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Posicionamiento y clasificacion
de las entidades financieras
El caso de Burgos

ESTHER DEQUEVEDO PUENTE*
SONIA SAN MARTIN GUTIERREZ™*

El sector financiero espaiol se encuentra inmerso en un proceso de concentracion y rees-
tructuracién que genera cambios en las estrategias y modos de actuacion de bancos y cajas
con el fin de situarse de una forma mas diferenciada en el mercado. En este trabajo analiza-
mos las entidades financieras que operan en Burgos a partir de la valoracion que otorgan
sus clientes principales a atributos referidos a la entidad, sus productos y empleados. Segui-
damente, procedemos a la clasificacion de los individuos muestrales de acuerdo con sus
caracteristicas y su comportamiento.

Palabras clave: instituciones financieras y crediticias, desintermediacion financiera,
estrategia financiera.

Clasificacion JEL: G21.

COLABORACIONES
1. Introduccion El objetivode nuestro trabajo es intentar posi-
El sector financiero espafiol se encuentrCionar las enti_dades financierg,s (1) que operan en
inmerso en una intensa globalizacion y una pm%grgos a partr de la vqlorauon que otorgan Sus
clientes principales a atributos referidos a los pro-

gresiva liberalizacion del marco regulador a | uctos, empleados y la propia institucion. Ade-

vez que las instituciones bancarias se ha_n V'Sﬁ%és, la informacién recogida nos permitira clasi-
desplazadas a causa del proceso de desmtemh

diacion. Todos estos cambios convergen haci Car estos clientes en funcion de  sus
una créciente competencia, homo egeidad eracteristicasycomportamiento.

omp - ge Por otro lado, este estudio es el primero que
productos y condiciones e incluso la busqueda

- 0s consta que se ha realizado con todas las enti-
nUevos mercadqs Menos satqrad,og, y aCt'V'dad‘aﬁdes que operan en un determinado dmbito geo-
qué no son propias del-rjegouo tipicamente ba rafico con el fin de evitar posibles sesgos deriva-
cario. Ante esta situacion, las posibilidades d

diferenciacion basadas en activos tangibles so 0s de criterios de eleccion de las entidades que
L gibX cﬁ]ejan sin analizar, por ejemplo, las de menor
muy limitadas y, por tanto, la explotacion de

tamafio 0 menos clientes. Asimismo, debemos

recursos intangibles como la imagen puede SQvertir que el estudio aqui presentado es un tra-

tjeng;llemento esencial en el desarrollo de su es”ﬁéjo descriptivo en curso enmarcado dentro de un

proyecto mas amplio que se esté realizando en el

* Profesora ayudante del area de organizacion de empres:
Facultad de CCEE. Universidad de Burgos. (1) En el trabajo no vamos a distinguir entre cajas y cooperati-
** Profesora asociada del area de comercializacion e investi- vas porque creemos que los individuos no diferencian entre las
gacion de mercados. Facultad de CCEE. Universidad de Burgos.estrategias de ambos tipos de instituciones.
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Departamento de Economia y Administracion denas intangibles de la calidad percibida, la empatia,
Empresas de la Universidad de Burgos, cuyta fiabilidad y el servicio al cliente.

objetivo final es observar la evolucion del posi- Ruiz (1997) clasifica los clientes del sistema
cionamiento y agrupacion de las entidades finarbancario espafiol en tres grupos a partir de los
cieras en el tiempo asi como la interrelacion deabitos financieros, el perfil socio-demogréfico,
las percepciones de los distintos participantes das principales actividades de ocio y las entidades
el negocio bancario. méas importantes con las que aquéllos operan, lo
que permite posicionar a las instituciones finan-
cieras més relevantes en cada uno de los segmen-
tos de clientes resultantes.

En los dltimos afios, dentro de la direccion Por ultimo, Lera y Ponce (1998), presentan un
estratégica se ha puesto de manifiesto una crestudio en la provincia de Navarra y que pone de
ciente preocupacion por los aspectos intangiblesanifiesto una valoracion superior de la imagen
de la empresa. Siguiendo con esta tendencia, @ los bancos frente a las cajas/cooperativas,
analisis y caracterizacion de las diferencias dsalvo en los aspectos relacionados con la obra
percepcion de las estrategias de las entidades gsecial. Ademas, el estudio evidencia diferencias
operan en el sector bancario espafiol han sidmtre el perfil del cliente de un tipo de entidad a
objeto de estudio en diversos trabajos, fundamemtro y sefialan una mayor sensibilidad de los
talmente de caracter provincial. clientes de la banca nacional respecto a la rentabi-

Como se recoge en el Cuadro 1, Grandidad de sus ahorros.

(1994) publica un trabajo en el que posiciona y Estebaret al.(1999) tomando como marco de
agrupa a las entidades bancarias de Vizcaya segtgferencia la perspectiva del marketing relacional
su naturaleza juridica y lugar de origen. Asi, l@xtraen, a través de una analisis factorial de com-
banca extranjera aparece asociada a grandes aponentes principales, cuatro factores basicos per-
rradores y se distinguen por la cualificacion deibidos por los consumidores en las relaciones
sus empleados y el trato que dispensan; la banfinancieras y a partir de éstos establecen una tipo-
vasca se relaciona de forma positiva con factordsgia de los clientes segun la importancia asigna-
econdmicos y de conveniencia y las cajas de ahda en la valoracion de cada uno de los beneficios
rro con los pequefios ahorradores. relacionales.

El profesor Rodriguez del Bosque (1995) va A diferencia de los trabajos anteriores, que uti-
mas alla y, con la finalidad de mostrar la evoludizaron para su trabajo de campo las encuestas
cion temporal de la imagen, recurre a la realizapersonales a los clientes de las distintas entidades
cion de dos encuestas en diferentes momentos fieancieras, Penelas (1999) obtuvo los datos a tra-
tiempo y, efectia una comparacion, que le lleva @és de un cuestionario a los directivos de marke-
concluir que hay cambios significativos en lating de los bancos y cajas de ahorros. Segun la
estructura de percepcion segun los cuales se kaloracion de éstos a 20 segmentos predefinidos
modificado la imagen de las entidades bancariaen funcion de la renta, la profesion, el perfil fami-
Asimismo, pone de manifiesto la tendencia hacifiar y el tamafio de la localidad de residencia, se
una diferenciacion creciente entre las entidadgsueden establecer cuatro grupos de entidades
financieras. segun la estrategia seguida en la diferenciacion.

Con respecto a la percepcion de la calidad del Marco y Moya (1999) estudian la relacion
servicio ofrecido por las entidades bancarias quentre la creacion de valor por los bancos espafo-
actlan en Asturias, Fernandez (1995), a través ties y su eficiencia, para lo cual clasifican 25 enti-
una adaptacion de la escala SERVQUAL (Parasuraades financieras que cotizan en Bolsa en el peri-
man, Berry y Zeithmal, 1991) obtiene deficienciasodo 1993-96. Obtienen dos grupos de entidades
en la calidad ofrecida en el sector en su conjunten funcion de su dimensién (tamafio) y concluyen
con respecto a las expectativas de los clientes. Epue la eficiencia y creacion de valor es mayor en
concreto, las debilidades se sitlan en los elementtos bancos de mayor dimension.

2. Investigaciones empiricas previas
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CUADRO 1
TRABAJOS EMPIRICOS CON FACTORIAL Y/O CLUSTER APLICADO AL ANALISIS DE ENTIDADES FINANCIERAS

Autor Afio Territorio
Grande |. (1994) 1992 Vizcaya
Rodriguez-Del Bosque 1989y 1991  Asturias
I A. (1995)

Llorca, N. (1995) No disponible  Alicante
Fernandez, M. (1995) 1994 Asturias
Ruiz, A. (1997) 1992 Oviedo

y Gijon
Lera, F. y Ponce, J. M. 1995 Navarra

(1998)

Penelas, A. (1999)  No disponible  Espafia

Esteban, A.; Millan, 1999 2 ciudades
A.; Molina, A. y capitales de
Martin, D. (1999) provincia

Marco, M. A. y 1993-96  Espafia

Moya, I. (1999)

Fernéndez, M. (2000) No disponible Asturias
(Avilés,
Gijon y
Oviedo)

Fuente: Elaboracién propia.
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Crit/n° de entid.

Importancia segun el
juicio de las perso-
nas que intervinieron
en la fase cualitativa.
13 entidades.

Cuota de mercado.
8 entidades.

6 entidades

Cuota de mercado.

7 entidades.

No disponible.

No disponible.

No disponible.

No se especifica.

Los 25 bancos que
cotizaban en la Bolsa
espariola en el perio-
do 1993-1996.

Estratificacion  por
zonas. Muestreo por
rutas aleatorias.

Metodologia

Multivariante (anali-
sis factorial confir-
matorio y cluster).

Multivariante (andlisis
de componentes prin-
cipales y andlisis fac-
torial confirmatorio).

Multivariante (anli-
sis de componentes
principales).

Anélisis de compo-
nentes  principales
rotando la matriz de
cargas factoriales con
el método oblimin.

Anélisis cluster con
algoritmo k-medias
de particion iterativa
y validacién de la
taxonomia obtenida
con el andlisis discri-
minante.

Univariante (tablas
contigencia) y multi-
variante (cluster).

Andlisis cluster jerar-
quico de entidades
financieras. Anélisis
discriminante confir-
matorio.

Multivariante (andlisis
factorial de compo-
nentes  principales
con rotacion varimax
y andlisis cluster no
jerérquico con el
método de k-medias).

Andlisis cluster de
conglomerados jerar-
quicos y ANOVA.

Factorizacion de ejes
principales rotando
la matriz factorial
con el método obli-
min.

Resultados

La banca vasca se asocia positivamente
con factores econémicos y de conve-
niencia. La banca extranjera se asocia a
grandes ahorradores, alta cualificacion
de los empleados y mejor trato. Las cajas
se perciben como entidades en desarro-
llo, pequefios ahorradores y comisiones
y costes de préstamos mas bajos.

Las cajas destacan por su caracter
social y dimension regional y los ban-
€0s por criterios mas objetivos o racio-
nales.

El tiempo de espera es superior en las
cajas y calidad del servicio encabezado
por las cajas.

Valoraciones positivas para los aspec-
tos tangibles y negativas para los
aspectos mas intangibles como empa-
tia, fiabilidad y respuesta segura.

Tres grupos de clientes: expertos
financieros; gestores de efectivo y
clientes tradicionales.

Los bancos tienen en general una
mejor imagen que las de las cajas/coo-
perativas, salvo en el ambito de la
imagen social (patrocinio, becas, etc.).

Cuatro grupos de entidades segin la
importancia asignada por los directi-
vos de las entidades financieras a 20
segmentos 0 nichos de mercado pre-
definidos.

Cada grupo de clientes percibe de
forma diferente las caracteristicas de
la relacion (ventajas econdmicas, con-
fianza, trato personalizado y contacto
directo) constituyendo, por tanto, un
criterio muy relevante para una estra-
tegia de marketing diferenciada.

Dos grupos de bancos: los de menor
dimension y los de mayor dimension y
més eficientes.

Los encuestados creen que algunas de
las variables mas importantes para que
un banco o caja ofrezca un servicio de
alta calidad son el comportamiento de
los empleados, la atencién personali-
zada, las instalaciones y oficinas, entre
otros. Los bancos aparecen mejor
posicionados en los elementos tangi-
bles del servicio.
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Conclusiones

Agrupacion por su natu-
raleza de caja o banco, o
su procedencia regional,
nacional o extranjera.

Diferenciacion creciente.
Cambios significativos en
la estructura de percep-
cién y éstos han modifi-
cado la imagen de las
entidades bancarias.

Diferencias entre las cajas
son percibidas con mayor
claridad que entre los
bancos.

El sector de la banca en
Asturias no satisface com-
pletamente las expectati-
vas de los clientes respec-
to a la calidad en el
Servicio.

Describe los tres tipos de
clientes del sector financie-
ro caracterizando su perfil,
hébitos y formas de com-
portamiento en relacion a
las actividades financieras.
Ademés, posiciona dentro
de cada segmento las enti-
dades mas relevantes.

Diferencias significativas
entre las valoraciones de
los clientes de cajas/coo-
perativas, y los clientes
de bancos nacionales.

Tres estrategias diferen-
tes de segmentacion de
mercados: diferenciada,
concentrada e indiferen-
ciada.

Cuatro grupos de clien-
tes: consumidores con
preferencias econdmicas,
consumidores insatisfe-
chos, consumidores satis-
fechos y consumidores
sin preferencias.

Los bancos mas eficientes
son los de mayor creacion
de valor (medida ésta
segln el indicador PTB
(Price to Book)). En con-
secuencia, al aumentar la
dimensién, disminuye la
ineficiencia del banco.

La escala SERVQUAL es
un instrumento adecua-
do para valorar la calidad
del servicio bancario en
Espafia. Las calidad de
servicio media de la
banca en Asturias es
baja/negativa.

/

/
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éste se recogen, entre otras cuestiones, tres blo-
FICHA TECNICA DEL ESTUDIO ques de atributos medidos a través de escalas

Cacteritcs Fnoteste Likert de 1 a 5 referidas a los productos oferta-
UNIVEISO ..o Clientes de las entidades financieras analizadas. dOS |a entidad en genera| y |OS empleados de |a
Ambito geogréfico......... Burgos capital. ! T d | t d f .
Tamafio muestral............ 491 encuestas vélidas de un total de 500 misma. 10 .aS as pregun as S(_)n Cerl’a. as_ y reter
encuestas realizadas. das esencialmente a la entidad principal del
Disefio muestral.............. Estratificado por sexo y edad. La informacién fue en CueStadO
recogida mediante entrevistas personales estruc- oL, o R
turadas realizadas a la salida de las entidades Cabe también sefialar que la fiabilidad de las
financieras en estudio. A
, - L tres escalas utilizadas para valorar los productos,
Periodo de realizacion del Determinados dias de diciembre, enero y febrero . R ,
trabajo de campo...... de 1998/99. la entidad y los empleados, medida a través del
Fuente: Elaboracion propia. coeficientealfa de Cronbach, es alta. En concre-

to, losalfa arrojan unos valores de 0,6879, 0,6940

Fernandez (2000) estudia la validez de la esc§,- 0,7271 respectivamente, que consideramos

la SERVQUAL de medicion de la calidad de sers, o apies Mas detalles del cuestionario comple-

vicio en el sector bancario espafol. Esta autor, se encuentran en el anexo. El tratamiento de la

observa que la escala sf es valida y que la calidgttormacisn obtenida en el trabajo de campo fue

de servicio percibida es mejor en las entidades §8,jizado con los paquetes estadisticos SPSS/PC+
las que no ha habido problemas o en las que éstpg (2) y SPAD 3.21.

se han resuelto satisfactoriamente. Ademas, los
bancos aparecen mejor posicionados en cuanto a

los elementos tangibles del servicio. 4. Posicionamiento de las entidades
financieras en Burgos
3. Muestra y variables del estudio Hemos realizado tres tipos de analisis, univa-

riante, bivariante y multivariante. Con la técnica

Para los objetivos perseguidos fueron realizadagivariante perseguimos describir la valoracion
500 encuestas personales estructuradas a la salifiacada uno de los atributos y la respuesta a las
de las entidades financieras consideradas por Héméas variables, con kivariante observar posi-
alumnos de la Facultad de Econdmicas y Empresptes relaciones significativas entre pares de varia-
riales en diferentes dias (mafiana y tarde) de lagies y con lamultivariante se quiere captar la
meses de diciembre de 1998 y enero y febrero deterrelacion entre todos los atributos (Rodriguez-
1999, evitando las fechas que podrian sesgar 0%l Bosque, 1994) para llegar a la formacion del
resultados como, por ejemplo, el dia de Navidagosicionamiento de las entidades objeto de estu-
de Nochevieja, etcétera. El numero de encuesta$o. Dado que nuestro objetivo es posicionar las
efectivas, tras su depuracion, asciende a 491. Ehtidades, nos centramos en el analisis multiva-
error de muestreo cometido, para el caso de méxiante, haciendo notar que en los otros dos anéli-
ma incertidumbre y un nivel de confianza del 9%is no se han observado anomalias destacables.
por 100, ha sido finalmente del 4,42 por 100. EEn concreto, hemos realizado diferendeslisis
universo muestral lo componen los clientes déactoriales de correspondencias mdltiple® los
todas las entidades financieras situadas en Burg@iales vamos a comentar Unicamente el que des-
El nimero de encuestas realizadas a la salida de glgsa la variable entidad principal del encuestado
entidades se obtuvo en proporcién al nimero de del individuo (v1) en cuatro blogues en funcion
sucursales que cada una tiene en Burgos. de su ambito geografico y naturaleza juridica.

Se realiz6 un pretest del cuestionario a 10 Previamente a este analisis realizamos uno con
individuos de diferentes caracteristicas con el fifgs 32 entidades (ver diccionario de variables en
de detectar posibles problemas de las preguntag/anexo), en un intento de no perder informacion
variables relevantes que no se hubieran conterl® ninguna de ellas. A pesar de tener una voca-
plado vy, tras las correcciones oportunas del
mismo, obtuvimos el cuestionario definitivo. En  (2) Ver VISANTA, B. (1997).
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CUADRO 3 de las unidades muestrales (demograficas y socio-
INERCIA DE LOS FACTORES DEL ANALISIS FACTORIAL econémicaS). LOS factores 0 ejeS Obtenidos de

Fector Vorpiopio oo de L poenaede o €ste analisis son cuatro, cuya denominacion y
0.2024 5,03 5,03 capacidad explicativa se detallan a continuacion.
R Ra e Factor 1 Atributos evaluativosEn este eje
01088 319 18,10 encontramos sobre todo atributos, cuya valora-
0,0928 2,72 20,83

cién es mas subjetiva o abstracta, es decir, se aso-
cia més a la entidad en general que a aspectos

cién mas ambiciosa, la consideracion de todas l@ntuales y mas «tangibles» de la misma, como
entidades que operan en Burgos a través de §Hcede con la confianza y credibilidad, la satis-
muestreo proporcional al nimero de sucursales dgccion, la informacion que proporciona la enti-

cada institucion, tiene como contrapartida la apaiad 0 €l trato personalizado. Este primer factor
ricién de entidades con muy pocos efectivos, |grone la no respuesta y puntuaciones altas frente

cual hace que el andlisis factorial les otorgue uff Puntuaciones regulares. Estas proceden de los

peso excesivo. Por esta razdn, la separacion de [R4s Jovenes y 'a§ fentas mas bajas, gue permt;e_n
: : Ue su entidad atiende sobre todo a personas fisi-
entidades en cuatro modalidades (banco

. as de renta baja. En este grupo estan las cajas

. . . %Yovinciales y en aquél sobre todo los bancos
cajas provinciales) arroja unos resultados m tranjeros

claros, aunque debemos recordar que hemos par- Facior 2. Atributos descriptivoscon esta

tido de la valoracion dada a cada entidad y no @enominacion hacemos referencia a los aspectos
entidades similares agrupadas en blogue. sobre los que existe mas acuerdo entre la gente y

Para ello, el andlisis de correspondencias efliya valoracion es mas facil a la vez que obvi
este caso incluye comariables activadas rela- - Algunos ejemplos son el nimero de sucursales |

cionadas con la valoracion de la entidad principak entidad en cuestion que hay en Burgos, E/%
a-

con la que trabaja el encuestado ademas de danplitud de la gama de productos ofertada, la cla-
referida a la entidad principal del individuo (v1)ridad y puntualidad de los extractos informativos(w
agrupada de la forma que hemos explicado ka burocracia, la rapidez en la ejecucion de las

comovariables ilustrativadas de caracterizacion tareas o los errores cometidos.

Fuente: Elaboracién propia.

GRAFICO 1
PLANO FACTORIAL 1-2 DE LAS VARIABLES SIGNIFICATIVAS
DEL FACTOR 1

Factor 2

Cycf:4S

—4 @ mSE=4
TP=4 w mSEy
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Factor 1
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GRAFICO 2
PLANO FACTORIAL 1-2 DE LAS VARIABLES SIGNIFICATIVAS
DEL FACTOR 2

Factor 2

oagricultor
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orenta>500.000
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i N |
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Factor 1

Asi, encontramos dos opiniones opuestas, urtas como las comisiones o la promocion de
que supone puntuaciones muy buenas (nivel 5) déviendas. Ademas, los primeros perciben que su
empresarios y personas de renta superior entidad no se dirige a personas de renta alta,
500.000 pts./mes y otra buena (nivel 4) de agricuempresas ni operaciones internacionales, al con-
tores e individuos con renta media en su hogar. Brario que los segundos.
cuanto al tipo de entidad, los valores test indican Factor 5. Parece ser propio de los bancos.
que los bancos nacionales se engloban en el pAunque no proporciona suficiente informacion
mer grupo Y las cajas nacionales en el segundo. como para darle una denominacion, este factor

Factor 3. No ofrece informaciérclaramente apunta que la valoracion que se da a bancos
discriminante y que se pueda interpretar de formextranjeros es mejor que la de bancos nacionales.
fiable. En este sentido, Grande (1994) sefiala que aqué-

Factor 4: Perfil de los clientesta entidad llos se asocian a empleados méas cualificados y
financiera principal (v1) es en este eje donde dsato que ofrecen a sus clientes.
mas significativa (valor «t de student» mas alto),
de forma que junto con las vangibles |Iu§tra_t|va35_ Clasificacién de los individuos
podemos observar que el perfil mayoritario de
clientes de las cajas locales es el de pensionista y
mayores de 64 afios y el de bancos nacionales esCon el objetivo de complementar los resulta-
de casado, con 2 hijos y una edad que oscila entles obtenidos en el analisis factorial e identificar
35y 44 afios. grupos homogéneos de individuos, hemos realiza-

Mientras, como ya habiamos comentado, lado un andlisigluster con los factores obtenidos
personas del primer tipo de perfil encuentran mésn el analisis factorial comentado en el epigrafe 4.
dificultades para valorar aspectos como la calidaBste andlisis de clasificacion se ha realizado a par-
de servicio internacional que ofrece su entidad tr de los cinco primeros factores resultantes del
el caracter innovador de la misma (por lo que nandlisis de correspondencias multiples pertinente.
responden), los clientes de los bancos nacionalétemos elegido un método de agrupamiento jerar-
(y extranjeros) dan buenas puntuaciones a la coguico ascendente, el algoritmo de Ward y la dis-
fianza y credibilidad, la solvencia y garantia y etancia euclidea como indicador de la diferencia
caracter innovador de su entidad y malas a aspegntre los elementos de un grupo y entre grupos.

muestrales
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GRAFICO 3
PLANO FACTORIAL 1-4 DE LAS VARIABLES SIGNIFICATIVAS
DEL FACTOR 4

Factor 1

2 -
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Factor 4

Nos hemos quedado con la solucién de cuatmpales de cajas provinciales y que perciben que su
clusterspor ser la que mejor discrimina entre gru-entidad tiene como clientes mayoritarios a las
pos y a la vez clasifica los elementos con caractgersonas fisicas de renta baja. No es de extrafar
risticas mas homogéneas dentro del mismo grupque con estas caracteristicas, sus valoraciones H‘

|5

La denominacién de loslustersobtenidos junto los atributos de los productos, empleados y en
con su tamafio y grado de homogeneidad intralad sean regulares o malas (destacan las puntg
grupo aparece en el Cuadro 4. ciones de 1 en las valoraciones de los productos@m
A continuacion, describimos de forma mas Grupo 4. La no respuest&l dltimo grupo —
detallada cada uno de los cuatro grupos obtenidossta formado por los individuos que no han res-
Grupo 1. Clientes satisfechos y no fieles:el  pondido en varias ocasiones, un aspecto éste que
grupo mas numeroso de los cuatro. Son clientgs se veia en el analisis factorial.
que perciben que su entidad se dirige a todo tipo
de clientes y ptorgan b_uenas puntuaciones sobénﬁT Consideraciones finales
todo a su entidad considerada globalmente, pero
también a los productos que ofrece y a sus emple- El sector bancario, caracterizado en la actuali-
ados. dad por su entorno altamente competitivo, se ve en
Grupo 2. Clientes satisfechos y fieldsste la necesidad de recurrir a activos intangibles en un
grupo esta formado por el 26,88 por 100 de los

individuos muestrales. Otorgan las méximas pu
tuaciones a su entidad principal (entidad, produ RESURTADOS DEL ANALISE CLUSTER

tos y empleados) y, debido a su fidelidad, n Fpm il i
comparan la informacion que proporcionan dife:

Denominacion

Grupo 1...... CIientgs satisfechos
rentes entidades a la hora de decidirse porunpr o o, YO s o) 040
ducto financiero. fieles 132 (26,88%) 01072
. . . . G 3. Clientes insatisfechi
Grupo 3. Clientes insatisfechos (y no fieles): ™% ¢ rteey 163329 0.1208
Grupo 4...... La no respuesta 29 (5,91%) 0,0335

Este grupo, el segundo mas numeroso, esta fc
mado por individuos de 18 a 24 afos, estudiante
con rentas inferiores a 75.000 pts mensuales, q
se declaran no fieles a su entidad, clientes princ
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intento de diferenciarse de la competencia. El objeden sobre todo a cajas provinciales (jovenes de
tivo de este trabajo era posicionar las entidadegntas bajas), clientes satisfechos y fieles que no
financieras que operan en Burgos a partir de |l preocupan por cambiar de entidad y clientes
percepciones de sus clientes principales y caractgde no responden a diferentes aspectos del cues-
rizar el perfil y comportamiento de los citadostionario (por desconocimiento o por falta de com-
clientes. prension del concepto en cuestion).

Los andlisis que hemos realizado sugieren No podemos terminar sin reconocer liagi-
que las diferencias que existian previamente &cionesde nuestro trabajo que hacen referencia
la equiparacion operativa entre cajas y bancas los siguientes puntos. Este es un estudio de
se han plasmado en una distinta cultura organcorte transversal, lo cual hace muy perecederas
zacional, que ha asimilado de forma desigudhs conclusiones del anélisis realizado, ya que el
los cambios del entorno y se ha manifestado gposicionamiento tiene un caracter dinamico. Adi-
orientaciones estratégicas diferentes (Lera gionalmente, el estudio se ha realizado para una
Ponce, 1998; Sarro, 1999). En este sentido, sketerminada area geogréfica, la localidad de Bur-
percibe que las cajas de ahorros, especialmenges, lo cual dificulta la generalizacion de las con-
las de caracter provincial, se dirigen a urclusiones de nuestro trabajo. Por otro lado, hay
grupo de clientes con menor poder adquisitivajue tener en cuenta que las valoraciones obteni-
0 mas tradicionalistas, mientras que los bancagas son mas positivas de lo que cabria esperar, ya
parecen orientados hacia clientes con mas cudue la encuesta se ha realizado con respecto a la
tura financiera y actividad econdmica masentidad principal de cada individuo encuestado y
intensa. es logico que la satisfaccion sea mayor cuanto

En general, los clientes de los bancos smas estrecha es la relacion establecida con la
muestran mas satisfechos que los de las cajamtidad (FRS Ibérica, 1990). Por Gltimo, cabe
aunque, en su opinion, los productos de éstos secir que Unicamente hemos considerado el
caracterizan por comisiones y tipos de interés deunto de vista de una de las partes (el cliente)
los préstamos mas bajos y su obra social es maanque seria conveniente considerar las percep-
notoria. Sin embargo, los bancos se distingueciones de empleados, accionistas y demas parti-
como entidades mas seguras y solventes, mereipantes relacionados con la empresa. Intentare-
cedoras de confianza y credibilidad por parte denos solventar estas limitaciones en futuros
los ahorradores que destacan su caracter innoveabajos.
dor. Pero no sdlo las diferencias en la naturaleza
juridica han afectado a las politicas y sus subsjpliografia
guientes percepciones estratégicas, sino que

ademas, el origen y ambito geografico de aCtua}- TIN, D. (1999): «La perspectiva del consumidor de ser-

cion 'nﬂu_yen e_n el pOS|C|onam|epto de las ent." vicios financieros en el marketing relacional», en la obra
dades financieras. En esta |lne§l, |aS_ CaJas colectivaX! Encuentro de Profesores Universitarios de
nacionales se posicionan a una distancia mas Marketing celebrado en Valladolid, Editorial ESIC,
corta de los bancos que de las cajas provinciales, paginas 181-193. _ N
ctyosclerte reaizan su lcaiin po s cos EFVDEL V. 1599, ot e s o
tumbre o tradI.C|0n' En.cuanto a los ba.n,cos’ IQS Economia de la Empresaolumen 4, nimero 3, paginas
bancos EX'[I’aI’l]EI’OS reciben una valoracion Me|or 157.136.
que los nacionales. 3. FERNANDEZ, M. (2000): «Valoracién de SERVQUAL
Ademas, de acuerdo con el andlisis de clasifi- como instrumento de medida de la calidad de servicio
cacion realizado, los clientes consultados pueden bancario»Revista Europea de Direccion y Economia de
e en cuatro blogues de clientes (en orden!d Empresavolumen 9, nimero 1, paginas 57-70.
ggrUparS t q~  client E fech ?I FLAVIAN, C.y POLO, Y. (1997): «Los grupos estrate-
€ mayor a menor tamafio): clientes sa Is_ec 0s gicos como herramienta de analisis de la competencia en
con su ent'da_d de_ forma general PEro no fieles a g sector detallista espafiobsic-Market paginas 9-28.
ella, clientes insatisfechos (y no fieles) que acus. FRS IBERICA (1989-1992): Informe sobre los compor-
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V1 = Cliente principal de Caja de Burgos
V2 = Cliente principal de Caja del Circulo
V3 = Cliente principal de Caja Rural
V4 = Cliente principal de Caja Espafia
V5 = Cliente principal de Caja Madrid
V6 = Cliente principal de Caja Duero
V7 = Cliente principal de La Caixa
V8 = Cliente principal de Caja Laboral
V9 = Cliente principal de Ibercaja
V10 = Cliente principal de Caja Postal- Argentaria
V11 = Cliente principal del Banco Santander
V12 = Cliente principal del BBV
V13 = Cliente principal del Banco Central Hispano
V14 = Cliente principal de Banesto
V15 = Cliente principal del Banco de Castilla
V16 = Cliente principal del Banco Popular
V17 = Cliente principal de Bankinter
V18 = Cliente principal del Banco Atlantico
V19 = Cliente principal del Banco Zaragozano
V20 = Cliente principal del Banco de Comercio
V21 = Cliente principal de Citybank
V22 = Cliente principal de BNP Espafia
V23 = Cliente principal del Banco Urquijo
V24 = Cliente principal del Banco de Fomento
V25 = Cliente principal del Banco de Crédito Agricola
V26 = Cliente principal de Barclays Bank
V27 = Cliente principal de Credit Lyonnais
V28 = Cliente principal del Deutche Bank
V29 = Cliente principal del Banco del Espiritu Santo
V30 = Cliente principal del Banco Espafiol de Crédito- Argentaria-
V31 = Cliente principal del Banco Herrero
V32 = Cliente principal del Banco Pastor
V33 = Fidelidad a la entidad
V34 = Comparacion de informacion entidades
V35 = Personas fisicas de renta media o baja como clientes principales de
la entidad
V36 = Personas fisicas de renta alta como clientes principales de la
entidad
V37 = Empresas como clientes principales de la entidad
V38 = Agricultores como clientes principales de la entidad
V39 = Operaciones internacionales como clientes principales de la
entidad
V40 = Realizacion de operaciones como moneda extranjera normalmente
V41 = Solicitud de préstamo o crédito
Todas las cuestiones anteriores admitian la respuesta Sf era la primera
opcién (1) y No la segunda opcion (2)
Las siguientes variables son de escala Likert de 1 a 5 puntos (1=muy
malo/5=muy bueno)

Sobre los productos de la entidad:
V42 = rentabilidad

V43 = tipo de interés de los préstamos
V44 = comisiones

V45 = regalos/promociones

ANEXO
DICCIONARIO DE VARIABLES

V46 = promocion de viviendas

VAT = teleservicio

V48 = claridad de extractos informativos
V49 = puntualidad de los extractos

V50 = burocracia 0 papeleo necesario

Sobre la entidad:

V51 = solvencia o garantia

V52 = amplitud de la gama de productos ofrecida
V53 = informacion proporcionada por la entidad
V54 = actividades de la obra social que realiza
V55 = satisfaccion con la entidad.

V56 = confianza o credibilidad

V57 = carécter innovador de la entidad

V58 = nimero de sucursales en Espafia

V59 = nlmero de sucursales en Burgos

V60 = calidad del servicio internacional

Sobre los empleados de la entidad:

V61 = trato personalizado

V62 = errores cometidos

V63 = tiempo de espera en la cola

V64 = rapidez en la ejecucion de las tareas
V65 = asesoramiento

Variables de caracterizacion de la unidad muestral:
V66 = sexo
V67 = edad
67.1.de 18 a 24 afios
67.2.de 25 a 34 afios
67.3.de 35 a 44 afios
67.4.de 45 a 54 afios
67.5.de 55 a 64 afios
67.6.mayor de 64 afios
V68 = profesion
68.1.trabajador por cuenta ajena
68.2.auténomo
68.3.empresario
68.4.agricultor
68.5.estudiante
68.6.ama de casa
68.7.desempleado
68.8.pensionista
V69 = nimero de hijos a su cargo
V70 =Estado civil
70.1.soltero
70.2.casado
V71 = renta mensual del hogar
71.1.menos de 75000 ptas.
71.2.entre 75000 y 100000 ptas.
71.3.entre 101000 y 150000 ptas.
71.4.entre 151000 y 200000 ptas.
71.5. entre 201000 y 300000 ptas.
71.6.entre 300000 y 400000 ptas.
71.7.entre 400000 y 500000 ptas.
71.8.més de 500000 ptas.
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