50,G 
2 - 50.0 50.0 

64 9,4 g-4 25.0 
22 - 18.2 13.6 
8 - 12,5 37ti5 
8 12.5 12.5 25.0 
3 - - 05.7 
i - 1GO.O 
2 - 50.3 - 
9 22.3 ll.1 55.6 

32 9.4 6,3 28,l 
24 8,3 4,2 41.7 
11 36,4 - 27,3 
6 33.3 - 33.3 
2 - - 55,o 
1 105,o - - 
1 - 100.0 - 
2 50.0 50,G - 
2 - 50.0 - 
1 100.0 - - 
1 - - 100.9 

ib,? - 

34-4 lG.9 
4O.J 9.1 
37,5 12.5 
í2.5 37,5 

- 33.3 

50.0 - 
- 11.1 

31,3 í5.5 
29,2 8.3 
9,l 27,3 

- Id.? 
50.0 - 

1 100.0 - - 

1 lOO,3 - - 
1 100.0 - - 
1 100.0 - - 
1 lOO,0 - - 
! 100,o - - 

Grupo Grupo 
4 5 

JNPO Grupo 
6 7 

- 13.0 

- 10.9 
- 18,2 

- 9‘4 
- 8,3 

- 16-7 

- 50.0 
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TABLA 6J.(Cont.) 
UTILIZACIOB DE PRODUCTOS T SBRYICIOS BB LAS EBTIDABES BMCABIAS 

CARARIDANK 

BASE:Cliectes 

Prestamo adquiaicion vivienda 
Prestamo personai en general 
Cuenta corriente 
Lihreta de ahorra 
Plazo fijo 
:uenta corriente con alto interes 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Domiciliacian de nomina o pension 
Transferencias hancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 

I.ESPAROL DE CRIDITO 
BASE:Clientes 

Prestamo adquisicion vivienda 
Prestamo personal en general 
Credito iastantaneo 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorra 
Libreta de ahorra ínfantii 
Plazo fijo 
Bonos cedulas hipotecarias 
Payares del tesoro 
Bonos del tesoro 
Adquisician de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automatica 
Domici 1 iacion de recibos 
Domiciliacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambia de moneda extranjera o cheque d” 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 

Grupo 
TOTAL 1 

9 22,2 

1 - 
3 - 
5 - 
1 - 
2 50,G 
2 :oo,o 
2 - 
a - 
1 - 
1 - 
1 - 

38 7.9 

3 - 
5 - 
1 - 
3 - 

30 6.7 
19 10.5 
5 - 
4 - 
1 - 
1 
1 - 
2 - 
9 - 

16 12,5 
ia 8.3 
7 14.3 
3 33.3 
1 1Gû.G 
2 - 

Grupo Grupo Grupo Grupo 
2 -3 ~4 5 

- 44,4 33,3 

- 100.0 
- 100,G - 
- 60,G 40,o 

- 130.0 
- 50.0 

- 100.0 
- lOO,0 

- 100.0 - 
- - 100.0 

- 1GC.O 

583 26.3 26,3 

33.3 33.3 33.3 
- óO.0 20,G 
- 100,o - 

33.3 - 33.3 

0.5 

6.7 XI.0 30.0 10.0 
Io,5 ai,i 2u z,a 

- ao,o 2040 4G.O 
50,G - - 25,o 

lOO, - - - 
loo.u - - - 
100.0 - - - 
50,G 50.0 - - 
22.2 44.4 Il.1 11.1 
12,5 25.0 3!,3 12.5 
aS3 41.7 16,: 16.7 

28,6 28.6 14,3 - 
33,3 33,3 - Y 

- - - - 
100.0 - - - 

1 - 100,o 

Grupo Grupo 
6 7 

5,3 11,4 

20,3 - 

33.3 - 
6.7 2C.0 
5,3 15.8 

20.6 - 
- 25-G 

- 
l!.: - 
6,3 - 
aS3 - 

14,3 - 

” - 
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TABU 6A(Cont.) 
UTILIZACIOI DE P1ODUCfOS Y SBBVICIOS BB LAS BlfIDADBS BAIICARIAS 

Grupo Grupa Grupa Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 

B.EXTERIOR DE ELP.80 . . 

BASE;C!ientes 

Prestan0 personai en general 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Plazo fijo 
Plan de jubiiacion 0 pension 
Bonos ceduias hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Tarjetas de cajera autooaatica 
Donici!iacion de recibos 
Domiciiiacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 
Asesoramiento 
N.S/l.C 

16 6.3 25,O 12.5 10.0 25,O 

1 - - - - _ 
1 - 100.0 - - - 

14 7.1 21.4 14.3 21.4 21.4 
2 - - - 50.0 50.0 
4 - 50.0 - - 5o.c 
1 100,o - - - - 
1 - 100.0 - - - 
1 - 100,o - - - 
2 sI,0 - - 50.0 
3 - 33.3 - 56,7 - 
8 - 25,o 25.0 12,5 25.0 
5 - 40.0 20.0 20.0 20.0 
3 - - 33.3 33.3 33.3 
2 - 103.0 - - - 
1 - - - - 100.0 

Grupo Grupo 
6 7 

- 12.5 

- 100.0 

- 14,1 

- 

- 12,5 
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TABLA 6.8.(Cont.J 
UTILIZACIOI DE PBDDUCTOS T SEIiVICIOS ElI LAS BFIDADES BAlKARIAS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 

B.HISPANO ABERICANO 

BASE:Ciientes 

Prestamo adquisicion vivienda 
Prestamo personal en general 
Credito instantaneo 
Aval bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta 9e ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plazo fijo 
Plan de jubiiacion o pension 
Cuenta corriente con alto interes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Cbl igaciones del estado 
Adquisicion de acciones y obiigaciones 
Tarjetas de cajero autoraatico 
Doraiciliacion de recibos 
Bomiciiiacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Caabio de roneda extranjera o cheque d” 
Cheque gasa i ina 
Cheque garantizado 
Venta de seguros 
Descuento de efectos 
K.S/A,C 

147 8,2 !l#! 5!,3 20,4 16.3 

:3 - 7,l 46.2 30,8 15.4 
31 5.4 5.4 13.0 a*i 5.4 
4 - 75.0 25.0 - - 
7 14,3 42.9 14,3 - 14,3 

128 8.6 6,3 30.5 21.1 16.4 
42 9,5 7,l 16.7 21,4 23,8 
7 - - 42.9 42.9 14.3 
2 50.0 50.0 - - - 

13 23.1 7.7 ?.7 30.8 23.1 
3 - - 65.7 - - 
6 50,û lb,! i6.? - 16,7 
5 - 20,o - 20.0 40,o 
1 100.0 - - - - 
1 - 190.0 - - - 
2 - - 100.0 - - 

48 10.4 8,3 37,5 25-3 E-3 
63 9.7 6.5 33,9 al,3 16,: 
32 3.1 3,l 37.5 18,8 15.6 
22 13.6 18.2 3í.8 13.6 13.6 
13 30,8 15,4 30.8 707 ?,7 
2 ” - 50,o 50.0 - 
1 100.0 - - - - 
3 - - 100.0 - - 
2 - 50,o 50.0 - - 
4 - 25.0 25.0 25.9 25.0 

Grupo Grupo 
6 7 

4,8 12.9 

801 - 

- 14,3 
4.7 12.5 
4.8 16,7 

- 7.1 
33,s - 

- 20,o 

. 

6,3 4,2 
6,5 6.5 
6,3 1586 

- 9.1 
- 7.7 

* 
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FABLA 6,8.(Cont.) 
IJTILIZACIO~ DE PRODUCl’OS I[ SERVICIOS El LAS E%FIDADES BABCABIAS 

B. ISIAS CANARIAS 

SASR:Clientes 

Prestamc adquisicion vivienda 
Cuenta corriente 
Libreta le ahorro 
Cuenta corriente con alto Meres 
Bonos cedulas hipotecarias 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibas 
Domiciliacian de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Cheque garantizado 
N,s/‘N.c 

3. POPULAR 

BASEXlientes 

Prestamo personal en general 
Ava 1 bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Plazo fijo 
Cuenta corriente con alto interes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Tarjetas de cajero automatice 
Doaiciiiacíon de recibos 
DomiciIiacion de nomina o pensíon 
Transferencias bancarias 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 
Cheque gasolina 
Asesoramiento 

Grupo 
TOTAL 1 

15 5,7 

1 - 
13 ?,? 
4 - 
1 100,o 
1 - 
1 - 
1 - 
2 - 
2 - 
1 100.0 
1 - 

22 4,5 

4 
1 100,o 

ao 5.0 
6 - 
2 - 
2 50.0 
2 - 
9 - 
4 - 
9 - 
1 - 
1 - 
1 - 

Srupo 
2 

!3,6 

50.0 
- 

15.0 

50.0 

100.0 
33,3 
25.0 

100.0 
109.0 

1 - 100,o 

Grupo Srupo jrupo 
3 4 5 

6.7 3383 Ib,7 

- 100.0 - 
- 38.5 30.8 
- 25.0 - 

- 100.0 
- !OO.O 

- 100.0 
- 50.0 - 

100.0 - - 

2783 18s2 981 

25,o 25,o 
- - 

30.0 20.0 10,o 
15-7 33,3 16,7 

- 5c,o - 

33,3 ll,1 11.1 
SQ.Fj 25,o - 
33.3 22.2 22.2 

- 100.0 - 

Grupo 3rupo 
6 7 

5,7 20,o 

?,7 15*4 
- 75,G 

- 100.0 

- 50,o 

- 

4,5 22.7 

- - 
- 20.0 

16,7 15.7 

- 50.0 

- 11.1 

- 22,1 

- 
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TADLA 6.8.(Cont.j 
UTILIZACIOI DE PEODUCPOS Y SEDVICIOS ED LAS EIITIDADES IMCABIAS 

B > SANTANDER 

BASE:Ciisntes 

Prestarno adquisicion vivíenda 
Prestamo personal en general 
Avai bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infanti! 
Piazo fijo 
Plan de jubilacíon o pension 
Cuenta corriente con alto interes 
Bonos cedulas hipotecarías 
OSligaciones del estado 
Adquisicion de acciones g obligaciones 
Tarjetas de cajera automatice 
Domiciiiacion de recíbos 
Domiciiiacion de noaina 0 pension 
Transferencias bancarias 
Cdlabio de rmedd extrdnjerd o cheque d” 
Cheque gasolina 
Aiquiler de cajas fuertes 
Banco en casa 
Descuento de efectos 
u.s/w.c 

B, ZARAGOZANO 

BASE:CIientes 

Cuenta corriente 
Domicíliacion de nomina 0 pension 
Transferencias bancarias 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TGTAL 1 2 3 4 5 

71 4+2 7,o 23,9 32#4 14,l 

2 - - jo,0 - 50.0 
8 - - 61.5 3785 - 
I - 100.0 - 

61 4.9 8.2 24.6 32.8 13.1 
20 - 5.0 15.0 35.0 20.0 
4 - - xi,0 25,o 15,o 
5 - 20.0 20.0 - 40.0 
1 - - 100,o - - 
1 100.0 - - - - 
1 - _ - - !DC.D 
1 - 100.0 - - - 
3 - 33.3 31.3 33.3 - 

23 4.3 4,5 39,: 21,7 13.0 
26 3,8 7.7 23,: 34.6 19.2 
26 - 11.5 10.8 30.8 7 7 
ll 3,l gal 9.1 18,2 la:2 
5 20.0 20.0 - 20,o 40,û 
1 - - - 100.0 - 
1 - 100.0 - - - 
1 - _ - - 100.0 
1 - - - NO.0 - 
1 - - - - !OO,O 

4 - 25.0 23.0 50.0 - 

4 - 25.0 25.0 50.0 - 
1 - - - 100.3 - 
2 - 50.0 - 50.0 - 

Grupo Grupo 
6 7 

1.4 16.9 

- 
- 

1.6 14.8 
- 25.0 

- 20.0 

e - 

- 

- i7.4 
3.8 7.7 
3.8 15,4 

- 3684 
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FABLA 6.a.(cont.) 
Ul’ILIZACIDII DE I’RODUCTOS Y SEBYICIOS Ell LAS EIITIDADES BMCABIAS 

Wm Grupo Grupo Wqa Grcpo 
TOTAL * 1 2 3 4 5 

BAHHIBTER 

BASE:Clienter 

Prertamo aiquisicion vivienda 
Prestarno personai en general 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Plaza fijo 
Cuenta corriente con sito interes 
Domiciliacion de recibos 
Transferencias bancarias 
Cambia de moneda extranjera o cheque d” 

GRU? CAIXA 

BAS”r:C!ientes 

Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Tarjetas tie cajero automatice 
DomiciIiacion de recibos 
Asesoramiento 

12 25.0 8,3 16.7 8.3 33,3 

1 - - - - 100,o 
1 - - 100,o - - 
8 25.c 12.5 12.5 12-5 17,5 
; 16.7 16.7 - ICO.0 16.7 - - 50.0 - 

4 50,o 25,o - - 25,o 
1 - - 100.0 - - 
1 - - 109,o - - 
< L 

5 - 20.0 20,o 20.0 2C.O 

2 - 50.8 - 50,c - 
3 - 33,3 - - 33,3 
1 - - 130.0 - - 
1 - 100,o - - - 
1 - 100.3 - - - 

îjrupo 
6 

Gra?o 
7 

983 
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UTILIZACIOII DE PRODUCTOS T SERVICIOS Bii IAS EUIDADES BBBCARIAS 

CAJA M’ULAR 

BASE:Clientes 

Prestarno adquisicion vivienda 
Prestamo personal en genera¡ 
Crebitc instantaneo 
Avai bancario 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plazo fijo 
flan de jubilacion c pension 
Cuenta corriente con alto interes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesora 
Bonos del tesoro 
Obligaciones de¡ estado 
Adquisicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Doaiciliacion de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Camkio te moneda extranjera o cheque d” 
Cheque gas0 1 ina 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 
Venta de seguros 
Leasing 
N.s!N.c 

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

769 436 2,o la,9 26,7 17,3 :,o 23,7 

24 12.5 - 25,o 37,5 20.8 - 4.2 
84 6.0 1.2 60.7 13.1 3.6 8,3 7,1 
8 - 12.1 50,o - - - 37.5 

12 - 16,7 33,3 í6,7 - 25.0 8-3 
673 5.1 1.1 19.8 27.9 !8,1 7.0 20,4 
418 4,O 2-l 13,4 2987 21,3 6.5 23.0 
103 b.? 2,9 26.2 31.1 2024 3,9 6.8 

1 - - - - - - 190,o 
5f 3.9 1.8 3,9 lis6 52-9 ?,b 5.9 
14 ?.l - 28*6 2184 7.1 2144 14,: 
5 69.7 - 16.7 - 16.7 - - 

15 33*3 13,3 ó,î - 46,7 - - 
3 - f!-JO.O - - - - - 
5 - ao,o - - - 20.0 - 
1 - lCO,O - - - - - 
5 40,o - - 40,o - - 20.0 

307 9.4 3.3 27-7 25.4 12.7 2.9 18.6 
411 6.1 1.7 22,9 33,8 19.7 II,3 7.5 
314 736 1,9 19.7 26.4 18.5 8.0 17.8 
91 26.4 8.8 22.0 17-ó l!.O 2.2 12.1 
39 41.0 10.3 12.8 7.7 12.8 5.1 10.3 
12 41,7 - 33.3 - 8.3 8.3 8.3 
11 100.0 - - - - - - 
2 - ioO.0 - - - - - 
2 - lOO,0 - - - - - 
6 16.7 - 33.3 50.0 - - - 
1 - - - - 1uu.: - - 
1 - - - 130.0 - - - 
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TABLA b.B.(Cont.) 
IlIILIZACIDAl DE PBODUCTOS Y SIWICIOS Eii LAS ERIIDADES BAIICAEIAS 

CAJA GENERAL 

BASE:Clientes 21 4.8 

Prestamo adquisicion vivienda 3 33,3 
Prestara0 personal en general 1 50.0 
Cuenta corriente 15 6,7 
Libreta de ahorro 5 20,o 
Tarjetas de cajero automatice 7 14.3 
Domiciiiacian de recibos 4 - 
Domiciliacias de nomina o pension 5 20.0 
Transferencias bancarias 5 20,o 
Cambio de moneda extranjera o cheque d” 1 100,o 
H,s/H.c 5 - 

CAJA POSTAL 

BASE:Clientes 

Prestamo adquisicion vivienda 
Prestarno personal en general 
AvaI bancaria 
Cuenta corriente 
Libreta de abarra 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorra vivienda 
Plaza fija 
Plan de juhilacion a pension 
Cuenta corriente con alto interes 
donos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Bonos del tesoro 
Adquisicion de acciones y obligaciones 
Tarjetas de cajero autamatica 
Damiciliacion de recibas 
Domiciliacion de nomina a pensian 
Transferencias bancarias 
Cambia le moneda extranjera a cheque d* 
Venta de seguros 
N.s/X.c 

81 2.5 

3 - 
8 - 
1 - 

51 2.0 
54 3.7 
12 - 
1 lOO, 
9 - 
3 - 
1 - 
3 - 
1 
1 - 
1 - 

16 - 
20 5.0 
20 5,o 
5 20,o 
1 lOO#O 
1 - 
! - - 10û.O - - - - 

Grupa 
TOTAL 1 

Grupo Grupo Srupc Grrpa Grupo Grupa 
6 7 3 4 5 

13.0 28.6 14,3 

- 33*3 33,3 
- 50,o - 

.4.3 19.0 

- 13.3 20‘0 20,o 20,o 20.0 
- 20,o 20.0 - 20,o 20,o 
- 14.3 28.6 14.3 14.3 14.3 
- - 15.D 25.0 50,o - 
- 20-o 20.0 20.0 20.0 - 

- 40,o - 20.0 20.0 

- 4oao 40,o - - 20,o 

6.2 23,2 21.0 18.5 4.9 2487 

- 33.3 33.3 33.3 - - 
- 3?.5 37.5 - 12.5 12.5 

- 100,o - - - 
5.9 19.6 29.4 17.6 7.6 17.6 
7.4 16.7 25,9 18.5 1.9 25,9 

25.0 25,c 25,o 25,o - - 

22,2 - 33,3 44.4 - - 
- 33.3 - !3,3 33.3 - 

- IOO.0 
33.3 - 33,3 33.3 - - 

- 100,o - 
100.0 - - - - - 

- 100.0 - - - - 
12.5 25.0 31.3 18,8 683 6.3 
10,o 15.0 45.0 25,o - - 
10.0 15.0 35.0 20.0 - 15.0 
20,o - 60,O - - - 

- 100,o - - - - 
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TABLA bA.(Cont.) 
UTILIZACIOP DE PRODUCT0S Y SEINICIOS EB LAS XDTIDADES BMCARIAS 

BANCO k;IPOTECARIG 

BASE:Ciientes 

Presramo aàquisicion vivienda 
Cuenta corriente 
Cuenta de abarro vivienda 
Bonos cedulas hipotecarias 
Tarjetas de cajero autonatico 
NtsíN.c 

BANCO UQUIJO 

BASE:Clíentes 

Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Plazo fijo 
Domiciiiacion de recibos 

CAJA RURAL 

BASZ:CIientes 

Prestamo personal en general 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Tarjetas de cajero automatice 
Doriciliacion de recibos 
Doaicíiiacion de nomina D pension 
Transferencias bancarias 
Asesoramiento 

CAJA DE AHORROS DE SEVIXA 

BASE:Clientes 

Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Tarjetas de cajero automatico 
Transferencias bancarias 

TOTAL 

21 

2 

! 
1 
1 
1 

6 

3 
6 
1 

; 
1 
2 
1 

Grupo Grupo Grupo Grupo 
1 2 3 4 

14,8 

í2.0 

50.0 
100.G 

3.7 29.6 37.0 

4,o 28.0 4ú.0 
- 100.0 

- 50.0 - 
- 

- 100.0 
- 190,o - 

- 50,o 

- 100.0 

16.7 50,o 16,! 

33.3 66.7 - 
16,7 sC,0 16,7 

- 100.0 
- 100.0 

- 50,o 50,o 
- 100.0 

50.0 - 50.0 
100,o - - 

EUlPO 
5 

7.4 

8,O 

50,O 

100.0 
100.0 

IN,0 

16,7 

x,7 

Grupo 
6 

Srupo 
7 

7,4 

880 

- 

1 - - - - 100,o - - 

1 - 100.0 - - 
1 - 100,c - - 
1 - - . - 100,o - - 
I - 100.0 - - 
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TABLA 6.9. 
llOTIVO5 DE UTILIZACIOI DE MAS DE UBA EllTIDAD BAHCARIA 

BASE:Utilizacidn de mas de un Banco 

Cercania ai domicilio 
Costumbre 
has facilidades 
Domiciiíacion nomina pension 
Canveniencia comodidad 
Paser tarjeta 
Ffiembras familia dtas bancos 
Henos colas de espera 
Damiciliacion recibas 
Mas facilidades prestamos 
Descuenta de efectos 
Para ahorrar 
Mas interes ahorra 
Henos interes en las prestamos 
Mayar numera de oficinas 
Flejor horario 
Oficinas en toda Espana 
Compra de acciones 
Diversificacian 
Ingreso beca 
Amistades en el banco 
lejar atencion al cliente 
Xas cajeros automatices 
Cambio de residencia 
Libreta de ahorra infantii 
Ninguna 

Grupa Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 

305 7,8 610 24,9 25,a ia,7 

21 14.3 4.8 33.3 14.3 19.0 
19 5,3 15,8 15.8 26.3 10.5 
14 7.1 21.4 28.6 - 2184 
84 9-5 2,4 22,b 32,l 20,'k 
62 ll,3 8,1 27.4 14.5 16.1 
7 14,3 - 14,3 42,9 - 

11 - 9.1 9.1 18.2 36.4 
1 - - - - 100,o 

44 4,5 2.3 25,D 31.8 25,D 
54 - 3.7 46.3 22.2 16.7 
7 14.3 - 28.6 28.6 14.3 

30 - 3.3 20.0 3303 23.3 
15 1637 6.7 13.3 b,7 46,? 
1 _ - - - 100.0 
2 - 50,o 
1 - 100.0 - - - 
8 12,5 - 12.5 12.5 37.5 
3 - - 33.3 66,7 - 

35 20.0 ll,4 17.1 25-7 17.1 
10 f0.D - 20,D 30.0 10,o 
10 20.0 10.0 20.0 20.0 ID,0 
8 12.5 12.5 25.0 12.5 12.5 
1 - - - - - 

4 25,o - - 25.0 25.0 
a - - 50.0 50.0 - 

42 4.8 - 21.4 40.5 1403 

Grupa Grupa 
6 7 

3.1 14a3 

- 14#3 
IO,5 15.8 

- 21,4 
3,ó 9,5 
382 19t4 

- 2886 
9.1 18,2 

- 
2.3 9.1 
5.6 506 

- 14#3 
- 20.0 

- 50.0 

- 25.0 

2.9 5,; 
- 30.0 
- 20.0 
- 25,o 
- lOO, 
- 25.0 

244 16,7 
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TABLA 6.10 
HOTIYOS DB DPILIZACIOII DB LA EIRIDAD BAIKADIA PRIIICIPAL 

TOTAL 1028 4.5 2,8 2086 25.6 16-2 7.1 13.2 

Porque me lo acmsejaron 
Porque trabaja familiar amigo 0” 
Porque tiene muchas oficinas 
Porque vivo cerca 
Parque trabajo cerca 
Porque cobro sueldo pension 
Porque me concedieron prestamo 
Porque tienen muchos cajeros- 
Porque tan intereses altos 
Porque la atencion personal es buena 
Porque tengo ia tarjeta de credita 
Has facilidades negociar efectos 
Por segurida y solvencia del banco 
?or tradicion o costumbre 
Por ningun motivo en especial 
Para domiciiiar recibos 
Por ser un banco canario 
Por tener pocas coias de espera 
Rapidez en las operaciones 
Por ser el primero en abrirse en la” 
Par cobro de beca 
Por el horario 

105 
77 
80 

335 
56 

350 
92 
58 
14 

196 
65 
ll 
12 
52 
23 
32 
6 

Por hacer inversiones servicios” 
Por trabajar en Correos 
Mayor numero de servicios 
linguna 

3.8 3.8 13,3 2180 14.3 4.0 3930 
1014 1,384 20,d 16.9 18,2 6.5 16.9 
8,8 5,O 17.5 3i.3 17,5 - 20.0 
4.0 1.2 18.S 27.? 18.8 2.8 Z.8 
3.6 7.1 17.9 35.7 14.3 1.8 1986 
5,7 200 22.0 28.9 14.0 8,6 18.9 
5,4 5,4 41,3 19.6 LO,9 io,9 0,s 

13,8 5.2 19.0 27,6 10,3 - 24.1 
21.4 14.3 14.3 - 21.4 7.1 21.4 
802 9.2 29.1 20,3 15.8 3.6 1303 
4*6 4,6 31.3 13.8 Il.5 1.5 21.5 
9.1 9.i - 45.5 18,Z 9.1 9.1 
8.3 8.3 8.3 33.3 16.7 16,? d.3 
l-9 1.9 11,5 25.0 23,l ll.5 25.0 

- 837 52.2 17.4 4,3 17.4 
- 1848 31.3 31,3 9.4 9.4 

- 1687 - - 33.3 1647 3333 
- 100.0 - - 

- 25,O - 75.0 - - - 
- 16.7 - 5080 16.7 16,7 - 

- 12.5 - 12.5 75,o 
1 - - YJO. - - 
1 100,o - - - - 
1 - - 100.0 - - 
2 - - - - - 

18 5,s - 33,3 l!,l 22,2 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Gxpo Grupo 

1 2 3 4 5 b 7 
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TOTAL 

Huy satisfechc 
Saiisiecho 
Pocc satisfecho 
Insatisfecho 
N,S/N,C 

TAIGA 6.11. 
GRADO DI+ SA’i’ISPACCIOII CO1 LAS EBPIDADES BARCAAIAS 

HOTIYOS DE INSATISFACCIOW 

DASE:No satisfecho 209 6,; la4 20,6 27,3 17,2 

Pacas intereses ahorro 29 - 
Excesivas colas de espera i9 5.3 
bala ateacion al cliente 48 14.6 
Excesivos intereses prestamos 19 5,3 
Errores administrativos 25 4.3 
No admitir descubiertas 3 - 
Dar mala informacion 11 1882 
Retrasos abono amina 3 - 
Dificultades obtener prestamos 26 707 
Denegacion tarjeta credito 1 IDO.0 
Infamacion poca periodica 9 - 
lo realizar sorteos 1 - 
Ineficiencia empleados 15 - 
Ha1 funcionamiento cajeros 8 12,5 
åxcesivo cobro de servicios 17 
Por todo en general 4 - 
Pocas inversiones saciaies 1 - 
Excesiva burocracia 3 - 
Poseer pacas oficinas 1 - 
Ninguna 11 - 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

1 2 3 4 5 6 7 

1028 4.5 2.8 20,s 25.6 1602 7.1 23,2 

151 3.3 Sn? 22.8 30.5 13.2 10.6 15.2 
651 4 ’ 

6:; 
3.2 20.1 24.0 1684 $81 24-O 

166 i.2 19.9 25.3 16,9 1.8 28.3 
43 7.0 2.3 23.3 34.9 18.6 - 14.0 
17 - 11.8 23*5 23,5 5.9 35,3 

6,4 3,4 20,7 
- 5.3 42.1 
- 18.9 35.4 

503 31.5 26.3 
- 32.6 20.0 
- 56.7 3383 
- 18.2 - 

- 33,3 
- 46,2 15.4 

- 33.3 
- 100,o 

- 26.7 46.7 
- 50.0 25.0 
- 5.9 17.6 

25.3 59.0 25,o 

- 33.3 - 
- IOO.0 

- 18.2 45.5 

34,s 
21,I 
12.5 
10.5 
24.0 

27.3 
33.3 
15,4 

22.2 

9,l 

1.4 25.4 

3,4 31.Q 
- 25.3 

2.1 16.7 
5.3 15.8 

- 20.0 

- 56.4 
- 33,3 
- 13.4 

- 44.4 

- 26.7 
- 12,5 

5.9 35.3 

- iOO.0 
- 66.7 

- 27,3 
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TABLA 6.12 
PIDELIDBI) COS ENTIDAD BARXRIB 

TOTAL 

NO 
Si 
N.sjN.c 

XOTIVOS DE RUPTURA 

BASE: No fieles 

Pocos servicios 
Dificultad en conceder prestamos 
Errores adminisrativos 
Cambio de residencia 
Poca rentabilidad del dinero 
Focas oficinas 
Trato poco esmerado 
Yxceso de papelea 
Personal Paca canpetente 
Colas de espera 
Por doaiciliacion nomina 
Iíngun tnotivo en especial 
10 adaaitir descubiertas 
Excesivos intereses prestamos 
Ingreso de beca 
Pocas facilidades negociar ietras 
Deseo de utilizar senos bancas 
Desaparicion del banco 
Por todo en general 
Por lejania del domicilio 
Excesivo cabro de servicios 
N.s/N.c 

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

1028 4.5 2,8 20.6 25.6 16.2 7,l 23,2 

302 9.3 4,6 24.8 26,5 1489 3.3 16,6 
711 2.5 2.1 18.8 25.3 16.7 8.6 25.9 
15 - - 20,r x,0 20.0 13.3 26.? 

302 9.3 446 24B5 26#5 1489 3.3 16.6 

15 20.0 6-7 26,i 20,O 6.7 - 20.0 
34 14.1 2.9 38.2 14.7 8.9 5.9 14.1 
44 15.9 4.5 18.2 20,s 20.5 2.3 18.2 
54 Ia4 1.9 a4.1 27,8 13.0 1#9 24.1 
14 - 14.3 781 56-0 14.3 - 14.3 
9 - 22.2 li.i 33,3 ii. 11.1 ll41 

41 9.8 4.9 29.3 26.B 17.1 4.9 7.3 
13 7,7 15,4 38,5 lj,4 15,4 - 7.7 
32 18.6 6.3 25.0 25.0 15,6 - 9.t 
12 8.3 8.3 16.7 25,O 25.0 - Ib,7 
28 3.6 3.6 :7.9 32.1 21.4 7,l 14.3 
5 - - 20,O 60.0 - - 20,o 
2 _ m - - 100.0 - - 
2 - - - !OO,O - - - 
4 - - - 25.0 75.0 - - 
2 - - 100.0 - - - - 
9 12.1 ll.1 55.6 - - - 1l.i 
1 - - - ioo.0 - - - 
2 - - 100,o - - - - 
7 - - 28.6 28.5 1483 - 2886 
i - - - íOO,0 - - - 

33 12,l 3,o 15,2 1802 2182 3.0 27.3 
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TABLA 6.13. 
DIPEDHCIACIOY DE LA5 I?IfTIDAD%S DADCADIAS 

TXAL 1026 4,5 2.1 20.6 25.6 16.2 i,l 23#2 

Kucha 50 4,o 10,O 22.0 24.0 8-0 4,O 2%.t! 
Bastante 261 6.1 3.1 20.3 24.9 16.5 5.1 23.4 
Poca 314 6 .? 3.5 22.6 25.2 15.9 4.1 22,O 
Ninguna 162 3.? 1.2 24.1 25,9 !6.0 8.0 al.0 
N,s/Nac 241 ,4 Ia2 !5.8 27,O 18.3 í2,4 2489 

9lFEREHCIAS KAS IKPOBTMTES 

BASE:Díferentes 

La publicidad 
Las colas de espera 
La atencicn al cliente 
Las errares administrativos 
las facilidades prestamos 
La burocracia 
Intereses en prestamos 
Anticipo del suelda 
Eficiencia de los empleadas 
intereses por ei ahorro 
Importancia de los bancos 
La Caja invierte en servicios sociales 
Agilidad para tralaitar prestamos 
El numero de oiicinas 
Cobro de tarjetas 
Funcionantiento cajeros 
I!ejor servicio cajas que bancas 
Hayor numero de servicios 
Ias iaciiidades para javenes 
Ilas rapidez en la infonacion 
La Caja de ahorros es canaria 
Cobro de los servicios 
ledios informaticos que poseen 
Numero de cajeros autora 
Wejor servicio bancos para empresas 
Las cajas son mas populares 
Los bancos nuevos nas agresivas 
N,s/N.c 

311 

2 
7 

91 
2 

48 
2 

66 
1 

16 
49 
6 
4 
1 
9 
2 
I 
4 

ll 
1 
7 
1 
3 
5 
1 
2 
4 
1 

5.8 442 20.6 24s8 15,l 5.5 24.1 

7.7 

1.5 

18.8 
6,l 

w 

- 

25,o 
9.1 

14.3 

33.3 

- 100,o 
- 5-la1 - - 42.9 

4.4 1807 33.0 11.C ¿.2 23,l 
- 100.0 

- 25.û 22.9 14.6 3.3 29.2 
- 50,3 53,o - - - 

445 28.8 1592 !3.6 7,6 28.8 
- lOO*“j - - - - 

6.3 12.5 25.0 12.5 - 25.0 
4.1 10.2 18.4 24.5 4,I 32,l 

- lE,i - - 16,: 66,7 
- 2500 25.0 - 50.0 

íGD.0 - - - - - 
- 22.2 - 22,2 - 55.6 
- 50.0 - 50.0 - - 

- lOO, - - - 
- 25,O 25.0 - 25.0 

- 9.1 18.2 9.1 18.2 3684 
- 100.0 - - - 

14,3 28,6 í4,3 14*3 - 14.3 
103.0 - - - - - 
33.3 - - - - 3ja3 

- 40.0 40.0 - - ao,o 
- :oo.o 
- iDD.0 

- 50.0 25.0 - 25.0 
100.0 - - - - - 

55 5.5 5.5 18.2 20.3 21,8 9.1 20.0 

TOTAL 
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 

1 2 3 4 5 6 7 
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TABLA 6.14 
BUHERO DE PBODUCTOS Y SERYICIOS B@XEIOS 

VTILIZADOS POR LOS CLQITES 

TOTAL !028 4.5 2,8 20-ó 25.6 16.2 7.1 23.2 

NJIIEBO DE PRODUCTOS UTILIZA 

1 
2 
3 
4 

i 
7 
8 
9 
10 
Il 
12 
13 
16 

IIEDIA 4-24 :,-lo 9.34 O,!? 4.09 4,4? 3,55 2.60 
DES/, TIPICA 2017 1.59 2.72 ltE3 1.50 1,81 1.61 1.20 

Grupo Srupo GrUpo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

69 - - - lû.‘l 5.8 13.0 71,o 
143 - - 13,3 23,8 9.1 7-o 46,9 
212 - - 17,o 27,4 13,2 8.5 34.0 
209 - - 16.3 33.5 26.3 8.1 15.8 
ibI. 2.5 ,6 34.6 29.0 19,1 586 8.6 
96 6.3 3.1 30.2 30.2 18.8 8.3 3.1 
48 27.1 4,2 33.3 20.8 13.5 2.1 - 
45 20.0 í5,6 37,8 11.1 13.3 2,2 - 
19 36.8 26.3 10.5 10,5 15.8 - - 
12 41.7 25.0 16.7 8.3 8.3 - - 
7 28,6 2846 14.3 - 28.6 - - 
3 - 100.0 - - - - - 
1 - lOO>O - - - - - 
2 - 100.0 - - - - - 
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TOTAL 

TENEBCIA DE TARJETA: 

De Cajero automatice 
De credito 
De cajero y credito 
Ro tenga tarjetas 
N,S/N.C 

TIPO DE TARJETA 

BASE:CIientes con tarjetas 

VISA 
Ameritan express 
Euracard 
laster Card 
Tarjeta canaria 
Clave card 
4B 
Corte Ingles 
Galerias 
Cortefiei 
Cardona 
Alcorde 
Caja Aharras Sevi 1 Ia 
H.S/R*C 

TABLA 6.13 
TAAJEPAS DE CAJEBO AUFOEATICO Y CEDITO 

Grupo Grupo Grupo Grupc Grupo Grupa Grupo 
TOTAL 1 L 3 4 5 b 7 

FRECUERCIA UTILIZACION TARJETAS 

BASE:Tarjeta de cajero 

Casi todos las dias 
2 0 3 veces par semana 
i vez semana 
2 veces al mes 
: vez ai mes 
Casi nunca 
Nunca 
N.s/Noc 

1028 4,5 2.3 2086 25.6 16.2 i,i 23,2 

195 2,6 ,5 26,7 3098 !2,3 4t6 2286 
1s 6.7 6.7 33.3 13.3 20.0 - 20.0 

263 1285 7#6 30,4 !9,4 :4,4 a,7 12.9 
540 1.1 :,3 13.1 27,2 :0,9 9.8 28.5 
‘í 1. 6 .: - 26.? 23.0 - 26.7 20,O 

473 8,2 4.7 as,0 23.9 13,7 3,4 17,l 

177 10.2 9.0 30.5 íl.5 14.7 3.4 10.7 
13 23.1 3368 23.1 787 15.4 - - 
2 - 59.0 - - so.0 - - 
2 - - - 50.0 50.9 - - 

313 9.6 3.5 26.8 24.0 12,5 3.5 20.1 
11 - 18,2 !8,2 í8,2 9,l 9,l 2îB3 
55 1.3 1,3 45b5 18*2 lOa9 1.8 9,l 
71 i1.3 ll,3 23.9 21.1 ji.1 l-4 3.9 
24 12.5 23,8 20.8 16.7 2088 - 8.3 
ll - 18.2 36.4 9.1 27,3 - 9,l 
10 10,o 10.0 30.0 io. 20.0 - 20.0 
3 - 33,3 - 33,3 33,3 - - 
1 - - - - lOO, - - 

14 - - 42.9 781 14.3 7,l 28.6 

458 8.3 4.6 28-8 24.2 13.5 3.5 17.0 

14 21.4 7.1 15.7 21.4 14.3 - - 
$2 12,2 4*9 26,0 24,4 7,3 3.7 20.7 
67 6.0 - 32.0 22.4 14.9 1.5 22v4 
?9 5.1 6.3 34.2 l?.? 17.7 3.8 15.2 
45 8.9 8.3 26.7 22.2 11.1 a,a 2a.c 

100 9,o 6,O 25,o ,8,0 :4,0 4.0 14.0 
60 s,o 1.7 25.0 30.0 16,7 6,7 15.0 
11 9.1 - 36.4 27.3 9.1 - 18.2 
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TAU 6.15.(Cont.) 
TAWETAS DE CAJEBO AMWTICO Y CREDIM) 

TOTAL 1028 4,5 2.8 20só 25.6 !6,2 7.1 2382 

BASE:Clientes tarjeta credito 278 13,2 786 30.6 19.1 14.7 2,s 13.3 

Wenos de X000 
Entre 10 y 25000 
Entre ib y 50000 
Entre 51 y 100000 
Itas de 100003 
Hingun gasto 
N,s/N.c 

82 12,2 988 25.6 22.0 13.4 
69 Ia2 7,2 37,7 2486 1320 
33 21.3 6,: 33.3 6.1 i8.2 
17 589 17,6 23,5 23,: ll,8 
6 33.5 - 16.7 16.7 16.7 

27 11.1 - 37.0 14,e 22.2 
44 9.1 688 27.3 15.9 13.6 

XOTIVOS DE NO TENER TARJETAS 

BASE:C!ientes sin tarjetas 540 

Ba ofrecimiento 37 
No me hacen falta 273 
No las vea seguras 31 
Prefiero ir al banco 96 
Porque gasto nas 27 
No control del gasto 19 
Soiicitaria proximaflente 5 
Errores’adrainistrativos 1 
Despreacupacion 9 
Tener pocos ingresos 21 
Wo entender de tarjetas 4 
Cobro por su utilizacion 1 
No cancesion 1 
Wo hay cajero en iocaiidad 4 
N.s/N.c :0 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL I 2 3 4 5 6 7 

1.1 1.3 13,: 27,2 18.9 

- lOn8 8,l 13,5 
1,l e4 11.4 27.5 23.1 

- 3-2 29.0 25.8 987 
1.0 - 12.5 34.4 18.8 
3.7 - 22.2 33.3 11.1 
5,3 15.8 5.3 25.3 21.1 

- 40.0 - - 

- 22,2 22,2 ll,1 
- 4.8 9.1 19.0 14.3 

- 75.0 - 
- ioo,o - 

- 50.0 
- 25.0 5080 2500 - 

2.4 14.6 
2,9 7,a 

- 9’ 
5,9 ii 

- 15,7 
3,7 ll,1 
2.3 2590 

9,s 28.5 

16.2 51.4 
1~986 26,O 
9,7 22.6 
7.3 26,O 
3.7 25.9 

- 26.3 
- 60.0 
- 100.0 

ll,1 33.3 
19,o 33.3 

- 25.0 
- 
- 50.0 

- 30.0 lo*0 20,o 40,o 
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TABLA 6.16. 
SOLICITUB DE PRESTAHOS: PIMIJDAD Y CRITEBIOS 

BASE:Clientes con prestamos 274 682 5,l 46a4 20-4 844 5,5 5.0 

PIXALICAD SGLICITUD PRESTAHOS 

Adquirir vivienda 109 
Reformar vivienda 43 
Adquirír coche 61 
Realizar estudios 4 
Establecimiento profesional 36 
Vacaciones 7 
Muebles electrodoaesticos ll 
Agricultura 3 
Adquirir coche financiera 14 
Equipamiento hogar financiera 2 
Art Mas consumo grandes almac 1 
Enfermedad 2 
Primer establecimiento financiera 1 
Pago de deudas 4 
Necesidad 1 

CRITERIOS PARA SOLICITAR PRESTAWOS 

TOTAL 1028 4.5 

Banco o caja habitual 298 
Tipo interes mas bajo 466 
Bas rapido 145 
Menos avalistas 108 
LIejares condiciones de piazo 311 
Ha solicitaría ninguno 27 
Interes fijo 1 
CIaridad en la informacion 3 
N.s/N.c 45 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 a 3 4 5 6 7 

8.3 
7.0 
4*9 

25,o 
5.6 

14.3 

5.0 
5.4 
6.2 
5.6 
5,4 

585 36.7 29s4 
- 51.2 a3*3 

6.6 59.0 6.6 
- 50.0 - 

5.6 63.9 11.1 
14.3 42,9 28.6 

- 45.5 i8.i 

66.7 33.3 - 
- 20.6 42,9 
- 50,o - 

- 50.0 
- 

- 7Fl.o - 

2.8 20.6 í5,6 16.2 7.1 23#2 

2.3 ll,6 26,5 16.4 5.7 22,l 
3.6 2285 24,O 17,4 506 2105 
1.4 22,! 24.1 16.6 4.8 24,8 
.9 18.5 25.9 13.9 4.6 30.6 

308 22.1 22.1 Lh.7 3.5 26.5 
3.7 1.4 29.6 11.1 29.6 18,5 

- lOO,O 
- 33,3 - 33,3 - 33,3 

- 37,0 20.0 33.3 8.9 

16.5 ,9 2,8 
- 7,o 11.6 

3.3 6,6 13.1 
- 25.0 - 

5,6 8.3 - 
- 

9 ,l 9.1 10*2 

7.1 7.1 14.3 
- 50.0 
- 100.0 

- 50.0 - 
- 100~0 
- 25.0 

- 100.0 - 
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TOTAL 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
II 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
1% 
19 
20 
21 
aa 
23 
24 
a5 
26 
27 
ae 
29 

MEDIA 12.34 19.93 al.31 14.00 ll,24 12.?5 8.42 10.91 
DESV. TIPICA 7.00 5.75 5,51 7.15 6.50 6,35 5.93 6,35 

TABLA 6.17 
llUHU0 DE PRODUCTOS COlKXIDOS POB IOS CLIIWES 

Grupo Grupo Gru?o Gnpo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 1 4 5 6 ? 

1028 4.5 asa 20,ó 25.ó 10.2 7.1 23,2 

11 - - - 27.3 9.1 27,3 36.4 
25 - - 8.0 20.0 8.0 1280 52,O 
20 - - LO.0 20.0 5.0 25,o 30.0 
41 - - 9-8 39.0 19.5 9.8 22.0 
66 - - 16,7 39.4 12.1 18.2 13.5 
63 - - 1589 25.4 14,3 17,5 27.0 
82 - - 1883 26,8 l?,! 4.9 32,9 
73 I,4 - 21.9 3!#5 15,l 11.0 i9,í 
óó - - 12,: 28.8 31.8 3.0 24.2 
62 3,2 186 1984 24,2 25.8 la6 24,2 
44 2,3 - 11.4 22.7 13.6 4.5 45.5 
3% 2.6 - 28.9 21,: 13.a 5,3 20,9 
40 5.0 2.5 27.5 22.5 5,o 5.0 32.5 
51 5,: 3.8 24.5 22,ó 22#ó 7,5 13.2 
35 9.6 5.7 21.9 í5.1 14.3 2.9 20.0 
41 4.9 4.9 29.3 24.4 17,l 7#3 12,2 
40 5.0 2.5 20.0 32.5 20.0 - 20.0 
27 7.4 3.7 33,3 14,a 14,% 7.4 18.5 
22 4.5 4.5 22.? 31.8 18.2 - 18.2 
20 20,o 5,o 15,o 20.0 25+0 - 15.0 
18 - ll,1 2?.R 22.2 586 - 33.3 
20 10,G 5.0 35.0 25.0 5.0 - 20-o 
20 20.0 - 25,O 20,O 20,O 10,O 5.0 
16 1%,9 la,8 18,8 683 2500 - 12,5 
12 33.3 16.7 25.0 - - - 25,o 
24 12.5 12.5 33.3 16.7 8.3 - 1687 
2í 19,o 9.5 28.6 33.3 - 4.8 4.8 
16 - 2808 25.0 683 3103 - 18.8 
12 lei,? 8.3 33.3 IS, 8.3 0.3 8.3 
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TABLA 6.18 
IIOTOBUWD DE MS PBODUCTOS 

TOTAL 1028 

COHOCI)IIEHTC DE PñODUCTOS 

Prestaao adquísicion vivienda 616 
Prestarno personal en general 724 
Creàito instantaneo 257 
Aval bancaric 309 
Cuenta carriente íSO6 
Libreta de ahorro 951 
Libreta de ahorro infantii 536 
Cuenta de ahorra vivienda 214 
Plazo ííjo 703 
Plan de jubiiacion a pension 522 
Cuenta corriente con alto interes 220 
Certificados ora 87 
Bonos ceduías hipotecarias 236 
Pagares dei tesar0 301 
Bonos del tesoro 304 
Obiigacíones dei estado 297 
Adquisicion de acciones y obligaciones 226 
Tarjetas de cajera automatice 901 
Doriciliacion de recibos 943 
Domicílíacion de nomina 0 pension 850 
Transferencias bancarías 519 
Cambia de moneda extranjera o cheque d” 486 
Cheque gas01 ína 410 
Cheque garantizado 140 
Alquiler de cajas fuertes 311 
Asesoramiento 155 
Gestion patrimonios 90 
Banco en casa 98 
Venta de seguros 174 
Descuento de efectos 7 

TGTB!, 
Grupo 

1 
Grupo Grupo Grupo Grupo 

2 3 4 5 

4.5 288 10.6 25.c 16.2 781 23.2 

647 4,2 22,4 24,O 16.6 
5.4 3.9 26.0 22.9 15.7 
9.0 6.7 27.3 19.5 13.5 
8.7 7.8 24.3 21,O 14.2 
4.5 2.9 21.1 25,9 16,6 
4.6 3.0 20.0 25.9 16.8 
5,9 4.2 21,8 26,2 13,o 

10.7 7.0 27.1 21.8 lî.6 
5.8 308 2200 2402 18,6 
6,3 4.6 24.3 ai,3 lb.5 

!3.2 5.7 26.8 18.0 15.4 
12.6 9.2 28.7 al.8 lOn3 
ll.4 %,‘9 25.4 16.1 17.8 
9*3 7,6 2589 21,6 13-6 
9.5 8,2 26.6 22.4 13,2 
9*4 8.1 26.9 2!,g :3,5 

12.4 8.4 25.2 20.4 13.3 
4.0 3.2 22.4 25.0 í6.3 
4.0 3.1 21.0 26,4 16.9 
4,9 302 2089 24.9 17.1 
8.3 5,4 24.1 22.0 15.6 
8.6 4.7 22.6 22,4 15.4 
9,o 586 26.1 21.5 14.1 

19.3 7.9 25,: í7,1 12.9 
10.9 5.8 24.4 22.5 15.4 
14,a 1!,6 28,4 1648 :2.9 
13.1 901 2803 1742 :3.1 
13,3 7-l 26.5 26.4 I2.2 
12.1 9-2 25,9 20.1 13.e 
14.3 14.3 25.6 14.3 !4,3 

1 - - 100.0 Leasing 

Grupa Grupo 
0 7 

4,9 21.3 
5.2 20.9 
4.5 19.5 
4.9 i9.1 
7,l 22.0 
6.4 23.2 
5,o 19,o 
3.7 lE.8 
4,6 20,9 
4.2 22.0 
3.1 18.0 
i.! !6.1 
3.0 17,o 
3.0 i7,9 
3,o l?,! 
2.1 17.5 
3.1 17.3 
5,8 22,9 
5,7 21*2 
6,6 22.4 
3.5 21.2 
3-9 22.2 
3.4 20.2 
4<3 12.9 
1.9 19.0 
2.6 12.9 
2,o 1?.2 
4.1 16.3 
2.3 16.7 

- 14.1 
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TADItA 6,19 
UYILIZBCIOII FDTDRA DE PRODUCTOS Y SWICIOS MKBBIOS 

TOTAL 1028 4,5 288 20-6 25,ó 16,2 7-l 23.2 

UTILIZACI3N FIJTIJRA BE PRODUCTOS 

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

Prestarno adquisicion vivienda 
Prestamo personal en general 
Credito instantaneo 
Avai bancaric 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Libreta de ahorro infantil 
Cuenta de ahorro vivienda 
Plazo fijo 
Pian de jubilacion o pension 
Cuenta corriente con alto inferes 
Bonos cedulas hipotecarias 
Pagares del tesoro 
Bonas del tesoro 
Obiigaciones del estado 
Adquisicion de acciones J obligaciones 
Tarjetas de cajero automatice 
Domiciliacion de recibos 
Domiciliacíon de nomina o pension 
Transferencias bancarias 
Canbio de moneda extranjera o cheque d” 
Cheque gasolina 
Cheque garantizado 
Alquiler de cajas fuertes 
Asesoramiento 
Banco en casa 
Venta de seguros 
Ninguno 
Ptmo reforma vivienda 
Ptmo establecimiento prof 
Ptmo coche 
Leasing 
Ptmo agricultura 

. N,s/N.c 

124 
191 

5 
3 
4 
4 

13 
18 
35 
72 
9 
7 

15 
20 
6 

12 
17 
19 
13 
6 
9 

14 
! 
1 
5 
5 
0 

145 
1 
2 
I 
1 
1 

4,8 
5.2 

- 
16.7 
2,8 
6,9 

6 ’ 
1,:; 
16.7 
33,3 

183 

20.0 
40.0 
12.5 
4.1 

347 4,3 2.6 17.3 28.5 15.9 9,8 2186 

3.2 2980 1581 17.7 
2.6 18.8 19.9 18.3 

- 2G.0 20.0 20.0 
- 33.3 - 33.3 

- 50.0 25,o 25.0 
23.1 15,4 23.1 - 
5.6 38.9 ll,1 586 
208 13.0 36.1 11.1 
5.6 23.6 31.9 12.5 

22.2 22.2 22.2 22.2 
- 14.3 28.6 42.9 

6.7 40.0 13.3 13.3 
10.0 10.0 30.0 20.6 

- 16.7 - 33,3 
16.7 16.7 8.3 16.7 
2,6 !9,5 iB,2 1882 

- 26.3 21.1 5.3 
7.7 i5,4 ?,? 7.7 

- 50-n 16.? - 
22,2 22,2 11.1 33.3 

- 35.7 1483 21.4 
- lOO,0 - - 

- !00,0 - 
- 40.0 

- 50.0 - 
- 37.5 12.5 !2.5 

2.8 16,6 31.7 15.2 
- !OO.G - 

- 100.0 
- 100.0 

- 100,o - - 

la6 2744 
4.7 30.4 

- 40.0 
- 33.3 
- 100.0 

7.7 30.8 
- 22.1 

E,3 25,o 
1.4 le,1 

- ll,1 
- 14,3 

O.? 13.3 
5.0 15.0 

- 33,3 
* 8.3 

10.4 29.9 
- 41.4 

7,i 53.8 
- 33.3 
- ll,1 

7.1 21.4 

20,o 20,o 

12.5 12.5 
11.0 18,6 

50,c 50.0 
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TOTAL 

FINALIDAC PRESTAñO STURO 

IABLA 6.20 
PIIIALIDAD DE UTILIZACIOII FUTINA DE PBESTAHOS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL I 2 3 4 5 6 7 

Adquirir vivienda 
Reformar vivienda 
Adquirir coche 
Realizar estudios 
Estaiiecimientc profesionai 
Vacaciones 
muebles electrodomesticos 
lo soiicitaria prestamo 
Para agricultura 
Para enfermedad 
Para pagar deudas 
Realizar inversiones 
Batrimonio hijos 
Por necesidad 
N.s/H.c 

1026 4.5 2.8 20,6 25.6 !6.2 7.1 23.2 

353 4,5 288 2145 22,l 16.5 5,o 27.1 
156 3.8 388 20.5 31.4 17.3 *6 22,4 
93 3,a 1.1 2588 1289 16.1 3,6 32,3 
52 5.8 1.9 13,5 32.7 21.2 3.8 21.2 
99 3.1 330 23.2 13.2 19,2 ?,O 25,3 
21 9.5 - 19,u ?8,1 9.5 - 23.8 
16 12.5 - í3.3 31.3 12.5 - 25.0 

276 4.3 2.2 20.3 27.2 16.3 12.0 17-E 
b - 23.3 - 50.0 16.7 - - 

10 - - 20.0 30.0 10.0 1c.o 30.0 
3 20.0 - - 40,o 20,o - 20.0 
4 - 25,o 25.3 25,o - 25.0 - 
1 - - - - - 100,o - 
4 - 25.0 - 25.0 - 25.0 25,O 

31 - 6.5 !6,1 35,5 3.2 22.6 16.1 
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TABLA 6.11 
GRADO DE SAl’ISPACCIOH COä PRODUCTOS Y SERVICIOS Dl’ILIZADOS 

TOTAL 

INSATISFACCIOH PRODUCTOS UTILIZADOS 

Satisfecho con todo 
Tarjetas 
Prestamos 
Domiciliacion nomina pension 
Insatisfecho con todos 
Cuenta corriente 
Libreta de ahorro 
Plazo fijo 
Libreta ahorro infantil 
Domiciliacion recibos 
Transferencias 
Avales bancarios 
Letras 
Cambio moneda ext 
Informacion bursatil 
Asesoramiento 
‘i,s/n,c 

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

1038 4,j 2.8 2o.ó 25.ó 16,2 7,l 23.2 

680 4,7 2,9 20,9 24,3 15.9 7.5 21,8 
34 5.9 - 35.3 20,6 17.6 2,9 17,6 
27 ll,1 3,7 40,7 22,2 14-8 - 784 
16 - - 25.0 56.3 ; 6.1 12.5 
7 - !4,3 - 57,l 28.6 - - 

54 9.3 - 9.3 27.e 25.9 3.7 24,l 
17 - 5,9 - 29*4 29,4 - 35.3 
j - - - - 60.0 20,o 20.0 
5 - 16.7 - 33.3 33,3 16,? - 

10 - 10.0 20.0 20,o 30.0 10.0 10.0 
6 - 16,7 16,7 16.7 3383 - !6.7 
1 - 100,o - - - - - 
1 lOO,0 - - - - - - 
1 100,o - - - - - - 
1 100.0 - - - - - - 
1 - 100.0 - - - - - 

182 2.2 1.5 1988 29.1 1347 8.2 25.3 
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1IOFIVOS DE IEAl’ISFACCIO% DB PBODUCTOS Y sErtv1c10s 

8 , > *TARJETAS 
BASE: Insatisfechos 

Errores administrativos 
Cajero fuera de servicio 
Intereses eievados prestamos 
Poca informacian 
Cobro de gastas 
lo admitir descubiertos 
Falta de control del gasto 
Informacion poco periodica 
Focos cajeros automaticoc 

. . , . PRESTAHOS 
BASE:Insatisfechos 

Errores administrativos 
Intereses elevados prestamos 
Cobro de gastos 
No admitir descubiertos 
Pocas facilidades prestamos 
N,s/N.c 

<. , .DOHICILIAC!ON NOHINA PENSION 
BASE:Insatisfechos 

Retraso en cobro 
Ha admitir descubiertos 
Leat itud 

. . , . IHSRTISPECHO CON TODOS 
BASE: Insatisfechos 

Por todo en general 
Poca informacion 
Lentitud 
N.s/N,c 

Grupo 
TOTAL 1 

34 El,9 

5 - 
20 lG,O 
1 - 
2 - 
1 - 
1 - 
2 - 
1 - 
1 - 

27 11.1 

1 - 
19 lo,5 
1 - 
1 - 
4 25.0 
1 - 

16 - 

12 - 
1 - 
3 - 

7 - 

2 - 
í 
4 

Grupo 
2 

- 

3.1 

- 
5,3 

14,3 

3 - 33.3 

Grupo Srupo Grupo 
3 4 5 

35,3 20.6 Il.6 

40.0 - 40.0 
40,O 25,O 5,G 

- 100,o 
- 50.0 
- 100.0 

100.0 - - 
5c>o 50.0 - 

- 1co.o - 

40.1 22.2 14,8 

- 
4281 15.8 21.1 

1oo.r: - - 
- 100.0 - 

50.0 25.0 - 
- !OO.O - 

25.0 56.3 - 

33.3 58.3 - 
- 100.3 - 
- 33.3 - 

- 57,l 29,6 

- 5O.G 5G*O 
- 100.0 - 
- 100,o - 
- 33.3 33.3 

Grupo Grupo 
6 7 

2.9 i7,5 

- 20,o 
5,o 15,o 

- 50.0 

- - 
- 100,o 

- 1.4 

- 130,o 
- 5.3 

6.3 12.5 

5.3 
- 

33.3 33,3 
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TABLA 6.22.(Cont.) 
HOfI’fOS DE IJISATISPACCIOII DE PRODUCTOS Y SBBYICIOS 

<. . .CUENTA CORRIENTE 
BASE:Insatisfechcs 

Errares administrativos 
Intereses elevados prestamos 
Por todo en general 
Paca informacion 
Cabro de gastos 
Pocos intereses 
No admitir descubiertos 
Cobro por no ser cuenta de sucursal 
Lentitud 

Informacion poco períodica 
Ba cancesian tarjetas credita 
Falta de seguridad perdida libreta 

. . . *LIBRETA DE AHORRO 
BASE: Insat isfechos 

Errores administrativos 
Poca iniormacion 
Cabro de gastas 
Pocos intereses 
Lentitud 
R,S/H,C 

. . ..PLAZO FIJO 
BASE: Insat isfechos 

Pocas intereses 

. , . @LIBRETA AHORRO IRFANTIL 
BASE: Insatisfechos 

Errores administrativos 
Cobro de gastos 
Pocos intereses 
RG admitir descubiertos 

~OTBL 

54 

; 
1 
4 
8 

!5 
8 
A 
4 
8 
! 
1 

17 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
1 2 3 4 5 ó 7 

9.3 

20.0 
12,5 

25.0 

3,3 27.8 25.9 3,; 24.1 

- 59.0 - - 50.0 
100,o - - - - 

- 100.0 - - - 
- 50.0 25.0 - 25.0 

!2,5 as.0 25.0 - 37.5 
- 20.0 40.0 - ao,o 

í2,5 - 50.0 25,o - 
- lOO.r3 

- 50.0 - - 25,o 
25,O 37,5 í2,5 - 25,o 

- 100,o - - - 
- 100.0 

sn9 

12,5 

- 29,4 29,4 - 35.3 

- 100.0 
- lOO, 

- 20-O 40.0 - 40,o 
- 37.5 3?.3 - 12.5 

- fOO, 1 
- 100.0 
- - 

- 60.0 20.0 20,o 

- 60.0 20.0 2000 

16.7 

33,3 

- 33.3 33,3 16.1 - 

- 100.0 - - 
- 130,o - 

- 33.3 ?3,3 - - 
- 100.0 - - - 
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TABLA 6.22.(Cont.) 
MOTIVOS DE I%SAPISFACCIOll DE PRODUCTOS T SERVICIOS 

I * * ,DOBICILIACIOW RECIBOS 
BASE: Insatisfechos 

Errores administrativos 
Poca informacion 
Cobra de gastos 
Informacion poco periodica 
Na notificar iíopartes a cargar 
N.s/N.c 

. < , < TRANSFERERCIAS 
BASE: lnsatisiecnos 

Retraso en cobro 
Zobro de gastos 
Lentitud 
Informacian poco periodica 

. < . . AVALES BANCARIOS 
BASE: Insatisfechos 

BASE: Insatisfechos 

Errores administrativos 

, . , .CAMBIO IOIEDA EXTRANJERA 
BASE:Insatisfechos 

Cobro de gastos 

. . , . INFOR!IACION BURSATIL 
BASE: Insatisfechos 

?oca informacion 

. > < .ASESORAHIEH~O 
BASE:!nsatisfechos 

N.s/N.c 

TOTAL 

10 

2 
1 
2 
3 
1 
1 

6 

1 
3 
1 
1 

1 

1 

1 

1 

Grupo Grupo 
1 2 

- 10,o 

- 50.0 

- - 

- 1&,7 

- 33-3 

- 

- 100.0 

- lOQ,O 

LOO*0 - 

100,o - 

1 100.0 - 

1 100.0 - 

1 lOO,O - 

1 lOO, - 

1 - ioo.0 

1 - 100,o 

Grupo 
3 

20,o 

50.0 

50,O 
” 
- 

i6,7 

100,O 

- 

Grupo Grupo Gruy Grupo 
4 5 6 7 

20,o 30.0 10.0 10.0 

33.3 

100,o 

Ib,? 

” 
100.0 

IDO.0 
50,o 

100.0 
33.3 

” 
- 

” 

- 
33,3 

33,3 16,7 

iOO.0 
bb,‘i 

” 
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TABLA 6.23, 
EECDERDO DEL TIPO DE IIITEDES DE LOS AEODEOS 

Tr3TAL 

BASE:Recuerdan tipo de Meres 

Libreta de ahorro 
Cuenta corriente 
Plazo fijo 
Cuenta corriente alto Meres 
Plan de jubilacion 
Acciones obiigaciones 
Bonos de1 tesoro 
Pagares del tesoro 
Obligaciones estado 
Bonos ceduias certificados 

TOTAL 1028 4,5 2.8 20.6 25.6 Ió.2 

BASE: Ahoiran 530 5.1 4.2 19.8 22.6 17.? 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL ! ‘1 3 4 5 

1028 4.5 2,8 20,6 25~6 15.2 

90 11.1 21.1 :2,2 12,2 30.0 

24 - ló,7 833 20,8 41,7 
31 ó,5 16.1 22.6 9.7 19,4 
18 11.1 16.7 5.6 ll.! 50.0 
9 55.6 22.2 il.1 - 11.1 
(j _ - - - _ 
1 - íOO,0 - - - 
1 - 100.0 - - - 
1 - lOG,O - - - 
1 - 100.0 - - - 
4 25,G 25,o - 25,O 25.0 

TAUA 6.24. 
PBoBUCTOS DTILIZADOS EZ LA IIIVEIWOI DE LOS AHOBBOS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 

Libreta de ahorro 
Cuenta corriente 
Plazo fijo 
Cuenta corriente alto interes 
PIan de jubilacion 
Acciones obligaciones 
Bonos del tesoro 
Pagares dei tesoro 
Obi igaciones estado 
Bonos ceduias certificados 
Lo guardo persanalmente 
Realizacion inversiones 
N.S/B#C 

234 3.4 3.4 13.2 26.1 22.2 
316 5.1 3.5 23.1 23,4 16.5 
26 11.5 26.9 3.8 7-7 38.5 
12 50.0 16.7 8,3 - 8,3 
5 20.0 40.0 4G.0 - - 
b 33.3 50.0 - 16.7 - 
2 - lOO, - - - 
6 - 83.3 - - - 
1 - 100.0 - - - 
5 20.0 20,o - 20.0 40.0 

40 2.5 2.5 17.5 10.0 2o.o 
6 33.3 16.7 33.3 - !6,i 
1 - - - - 100.0 

Grupo Jrupo 
6 7 

i,l 23,2 

i,! 1%,2 

- 1285 
3.2 22.6 

- 5,6 

- 

Grupo Grupo 
5 7 

7,l 21,2 

4.3 i682 

3.0 28B6 
4,4 24>1 

- 11.5 
- 16.7 

- 
16.7 - 

7.5 40.0 
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TOTAL 1028 4.5 2.8 20.6 25.6 16.2 7.1 23.1 

TANaA 6.25. 
PREFEREBCIa El La PERIODICIDAD DEL ABOno DE IIITERESES 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo 
TQTAL 1 2 3 4 5 6 7 

PERIODICIDAD ABONO !ETEBESES 

BASE:Ahorran Banco 490 5,3 443 20.0 23,7 17.6 4.1 25.1 

Diariamente 
Quincenaieente 
MensuaLnente 
Trímestraimente 
Seaestralraente 
Anualmente 
A plazo superior d un ano 
H,slN*c 

21 4.5 19.0 28.6 19,o 4,8 - 23.8 
13 - 7.: 15.4 30.8 15.4 - 30.8 

162 7.4 3.1 24.1 21.6 14.2 2.5 27.2 
90 4.4 5-6 IO,0 28.9 24,4 4,4 22.2 
38 7.9 7.9 21.1 18.4 21.1 7.9 1588 

107 3,7 1.9 22s4 17.8 20,6 4,7 29.0 
1 - - 100,o - - - - 

50 3.4 í.7 15.5 36.2 13.8 6,9 22*4 
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TABLA 6.26 
COIIKMIDAD COII EL COBRO DE SBBYICIOS 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupc Grupo Grupo 
TOTAL I 

TOTAL 1028 4.5 

2 3 4 5 6 1 

2.8 20.6 25.6 16.2 7.1 23.2 

GRADO DE COHFORKDAD CON COBRO DE SERYICIOS 

Totalmente de acuerdo 51 
Bastante de acuerdo 39 
De acuerdo 304 
Poco de acuerdo 200 
En desacuerdo 396 
N.s/N,c 30 

3.9 
5,l 
3,3 
5.0 
5.6 

- 21,6 29.4 2505 ll.8 7.8 
5,l 2381 IBI 15,4 7,7 35.9 
230 19.4 23.4 2061 7,9 24.0 
3,5 23.0 2785 12,O 385 2545 
3,5 2i,5 27,5 14.4 5,6 21.7 

- 5.3 26.3 15.8 26.3 26,3 

SERVICIOS POR LOS QUE SE PAGARIA 

Transferencias bancarias 
Romiciiiacion recibos 
Cambio moneda exiraj 
Cheque viaje 
Cheque gasolina 
Aiquiler cajas fuertes 
Custodia de titulos 
Asesoramiento 
Banco en casa 
Tarjetas cajero autoraatico 
Tarjetas de credito 
Por ninguno 
Concesion de prestamos 
Par favores prestados 
N.s/f,c 

247 503 3.2 23.9 22.7 19.0 5,l 
370 3.4 2.9 20.1 26.5 17.7 8.7 
193 6.2 5,2 2383 22.8 19,: 5.7 
162 8.6 3.7 17.3 22.0 22.0 6,8 
127 3.1 407 1?,7 22,O 20,5 :,1 
388 0,2 4.9 22.4 21.1 17,8 3.6 
147 0.9 3.2 24,? Na6 1700 3.6 
194 6.2 3.1 27.3 22.2 16,5 4.1 
191 3.7 6.8 24.6 2004 20.4 4.7 
162 4.3 1,9 24,l 19.1 17.9 ll,1 
151 5.3 2.6 27.2 17.9 19.9 7.9 
2aa 4.0 1.5 21,3 28.7 14.9 8.4 

2 - - 50.0 - - - 
1 - - - - - _ 

124 284 1.6 987 24-2 16.9 13.7 

20.2 
20.6 
ll,1 
17.9 
22.8 
21,9 
22.3 
20.6 
19.4 
21.6 
19-2 
21.3 
50,o 

100.0 
31.5 
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TABLA 6.27 
PBECVJWIA IU YISIl’AJi OFICIIA BAKAUA 

TOTAL 

FRECUEHCIA EN VISITAR GFICIWA BAHCABIA 

Casi todos ios dias 
2 0 3 veces par semana 
1 vez por semana 
1 0 3 veces a! mes 
1 vez al mes 
Nunca 
Cada 1 o 3 meses 
Casi nunca 
W,s/H.c 

Grupo 
TOTAL 1 

1028 4.5 

35 14,3 
96 9,4 

110 6.4 
211 4.3 
312 2.6 
32 3.1 
37 - 
52 3.1 
3 - 

Grupo Grupo 3rupo Grupo Grupo 
2 3 4 5 6 

Grup; 

2.1 2006 2586 16.2 i.: 23-2 

587 22v9 28,6 17,l 5,7 547 
6.3 30.2 24.0 12.5 4,a 13,5 
6.4 26.4 21,8 1485 6.4 18,2 
2.5 21.7 29.2 ll,5 4.3 14.6 

.5 1?,3 25.4 16.2 9.7 21,3 
3.1 11.1 12.5 15.6 3.1 43,d 
1,l ll,9 29,7 5.4 1,l 2947 
1.9 ll,5 23,i 23.1 11.5 25.0 

- 3383 66,7 

PABLA 6.28 
COIFOBñIDAD CO3 EL BOlU DE OFICIIAS BMCABIAS 

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

TOTAL 1021 4.5 2.1 20.6 25.6 16.2 7.1 2312 

SAPISPACCIOI COH HORARIO 

Si 
Ro 
H,s/R.c 

IiORARIO DESñADQ 

BASE: Insatisfechos 

Abrir tardes de 4 a 8 
Abrir sabados manana y tarde 
Abrir 9 àe ia manana 
Abrir sabados mananas 
Abrir domingos 
De 9 a 16 

917 4,2 283 20,6 2637 15,2 8.3 22,8 
206 5.1 4.4 23,9 21.1 20.4 2.4 24.3 

5 - 20,O ao,o - 20,O - 40.0 

206 501 404 20,9 21,d 2084 2.4 2483 

156 5,l 4,5 21,2 !7.3 22B4 3,2 26.3 
4 - - 50-o - - - 50,o 
2 - - - 50.0 - - 50.0 

31 9.7 - 19.4 35.5 16.1 - 19,4 
1 - - - lCO.0 - - - 

12 8-3 1617 16,7 41.7 :6,7 - - 
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TABLA 6.29, 
RECUERDO PWLICIT~IO 

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

TOTAL 1028 4.5 2.8 20.5 25,6 í6,2 7.1 23.2 

Si 
No 
Nts1N.c 

853 4.9 3,2 2187 24.4 16.3 5.2 24.4 
165 2.4 1.2 16,4 31.5 1582 1’1.6 !5.8 
10 - - - 50,o 30.0 - 40,o 

TABLA 6.30. 
NECUERDO PlJBLICITAIiIO DEL BHAJE, HEDIO Y ZIITIDM 

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

TOTAL 

RECUERDO PUBLICITARIO HENSAJE 

BASE:Recuerdan 853 4,9 3,2 21,: 24,4 16,3 5,2 24.4 

Ningun slogan 
Sorteos Pronociones 
Puhlic institucional 
Tarjetas 
Inversion Tesoro 
Plan Jub.iiacion 
Prestamo vivienda 
Presaro general 
Bcncs 
Cuenta cte alto interes 
Prestamo coche 

597 4,2 2.8 21,3 24,5 16.2 5.4 25.6 
34 - - 14.7 26.5 23.5 - 35,3 
70 7.1 4.3 25.7 27,l 15.7 4.3 15.7 
44 9.1 - 31.8 9.1 18.2 ll,4 20.5 
12 8.3 16.7 8.3 25.0 8.3 8.3 a5.0 
42 284 9,5 23,8 31,o 14,3 4.8 14,3 
14 14.3 7.1 14,3 14,3 7,: - 42.9 
11 - - 2?,3 36.4 - 9.1 27.3 
12 8.3 - 16.7 25.0 25.0 - 25.0 
16 í2,5 - 18,fi 31,3 25,o - 1245 
1 100.D - - - - - - 

RECUERDO PUBLICITARIO EEDIO 

Television 
Prensa 
Radio 
Yal!as 
Folletos oficina 
Correo 
N.s/Nec 

677 5,2 3.1 22.6 24.1 15.8 4.3 24.4 
14 7.1 21.4 28.6 !4,3 ?.l 7.1 !4,3 
17 5.9 5,9 23.5 5.9 29.4 5,9 23.5 
? 14.3 - 14.3 28.b 14.3 - 28.6 
9 - - 1101 2282 3383 - 33.3 
5 - - - - 40-o 40,o 20.0 

124 3.2 1,6 17,7 27,4 ib-1 9.9 25.0 
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TABLA 6.3O.(Cont.) 
IWUE3DO PIJBLICZTliBIO DEL lU?X%JB, MiDIO P E3TIDAD 

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

TOTAL :028 405 2.8 20.6 25.6 16,2 7,l 23.2 

RECUERDO PUBLICITARIO ENTIDAD 

No recuerdo 
B.Atlantico 
Barclays Bank 
B,Bilbao Vizcaya 
B.Central 
Canaribank 
F.Espanol de Credito 
B,Exterior de Espana 
B.Hispano Americano 
B,Islas Canarias 
B.Popular 
BI Santander 
9 1 Zaragozano 
Bankinter 
Caja Insular 
Caja General 
Caja Pasta1 
Banca Hipotecario 
Caja Rxrai 
Tesoro PubI íca 
VISA 
Banca Uiqui j 0 
Il.S/ff,C 

43 2,3 4.7 27.3 20.9 lb,3 4.7 23,3 
6 - 33.3 - 66,7 - - 
4 50.0 25.0 25.0 - - - - 

197 6.1 3.0 26,4 2288 15,7 5.1 20.8 
8 - 12,5 25,O - 12.5 - so,0 
3 - - - 33,3 - - 66.7 

12 - - 25.0 3303 Ib,7 - 2540 
4 - - _ - 25.0 - 75.0 

22 13.6 - 36.4 22.7 4.5 4.5 18.2 
al - 4.0 23.8 28.6 14.3 - 28,b 
2 - - - - 50.0 - x.0 

70 7.1 2n9 21.9 25,? 17.1 2.9 21.4 
1 - - - - 100.0 - - 

31 6,5 3.2 1904 25.0 25-8 - 19,4 
243 4,5 eI,9 1689 25.5 li,3 583 27,6 
55 5.5 5,5 25.5 29.1 1;,9 7.3 16.4 
2 - - - 50.0 50.0 - 
5 - - 20.0 20.0 20.0 - 40.0 
2 - - - - - - lRR,R 

ll 9,l 9.1 9.1 27.3 9.1 9.1 27.3 
1 - - - - - - 1OO.O 
1 - - - _ - lBO,O - 

112 1.8 1.8 19.6 25.9 16.1 8.9 25.9 
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TOTAL 1028 4.5 298 2066 25.6 16.2 781 23,2 

‘3PIN13N DE LA PUBLICIDAD 

TABLA 6.31. 
OPIBIOI SOBRE LA PUBLICIDAD BAiKAEIII 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo ,$rupo Grupo 
TOTAL 1 2 3 4 5 6 7 

Esta mal no me gusta 
Esta bien 
Regular 
Sirve para obtener informacion 
Es falsa 
A un buen banco no ie hace falta 
Es falsa en relacion a intereses 
Le da igual 
No se entiende 
Da poca informacion 
Es demasiada 
Todos hacen la misma 
Les sírve para captar clientes 
Deherian hacer menos 

55 - - 1882 29.1 !8,2 
NI 5.4 3.6 18.2 26.4 18.2 
32 12,5 3,l 15,6 25,O 18,8 
52 3.8 7.7 1?,3 26.9 21.2 

272 1,o 1,5 26,8 21,O 16.5 
10 - 10.0 20.0 30.0 20.0 
2 - - 50,o - 50‘.9 

75 5.3 5.3 18.7 25.3 13.3 
II - - 36,4 9,l 1882 
13 - - 26.1 30,4 4,: 
10 ” 10.0 10.0 20.0 20.0 
8 - - 25,o 12.5 37,5 

47 - 4.3 25.5 31.9 12.8 
4 - - 25.0 - 75.0 

545 29.1 
5.7 22.5 
3.1 21,9 
3.8 19.2 
4.0 23.2 

- 20.0 
-’ 

4.0 28.0 
- 36,4 

8,7 30.4 
- 40-o 
- 25,O 

2.1 23,4 

N.s/N.c 44 2,3 4,5 !8,2 27.3 4.5 1386 29.5 
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TABLA 5.32, 
PlilamEliCIA P-01 LOS MEDIOS PuBLIcITaluos 

TOTAL lG28 4.5 2.8 2006 25.6 16,2 7,l 23#2 

Television 576 4,3 
Prensa 212 8.5 
Radio 173 4.6 
Val las 37 13.5 
Folletos oficina 123 ?.3 
Por correo 322 5,9 
Visita a domiciiio de empleado 169 4.1 
Ninguno 21 4.0 
Le da igual 26 11.5 
No hacer pubiicidad mas Meres 1 - 
Promocion deportes 2 - 
Informacion en la oficina 4 - 
N,SlN,C 42 2.4 

Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grcpo 
TOTAL 1 2 3 4 5 5 7 

3,O 21.2 26,5 16.0 6.3 22.7 
385 2580 19,d 16,5 3,3 23,l 
4.9 2184 22.C í5,6 6.9 25.4 
5.4 13.5 32.4 8.1 5.4 21,á 
4.9 22.8 25.2 17.9 2.4 19.5 
3.4 23.0 23.6 15.5 3.1 24,8 
5.9 2:,4 16,6 18,3 5,3 24.3 
4.8 4,8 57,1 9,5 9,5 9,5 

- 19,2 19.2 11.5 19.2 í9.2 
- 100.0 - - 

- lOO, - - - 
- 50.0 - - - 50.0 
- 9.5 28.6 14.3 31.0 14.3 

TABLA 6.33. 
OPIIIOII SOBllE SOHEOS Y PIfOEOCIOlIES 

TOTAL 

Ro estoy de acuerdo 
Bstan bien 
Es un engano 
A cambio dan menos interes 
Lo hacen para captar dinero clientes 
X0 ies pongo ínteres 
Es una forma de estimular ai cliente 
He parece regular 
Toca a muy pocos 
Es la mejor forma de publicidad 
Nunca me ha tocada nada 
Dan poca informacion sobre ellos 
NC vale la Pena -per hacienda 
Nvs/N,c 

Grupo 
TOTAL 1 

1020 4.5 

111 4.5 
5?0 3.3 
146 4.8 
25 16.0 
57 7.0 
45 4.4 
20 - 
10 - 
22 í3,6 
, 

5; 3.7 
9 - 
2 - 

i6 5.3 

Grupo Grupo GrUQO Grupo Grupo GrUQO 
2 3 4 5 6 7 

2.8 20.6 25.6 16.2 7.1 23.2 

306 17.1 26.1 22,5 2.7 23.4 
343 19.6 26.0 15.3 8.1 24.4 
3.4 24.1 24.7 19.2 2.1 21.2 

- 20,o 12.0 40.0 - la,0 
1.8 26.3 28.1 12.3 3.5 21.1 

- 17.8 35.6 13.3 13.3 15.6 
7.1 32.1 10.7 2184 3.6 23.0 

- 1080 3000 30,O 10,G 20.0 
- 13.6 22.: 22.7 9.1 19,2 

- 100.0 - - - 
1.9 ll.1 22.2 25.9 13.0 22.2 

- 22.2 - 11.1 ll.1 55,6 
- 50.0 50.0 - - 

- 2337 2181 13.2 11.8 25.0 
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