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I.INTRODUCCION

A diferencia de otros sectores econdmicos, |las estrategias de marketing mas rentables en €l
negocio de bancade parti culares son aquellas que tratan de profundizar en larelacién comercial entre
laingtitucion financieray su clientela actual como forma de fidelizarlos y crear barreras ala com-
petencia que le permitan generar posiciones competitivas defendibles amedio y largo plazo.

El presente trabajo tiene un doble objetivo. En primer lugar, analizar el papel relevante de la
banca de rel aciones dentro del marketing financiero. En segundo lugar, demostrar, mediante un an&
lisis empirico, la utilidad de la segmentacion de mercados para disefiar y poner en practica estrate-
gias de marketing encaminadas avincular alos clientes con las entidades financieras, aspecto clave
paralograr ventajas competitivas duraderas en el competitivo mercado financiero espafiol del momen-
to actual.

El trabajo esta dividido en cuatro apartados. La primeraparte (1) analizael proceso de adop-
cion del marketing por las entidades financieras. La segunda parte (111) revisalos caracteresy ras-
gos especificos del marketing aplicado a sector financiero. Laterceraparte (1V) examinalos aspec-
tos claves del marketing de relaciones en el sector financiero, el cual se basa en la segmentacion
previadel mercado definido como objetivo. Lacuarta parte (V) plantea, a partir de un estudio empi-
rico del mercado financiero a por menor asturiano (cuyo planteamiento podria ser extrapolado a
otros &mbitos geograficos), como la segmentacion del mercado financiero permite definir planesy
estrategias de marketing adecuadas para mejorar la posicion competitiva de las entidades financie-
ras ante su clientela actual y potencial.

I1.LA ADOPCION DEL MARKETING POR LASENTIDADES FINANCIERAS

Tradicionalmente, un banco ha sido unainstitucion que tomaba depésitos del piblicoy pres-
taba dinero, obteniendo un beneficio de su labor de intermediacién financiera. Histéricamente, las
entidades bancarias han cumplido tres funciones especificas dentro del sistema financiero en mul-
tiples paises (BALLARIN, 1987):
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a) Gestionar un mecanismo de cobrosy pagos (procesamiento de transacciones),
b) Intermediacion financiera, y

¢) Candizar lapoliticafinanciera de las autoridades econémicas.

Esta forma de entender el negocio bancario se esta viendo modificada por una serie de cam-

bios estructurales: liberalizacion de los tipos de interés, innovacion e ingenieria financiera, titulari-
zaci6n, desintermediacion financiera, etc. Labase de estos cambios es el proceso de desregulacion
gue ha forzado una ruptura del status quo vigente, tanto desde la perspectiva de la oferta -al intro-
ducir mayores dosis de riesgo en € negocio-, como desde la perspectivade lademanda-al variar €
comportamiento financiero delos clientes-. Este proceso ha supuesto latransicion del entorno regu-
lado de la banca comercial, hacia otro, menos nitido y todavia en evolucion: el negocio de los ser-
viciosfinancieros. Las consecuencias més destacadas de este hecho han sido, en nuestraopinion, las

siguientes:

- 146 -

. Ladesregulacion ha conducido a las instituciones de depdsito hacia un nuevo negocio,

los servicios financieros, donde compiten con un nimero creciente de entidades no ban-
carias.

. Ladesregulacion esta poniendo en cuestion la tradicional posicion preeminente de la

banca comercial, que debe modificar su actitud y adaptarla a un entorno con dosis mucho
mayores de competencia, algo alo que no estaba acostumbrada (DONNELLY - BERRY -
- THOMPSON, 1989).

. Se esta modificando la forma tradicional de pensar en torno a la estructura del mercado

de servicios financieros. parala mayor parte de las instituciones la caida de las barreras
legales junto con la proliferacion de las tecnol ogias de la informacidn hadado lugar aun
ensanchamiento del mercado de referencia.

. Ladesregulacion esta produciendo una homogeneizacion de las actividades financieras

realizadas por un amplio abanico de entidades financieras con diferente base juridica. En
laactualidad el grado de diferenciacion entre las diver sas entidades financieras es mini-
Mo ya gue todos son bancos.

. La desregulacion supone un reto para la cultura corporativa de las entidades bancarias:

pasar de una cultura de recepcion de pedidos a una cultura guiada por el mercado.

. Laultima consecuencia de la desregul acién es que hamodificado |abase mismadel nego-

cio: en laactualidad, se ha pasado de un negocio de captar depdsitos a un negocio de
captar clientes.
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Tradicionalmente, el objetivo bésico de las instituciones bancarias ha consistido en la capta-
cion de depdsitos. En Espafia, sobre todo durante la década de | os setenta, ha tenido lugar una gran
expansion del nimero de sucursales, calificada de «excesivay desafortunada» (TORRERO, 1979).
Sin embargo, debemos tener en cuentaque €l entorno legal, muy rigido, exclusivamente dejaba esta
variable competitiva en manos de la entidad financiera.

Larupturadel statusquo vigente, propiciada por ladesregul acion pero potenciada ademés por
diversos fenémenos (1) de indole econdmica, haforzado alas entidades bancarias a competir inten-
samente entre si, lo cual no habian hecho en el pasado (RODRIGUEZ-DEL BOSQUE, 1991).

Ante la situacién planteada, las entidades financieras necesitan nuevas herramientas de ges-
tion que les permitan enfrentarse con éxito ala nueva situacion de los mercados financieros. Desde
estaperspectiva, e marketing surge como respuesta competitiva delabancaante e nuevo entor -
no financiero. La banca ha evolucionado de una banca tradicional a una banca de productos, y de
ésta a una banca de vinculacion, de relaciones y de servicios multiples. El negocio consiste en cap-
tar y fidelizar clientes, no depésitos, ya que se ha desplazado |a 6ptica desde el usuario de produc-
tos bancarios a cliente de servicios financieros, tal como muestralaFigura 1.

FIGURA 1. EVOLUCION DE LA ACTIVIDAD BANCARIA.

BANCA DE
VINCULACION Y
DE RELACIONES

BANCA BANCA DE
TRADICIONAL ProbucTOS

USUARIO DE CLIENTE DE
ProbucTos SERVICIOS
BANCARIOS FINANCIEROS

FUenTE: RODRIGUEZ - DEL BOSQUE (1991, 133).

(1) Enparticular podemos citar la globalizacion de los mercados financieros internacional es, la entrada de nuevos compe-
tidores, lainnovacion financiera, la creciente competencia entre las entidades financieras, €l turbulento entorno econé-
mico en que desarrollan su actividad (especial mente importante respecto alosriesgos rel acionados con lostipos deinte-
résy con lostipos de cambio), laincidenciade las nuevas tecnologias en la gestion bancariay el creciente poder delos
proveedores y demandantes de fondos.
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Demanerasimilar alapropiaevolucion del concepto de marketing, laadopcion del marketing
por las entidades financieras es e resultado de una serie de etapas evolutivas en las cuaes la labor
comercia delas empresas hatratado de adaptarse al entorno competitivo existente en cada momento
histérico. THOMPSON - BERRY - DONNELLY (1985) distinguen tres etapas en este proceso:

A. Orientacion hacia la produccién. El negocio bancario eraun negocio simple, que se desa-
rrollaba en un entorno altamente regulado y con grandes dosis de proteccionismo. La orientacién
hacia el producto dominalas decisiones estratégicas de la entidad; en este sentido resulta significa-
tivo quelos objetivos prioritarios de | as entidades bancari as sean objetivos rel acionados con el tama-
fio dela entidad bancaria: bancarizacion delos hogaresy empresas, aumento del volumen de dep6-
sitos y aumento de la red de sucursales de la entidad. La aparicion de diversos tipos de entidades
financieras no bancarias que ofertaban productos sustitutivos de los productos bancarios tradicio-
nales no generd ningln tipo de reaccion ya que no eran percibidas como competidores directos de
labancatradicional.

B. Orientacion hacia la venta. En un estadio posterior, € negocio bancario siguié siendo bési-
camente un negocio de intermediacion financiera cuya rentabilidad esta ligada a la cantidad de fon-
dosmanejados. Por tanto, €l enfasissigue estando en el crecimiento de los depdsitos, pero lacreciente
saturacion del mercado obligaalos bancos a utilizar ciertas técnicas comerciales como herramientas
para conseguir sus objetivos, especialmente la publicidad y la promocién de ventas; su uso estaba
ligado ala consecucion de nuevos clientes parala entidad o ala generacion de negocio paralas nue-
vas oficinas. Sin embargo, la evolucion de las nuevas tecnol ogias posibilita la introduccién de nue-
vos productos financieros ligados a ell as, destacando la difusién del negocio de las tarjetas de crédi-
to utilizando técnicas de venta de productos de consumo por parte de |os huevos competidores.

C. Orientacion hacia € marketing. Los problemas derivados de la crisis econémica de los
afios setenta en el regulado mercado financiero han generado con el paso del tiempo un nuevo esce-
nario: mercado desregulado, crecientes exigencias de solvenciay de informacion por las autorida-
des econdmicasy por los mercados financieros, gran variedad de productos'y servicios financieros,
nuevos competidoresy, lo més grave paralas entidades bancarias, un proceso de desintermediacion
financiera que ataca laraiz mismadel negocio bancario tradicional. Ante esta situacién, los bancos
y cgjas de ahorros estan adoptando un enfoque basado en el marketing concebido como relacién per-
manente con sus clientes, enfoque que desarrollaremos en |os epigrafes siguientes.

I11. MARKETING FINANCIERO: SUSRASGOSESPECIFICOS

El conjunto de caracteristicasinherentes al desarrollo delaactividad bancaria, que esunaacti-
vidad compleja, plantea la necesidad de considerar |os aspectos especificos que orientan la aplica-
¢ion del marketing bancario, aspectos que no se presentan en otros sectores de laeconomia. Podemos
considerar dos niveles ala hora de analizar |os rasgos especificos que dirigen la adopcion del mar-
keting por parte de las entidades financieras:
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1. Rasgos relacionados con la naturaleza de |as operaciones financieras.

2. Caracteristicas distintivas del marketing de productosy servicios financieros.

En relacion con los rasgos propios de las oper aciones financier as debemos tener en cuen-
taque éstas son actividades encuadradas dentro del sector servicios. En consecuencia, podemos con-
siderar cuatro rasgos delos servicios: su intangibilidad, lainseparabilidad entre producciony con-
sumo, su heterogeneidad (tienen dificil estandarizacién) y son pereceder os (no se pueden almacenar).
Estos rasgos especificos plantean ciertos problemas comerciales y condicionan las estrategias de
marketing de las empresas que operan en este sector econémico.

L as particul aridades més sobresalientes que presentan las entidades financieras en relacion a
su marketing-mix especifico son tres (BADOC; 1989, a):

a) Laprimera particularidad se refiere a producto: las peculiaridades del producto finan-
ciero (intangibilidad, facilidad de copia, etc.) implican que cualquier politica comercial
basada en otorgar prioridad a éste corre el riesgo de ser muy vulnerable.

b) Lasegunda particularidad esta relacionada con la distribucidn: su papel como lazo per-
manente con laclientelaesfundamental . Para explotar adecuadamentelared de agencias,
las entidades financieras tratan cadavez mas-al tiempo que buscan nuevasformasdedis-
tribucion- dereforzar |as capacidades de administracion y de marketing del personal comer-
cial de sus puntos de venta.

¢) Ladultimaparticularidad es propiade las entidades bancarias: lamayor parte de estasins-
tituciones tiene la doble necesidad de hacer marketing por €l hecho de que tienen una
situacion doblemente orientada a la clientela; de un lado, como proveedor de fondos'y,
de otro lado, como agente que pide prestado €l capital.

Estas condiciones especificas del negocio bancario constituyen no solo € marco general en
el que las ingtituciones financieras desarrollan su actividad, sino que también representan un con-
junto de restricciones que limitan las politicas comercial es que se pueden desarrollar con éxito.

El segundo nivel de andlisis mencionado al principio del presente epigrafe es el referido alas
caracteristicasdistintivasdel marketing de productosy serviciosfinancieros. LaFigura 2 reco-
ge los ocho rasgos especificos del marketing financiero agrupandol os en tres categorias, relaciona-
das con €l entorno bancario, con los caracteres del producto financiero y con las caracteristicas pro-
pias del mercado bancario, respectivamente.

El primer grupo de caracteristicas estarel acionado con |0SRASGOS PROPIOS DEL ENTORNO espe-
cia en el que se desenvuelven las ingtituciones financieras en general, y especialmente las entida-
des bancarias. Dentro de esta categoria podemos considerar:
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1. Los rasgos especificos del sector financiero. El negocio financiero tiene un importante
peso especifico dentro de las economias nacionales, tanto cuantitativacomo cualitativamente. Ademas
de su relevancia en términos macroecondmicos debe tenerse en cuenta su importancia cualitativaen
tanto que financiador de laeconomiareal y de las instituciones publicas de cada nacion, ya que sus
decisiones inciden directa e inmediatamente en la direccion e intensidad del desarrollo econémico
de los Estados. Por tanto, no debe olvidarse que la propia naturaleza del sector financiero, y espe-
cialmente del subsistema bancario, lo convierte en un servicio pablico a causa de las repercusiones
sociales de las decisiones tomadas por las entidades bancarias.

FIGURA 2. RASGOS ESPECIFICOS DEL MARKETING FINANCIERO.

ENTORNO ProbucTO MERCADO

1. Rasgos especificos del sec- 1. Materiasprimas: dineroe | 1. Relacion banco-mercado:

tor financiero: informacion dual y continua
* Servicio ptblico 2. Intangibilidad (ddl servicio): 2. Poder asimétrico en las
» Sector estratégicoparala | + No proteccion ante la operaciones financieras:
economiay parael Estado innovacion - Banca corporativa vs. de
* Riesgodenecionalizacion | « Imagen de empresa y particulares
« Evitar quiebrasen entida- calidad del servicio son » Deactivo/pasivo
des del sector claves 3. Reducidaformacién finan-
2. Normativalega 3. Extenso surtido cieradelaclientela

FuenTE: RUIZ (1993, 31).

Su condicién de servicio publico, rasgo diferenciador respecto a otros sectores de la econo-
mia espafiola, significa que las condiciones competitivas existentes en |os mercados financieros son
muy diferentes de las que se dan en otros sectores industriales. Concretamente, podemos citar tres
restricciones para | as estrategias competitivas de las entidades bancarias. En primer lugar, su con-
dicién de sector econdémico estratégico, sujeto atendencias diferentes de las que se dan en € resto
de la economia espafiola.

Una segunda consecuencia de su carécter de servicio piblico es el riesgo de nacionalizacién
intrinseco a la actividad financiera. Las instituciones financieras privadas realizan su actividad en
un sector gracias a una «concesion administrativa» de las autoridades publicas, que puede ser revo-
cada en cualquier momento: por diversos motivos siempre existe la posibilidad de nacionalizar €
sector bancario.

- 150 - ESTUDIOS FINANCIEROS n.° 152

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons BY-NC-ND 4.0




| SEGMENTACION MERCADO FINANCIERO Y BANCA DE RELACIONES | Agustin V. Ruiz Vega

Por ultimo, el negocio bancario es un sector en el cual tanto las autoridades econémicas como
las propias instituciones competidoras tratan de evitar las quiebras entre las entidades financieras
ya que éstas generan desconfianza en los ahorradores e inversores, o cual puede tener consecuen-
cias especia mente negativas paralaeconomianacional . Cuando existen dificultades en alguna enti-
dad, tanto el Banco de Espafia como | os propios bancos acuden inmediatamente areflotarlapara pre-
servar laconfianzay seguridad de |os agentes econdmicos en lasinstituciones bancarias (CUERV O,
1988).

2. La densa normativa legal con multiples controles al desarrollo de la actividad bancaria,
gue significan fuertes restricciones a las posibilidades de actuacion del marketing dentro del nego-
cio bancario. Sin embargo, hay una clara tendencia hacia una menor regulacion del sector financie-
ro, tanto en Espafia como en |os principal es mercados financieros a nivel internacional.

El segundo conjunto de caracteres especificos del marketing financiero esta relacionado con
|0S RASGOS LIGADOS A LA NATURALEZA DEL PRODUCTO BANCARIO. Dentro de esta categoria podemos
citar los siguientes rasgos:

1. Existencia de dos materias primas. €l dinero y la informacion. Tradicionamente se ha
considerado que € negocio bancario se basa en laintermediacion financiera, laimplicacion inme-
diatade este hecho eslaconsideracion del dinero como lamateriaprimadel negocio bancario. Desde
una perspectiva funcional, el dinero es per se un producto no diferenciable: cualquier material que
sea aceptado por la sociedad como medio de pago es dinero y permite realizar |as operaciones eco-
némicas a ser la unidad de valor necesaria paralarealizacién de transacciones. Ademas, todas las
personas, fisicasy juridicas, necesitan utilizar este producto. Pero histricamente larelacion del hom-
bre con el dinero ha estado mediatizada por la gran carga simbdlico-afectiva que se otorga a dine-
ro, tanto a nivel individual como anivel social (2); en este sentido, € dinero tiene una serie de atri-
butosintangibles rel acionados con la seguridad-proteccion, € statusy € éxito, € poder y lavaloracién
del individuo.

Lacrecienteintensidad del nivel de competencia existente dentro del sector bancarioy el uso
intensivo de las nuevas tecnologias de la informacién esta generando una nueva materia prima, la
informacion, cuya gestion es determinante del grado de éxito de las estrategias comercial es de ban-
cosy cgjas de ahorros. Tanto en banca corporativa como en banca de particulares, el conocimiento
y anticipacion de las necesidades financieras de |os clientes, utilizando |a base de datos interna de
las propias instituciones financieras, se esta demostrando una formidable herramienta parafidelizar
alaclientelay defender la posicion competitiva de la entidad ante sus competidores.

(2) TOURNOIS (1989) realiza una excelente revision de las diversas aproximaciones a la naturaleza del dinero desde la
opticadel marketing. De un lado existen enfoques centradosen el individuo (el enfoque psico-social de Simmel, el plan-
teamiento psicoanalitico de Baudrillard y el enfoque sexual de Kurnitzky) que difieren delos planteamientos de carac-
ter social (teoriadel poder propuesta por Schacht).
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2. Intangibilidad del servicio bancario. Al igual que otras actividades del sector servicios, las
entidades bancarias deben hacer frente aladificultad de tener una of ertade serviciosfinancieros que
€s, por su propia naturaleza, intangible. DONNELLY (1980) afirma que €l concepto de intangibili-
dad tiene dos significados diferentes pero complementarios en el sector financiero:

A) Impalpabilidad: no puede ser tocado. Como consecuencia de su impalpabilidad, |os ser-
vicios financieros requieren ser producidos y prestados de forma simultaneay lared de
distribucion es determinante al permitir crear utilidades de lugar y de tiempo.

B) Incomprension: no puede ser facilmente definido, formulado o comprendido mental mente
por los individuos.

Laintangibilidad de los servicios financieros supone un handicap para su comercializacion,
gue condicionalas politicas comerciales de | as entidades financieras, tal como muestralaFigura 3.

FIGURA 3. INTANGIBILIDAD Y ESTRATEGIAS COMERCIALES.

INTANGIBILIDAD DEL
SERVICIO BANCARIO

| MPALPABILIDAD | NCOMPRENSION

1. Desarrollar representaciones tangi- 1. Asociar el producto/servicio aobje-
bles de los productosy servicios ban- tos tangibles més facilmente percibi-
carios, siempre que seaposible (libre- dos por €l cliente

tas, tarjetas de pléstico, documentos
en soporte papedl,...)

2. Centrarse en la relacion banco-
cliente

FuenTE: DONNELLY (1980, 43).
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Como consecuenciade su caracter intangible y de basarse en un producto indiferenciado - €l
dinero-, los servicios financieros plantean un problema adicional: la escasa diferenciacion tanto de
entidades como de su gama de productos. La causa es la ausencia de una proteccion de la innova-
cion, que permite imitar rpidamente |os nuevos productos y servicios exitosos desarrollados por la
competencia.

Laintangibilidad también implicala necesidad imperiosa de subrayar la calidad del servicio
prestado, ya seaatravésdel personal delaentidad o yaseaa través de susredesinformaticas, como
via de diferenciacion: lo quediferencia a una entidad financiera de otra no son las cosas que
hacen sino cémo las hacen.

3. Extenso surtido de las entidades financieras. El carécter multiproducto del negocio ban-
cario dalugar a importantes dificultades de gestion. En el actual entorno competitivo creemos que
losbancosy cajas de ahorros deben centrar su enfoque no en la rentabilidad intrinseca de cada pro-
ducto o servicio per se, sino dar prioridad alarentabilidad de cada cliente. Paraello se debe fomen-
tar €l uso de la mayor porcion de productos y servicios financieros por parte de los clientes de la
entidad, afin de aprovechar las economias de alcance intrinsecas al mayor volumen de negocio, a
lavez que generamos costes de cambio de proveedor financiero que ayudan afidelizar alabase de
clientesdela entidad financiera.

El tercer y Ultimo grupo de caracteristicas especificas del marketing financiero esta relacio-
nado con 10S CARACTERES DEL MERCADO FINANCIERO. Dentro de esta categoria podemos citar:

1. Relacion banco - clientela: dual y continua. A diferenciade la mayor parte de las activi-
dades empresariales, los roles de cliente y de proveedor pueden ser desempefiados por una misma
persona, que puede depositar sus ahorros en la entidad bancaria (proveedor financiero) y, ademas,
puede ser demandante de servicios y/o de dinero.

Asimismo, el negocio financiero se caracteriza por laexistenciadeintensasy continuasrela-
cionesentrelas instituciones bancariasy susclientes. Por este motivo, labanca debe practicar un
marketing de relaciones afin de convertir a sus clientes en usuarios duraderos de la amplia gama
de productosy servicios ofertados por la entidad.

2. Poder asimétrico de las entidades bancarias en las diferentes operaciones financieras. El
poder negociador de la banca ante sus proveedores y demandantes de fondos es diferente, variando
también seglin el segmento de mercado en el que opere. Cada vez mas el negocio bancario es dual
en el sentido de que el mayor poder negociador de ahorradores e inversoresy de las corporaciones
ha reducido los méargenes de las operaciones financieras relacionadas con éstos; como reaccion la
banca trata de compensar esta menor rentabilidad en los mercados de particulares y en sus opera-
ciones activas potenciando agquellos segmentos de mercado en los que tiene mayor poder de nego-
ciacion.
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3. Reducida formacion financiera dela clientela. Especialmente dentro del segmento delas
economias familiares, laformacion financieradelos clientes es pequefia o nula. Pese aquetodos|os
hogares estén implicados en el hecho financiero, existe una carencia de conocimientos generaliza-
daen los hogares espafioles.

IV.MARKETING DE RELACIONESEN EL SECTOR FINANCIERO

Durante muchos afios e marketing financiero se ha centrado en la atraccion de nuevos clien-
tesalaingtitucion financiera. La clave erala obtencion de nuevo negocio parala entidad financie-
ra: en un entorno regulado, la generacion de mejores resultados provenia de la cuantia de fondos
intermediados, razén por laque el tamafio delaentidad y el crecimiento de su red de sucursales eran
aspectos claves de la gestion comercial.

En la actualidad, dadas las caracteristicas del entorno en que se desenvuelven las entidades
financieras, se esta afianzando laidea de que el marketing de productosy servicios financieros debe
centrarse no solamente en captar clientes, también tiene que ver con fidelizar clientes (GUMMES-
SON, 1987). Paraello, los bancosy cajas de ahorros deben desarrollar relaciones alargo plazo con
sus clientes como un importante instrumento competitivo:

«Lapréximaventa, el proximo producto, laproximaideay e proximo éxito, dependen mucho
de las relaciones externas. Una buenarelacion es un activo. Se puede invertir en lasrelacionesy se
puede tomar prestado de ellas. Casi todos o hacemos, pero raravez o consideramos y casi hunca
lo manejamos. Sin embargo, €l activo mas preciado de unaempresa son sus relaciones con susclien-
tes. No se trata de "a quién conoces', sino de como conocen los clientes ala empresa» (LEVITT,
1987;123).

Desde esta perspectiva podemos dar la siguiente definicion de la banca de relaciones «La
banca de relaciones se ocupa de considerar al cliente como fijo, haciendo hincapié en la retencion
y mejora del cliente tanto como en la obtencién de clientes y centrandose en la satisfaccion de la
totalidad de las necesidades de servicios financierosy no sélo en aspectos parciales. En pocas pala-
bras, banca derelacionesesatraer, mantener y realzar lasrelacionescon € cliente» (DONNELLY,
BERRY y THOMPSON, 1989; 140).

L as entidades financieras deben contemplar su negocio como orientado haciaun mercado cada
dia més heterogéneo y presente en maltiples binomios producto-mercado. Cada segmento de mer-
cado esun negocio en €l cua paratener éxito debemos contemplar a cliente como un todo, no como
receptor de productos independientes a fin de desarrollar estrategias de venta cruzada o cross-
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selling -es decir, de mayores volUmenes de negocio con nuestros clientes actuales- como la mejor
forma de defensa ante las amenazas de los nuevos competidores y de los nuevos productos finan-
cieros. Porque laventa cruzada, €l hecho de que cada cliente utilice un alto nimero de productos, es
el mejor medio devincularloy hacerlo cautivo, fiel aunainstitucion financieradeterminada (BERRY

y THOMPSON, 1982)

LaFigura4 muestralas principal es diferencias existentes entre | os dos enfoques del mar-
keting financiero: el enfoque tradicional, banca de transacciones, y el enfoque mas actual, banca
derelaciones. Las principales ventajas de |a banca de rel aciones sobre |a banca de transacciones

son:
FIGURA 4. BANCA DE RELACIONES VERSUSBANCA DE TRANSACCIONES.
BANCA DE RELACIONES BANCA DE TRANSACCIONES
OBJETIVO Rentabilizar la relacion global con | Rentabilizar cada operacion o
e cliente producto individualmente
1. Penetracion en laclientelaactual | 1. Volumen de nuevo negocio
BSEATEEA 2.. Venta crgzada de_ serviciosfinan- | 2. Enfasis sobre el crédito
cieros, no siempre ligados alos pro-
ductos de activo bésicos
1. Enfasisen lafuncién comercial de | 1. Orientacion haciael producto
laempresa
M ARKETING _ - . -
2. Conocimiento del producto 2. Enfasisen los productos de crédi-
toy ahorro
1. Gestion delasrelacionesinternas | 1. Enfasis sobre las ventas
y externas de la entidad bancaria
FUNCIONES 2. Coordinacién entre los diferentes | 2. Actuacion aislada de cada depar-
departamentosdelaingitucion finan- | tamento del banco
ciera

FUENTE: MORIARTY- KIMBALL - GAY (1983, 4).
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1. Incremento del nimero de operaciones que realiza € cliente con la entidad financiera.

2. Genera costes de cambio de proveedor financiero al cliente, lo cual es una importante
barrera ala movilidad y una excelente defensa ante la creciente competencia dentro del
sector.

3. Fiddizaciéndelaclientelaactual delaentidad, y minimizar los clientes compartidos del
banco, su principal fuente de pérdida de clientes.

Nos parece claro que la banca de relaciones no siempre es la forma de entender el negocio
financiero més adecuada para cualquier entidad o para cualquier cliente. Respecto alas institucio-
nesfinancieras creemos que labanca de rel aciones es masinteresante paraaguellasinstituciones que
se han desarrollado segiin un modelo de banca universal ya que éstas, para desarrollar exitosamen-
te sus estrategias comerciales, necesitan retener a sus clientes, y sobre todo alos mas rentables; en
otro caso, los bancos especializados podrian captar parte del negocio y ganar importantes cuotas de
mercado asu costa. Respecto alos clientes, éstos muchas veces desean diversificar su gestion finan-
cieraentre varias entidades, lo cua es utilizado frecuentemente como una objecién al desarrollo de
la banca de relaciones; la clave para tener éxitos mediante un enfogque de banca de relaciones es la
segmentacion de mercados: identificar aquellos segmentos caracterizados por unas necesidades de
servicios financieros insuficientemente atendidas, que tengan posibilidades de beneficio presentey
futuroy, por ultimo, que encajen dentro de las habilidades, recursosy estrategia alargo plazo dela
institucién financiera

En definitiva, labanca de relaciones surge como respuesta a | os cambios acaecidos en el sec-
tor financiero alo largo de los Ultimos afios, y en particular alos cuatro aspectos siguientes: la evo-
lucién temporal de las necesidades financieras del cliente bancario, las relaciones entre la politica
de productosy de distribucion en los mercados financieros, laimportanciade lacalidad del servicio
como estrategiacomercial y larelacién entre las estrategias comerciales con lapolitica de precios y
margenes. Todos ellos surgen como consecuencia de la evolucion de las fuerzas competitivas en €
sector financiero. En definitiva, €l origen dela banca derelaciones estd en la actual estructura com-
petitiva del sector, no en la evolucién de los agregados macroecondmicos ni en los cambios de la
legislacion.

Como conclusién, podemos afirmar que la banca de relaciones descansa sobre la reali-
zacién de ventas cruzadas (cross-selling) del conjunto de productos y servicios bancarios,
financierosy parafinancieros of ertados por |as entidades que realizan banca universal en nues-
tro pais. Pues bien, la puesta en practica de la politica de ventas cruzadas requiere tener en
cuentatres aspectos fundamentales: el ciclo delarelacion entre el bancoy su cliente, ladefi-
nicion de los model os de venta cruzada y larentabilidad de la politica comercial desarrollada
por el banco.
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Larelacion banco-cliente sigue un ciclo quereflgjasu evolucion temporal . Dicho ciclo (véase
Figura 5) sigue tres fases: captacion, consolidacion y realce.

La fase de captacion consiste en la generacion de contactos con nuevos clientes que previa
mente no habian mantenido relaciones comerciales con la entidad o bien en convertir en clientes
activos laingente cantidad de clientes inactivos del banco. En un estadio posterior, que correspon-
de ala fase de consolidacion, las entidades financieras tratan de profundizar en la relacién comer-
cial con sus clientes mediante el aumento del nimero de productos utilizados por éstos asi como de
la cuantia de los flujos monetarios en sus movimientos bancarios (mayores saldos medios en pro-
ductos de pasivo, mayor nimero de tenedores de tarjetas, etc.). Finamente, lafase de realce signi-
ficalafidelizacion del cliente: éste desarrolla todas 0 a menos la mayor parte de sus operaciones
financieras através de la entidad financiera.

L 6gicamente, la gestion comercial de larelacién entre el banco y sus clientes por parte de
lainstitucién financiera requiere definir diversos modelos que ayuden a personal de la entidad
financieraa profundizar larelacion comercial con los clientes de la entidad. Laidea basicaa
retener eslautilizacion de ciertos productos, productos de atraccion o de apoyo, como formade
atraer a nuevos clientes hacia la entidad para posteriormente proponerles otros productosy ser-
vicios de la entidad, productos de relacion, que permiten rentabilizar la relacién comercial con
el clientealo largo del tiempo. Parala banca de particulares RITTER (1988) propone seis reco-
rridos para realizar ventas cruzadas a partir de los productos de atraccion usuales de las entida-
des financieras (véase Figura 6).

El dltimo punto a tener en cuenta es la rentabilidad asociada a la politica de marketing
desarrollada con nuestra clientela. El objetivo Gltimo de la banca de rel aciones es maximizar el
valor de mercado de nuestra compariia mediante el desarrollo de las politicas comerciales que
generen ventajas competitivas duraderas que permitan competir con éxito en los mercados de
referencia donde la entidad esta posicionada. El lazo entre la banca de relaciones y la rentabili-
dad de la entidad lo hemos resumido en el Circulo de riqueza de la banca de relaciones, reco-
gidoenlaFigura?.

A lahora de evaluar la rentabilidad de la entidad, |a principal consecuencia de la banca de
relaciones eslanecesidad de considerar larentabilidad del cliente antes quela rentabilidad de cada
producto financiero individualmente. En este sentido, lafijacion de preciosy margenes, y en menor
medida del resto delas variables comerciales, dependeradel tipo de producto de que setratey desu
contribucién a mantenimiento y profundizacién alo largo del tiempo de larelacion entre lainstitu-
cion financieray sus clientes (PETRO, 1990).

ESTUDIOS FINANCIEROS n.° 152 - 157 -

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons BY-NC-ND 4.0




Agustin V. Ruiz Vega

| SEGMENTACION MERCADO FINANCIERO Y BANCA DE RELACIONES |

"(066T) YS3IdINT 3A OLNLILISN| 8p opeidepy :3LN3NS
SOLIa3d0 3A SOVYNSN S
@)
010Nao¥dILINN FINTITD _
SYN3d b
SINO DY SITVYNOIODVSNVHL
3IN3IO SOIDIAY3S 3A SOIVNSN
NOO ALNIITD \v4
VdION I N
J071v3d V.LN3IND NOO JLNIITD
S
OAISYd SO10NA0¥d SOIMYNSN N

NOIOVAIT0SNOD

NOIDV1dVD

"VH3IONVNI4 NOIDNLILSNI-FLNIITO NOIDV13d V13d 01010 °'G vdNOI4

ESTUDIOS FINANCIEROS n.° 152

-158 -

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons BY-NC-ND 4.0



SEGMENTACION MERCADO FINANCIERO Y BANCA DE RELACIONES | Agustin V. Ruiz Vega

FIGURA 6. MODELOS DE VENTA CRUZADA PARA PARTICULARES.

Producto inicial Cc/C C/A DP CPJ C/CE | CREDITO
TCA TCA o bien DI TCA RA
C/IA
Recorrido de DI DI C/IA DI C/IC
ventas o bien
L R AR AR
PDC C/IC ' TCA DP TCA
C/IA PDC TCA c/IC CIA DI
C/A = cuentade ahorro DP = depdsito aplazo
C/IC = cuentacorriente PDC = proteccion contra descu-
C/CE = cuentacorriente especial bierto en cuenta
CPJ = plande pensiones RA = reembolso automético
DI = domiciliacién de ingresos TCA = tarjetadecgeroautomético

FuenTe: RITTER (1988, 37).

FIGURA 7. CIRCULO DE RIQUEZA EN LA BANCA DE RELACIONES.

Aumento del
volumen de negocio
con cada cliente

Maximizar el
valor delaentidad
financiera

Aumento de la base de
clientes a menor coste:

Maximizar el CIRCULO DE RIQUEZA N i
valor del cliente . Nuevos clientes
individual DE LA BANCA DE 2. Fiddizar alosclientes
paralainstitucion RELACIONES compartidos
financiera 3. Conversiéndeclientes

no activos en clientes

activos
Reduccion de costes:
1. Curvade experiencia S —
2. Economias de escalay de gama
Aumento de larentabilidad por cliente:
1. Mejor segmentacion . |

2. Mayor nimero de productos por cliente (via
packages)

FUENTE: RUIZ (1993, 95), adaptado de ALET (1991).
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V.SEGMENTACION DEL MERCADO FINANCIERO AL POR MENOR EN ASTURIAS

1. Introduccion.

La creciente competencia que se esta dando en el sector de los servicios financieros es un
importante reto paralasinstituciones bancarias, y financieras en general. Lamayor parte delos auto-
res coinciden en sugerir que los bancos deben responder a este reto haciendo un mejor uso de las
técnicas de segmentacién de mercados: tanto los bancos como las cajas de ahorros deberian con-
centrar sus esfuerzos comercial es en aquellos segmentos del mercado financiero donde tengan ven-
tajas competitivas duraderas (STANLEY - FORD - RICHARDS, 1985).

A partir del andlisisdelasinvestigacionesy estudios empiricos desarrollados en el pasado -cuyo
andlisis no realizamos ya que excederia e planteamiento y los limites de espacio fijados- nos hemos
propuesto como objetivo del presentetrabajo deinvestigacién realizar un estudio sobre la Segmentacion
del mercado financiero de particularesen laregion asturiana afin de profundizar en € estudio de
un sector tan importante y complejo como es laindustria de los servicios financieros en nuestro pais.
Los resultados del trabajo empirico presentado nos permitiran conocer |os segmentos de mercado que
integran el mercado financiero asturiano asi como los rasgos sobresalientes de |os hébitos de compra
y uso de los productos y servicios financieros demandados a las ingtituciones bancarias.

Hemos dividido e estudio aqui presentado en dos grandes apartados. En primer lugar realizamos
un andlisis dd mercado financiero asturiano a partir de la utilizacién de técnicas estadisticas univa-
riables, |ascual es permiten establ ecer unaprimeraaproximacion a mercado dereferenciaanteriormente
mencionado. En este caso hemos aplicado un enfoque de Segmentacion de mercados a priori para
conocer |os rasgos mas sobresalientes de los hogares asturianos en base atres criterios sucesivos:

a) Laexistenciao no de un vinculo entre los hogares y las instituciones financieras radica-
das en nuestraregion. El objetivo de este epigrafe sera conocer € nivel de bancarizacion
de los hogares asturianos asi como |os caracteres que diferencian alas familiascon o sin
vinculacion comercia auna entidad financiera

b) Paralos hogares que mantengan una relacion con a menos una institucion financiera,
hemos analizado a continuacion € grado de fidelidad hacia su proveedor financiero, €l
cual hasido medido a partir del andlisis de la existencia de vinculos con una o con varias
entidades financieras (clientes exclusivos de una entidad vs. clientes compartidos por
varias entidades financieras).

¢) Hemos analizado el comportamiento de compra y de uso de los productos y servicios
financieros desde una dobl e perspectiva: su difusion en el mercado financiero analizado
y ladifusién de los productos financieros entre la clientela en funcién de su grado de vin-
culacion hacia las entidades bancarias.
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En ambos casos se han utilizado criterios obj etivos como variables de segmentacion, los cua-
les se benefician de una mayor imparcialidad en su medicién alavez que son mas (tiles para con-
vertir los grupos de clientes formados en segmentos potencial es adecuadamente definidos y alcan-
zables mediante acciones comerciales por parte de las instituciones financieras.

Sin embargo, consideramos que el andlisis anterior es cuando menos incompleto al no tener
en cuenta multiples factores que inciden y condicionan los comportamientos de uso de |os produc-
tos financieros: ventajas buscadas por los clientes en su relacion con las entidades financieras, acti-
tudes hacia el hecho financiero y otros aspectos similares.

Por consiguiente, parece adecuada la aplicacion de técnicas estadisticas multivariables ya
gue posibilitan la realizacién de una segmentacion de los hogares asturianos que, al considerar de
forma conjuntaun grupo de variables asi como | os efectos e interrel aciones que pudieran existir entre
éstas, permite una mejor particion del mercado analizado.

Lasvariables seleccionadas pararealizar la clasificacion de |os clientes en grupos son las
gue delimitan la cartera de productos financieros que utiliza cada hogar, de natural eza objeti-
vay especifica. La seleccidn delas mismas se harealizado sobre labase de que seleccionar varia
bles de naturaleza subjetiva podria ser muy Util para conocer las motivaciones de los clientes
pero su aplicabilidad préactica estaria excesivamente limitada por las dificultadesintrinsecas asu
aplicacion préactica por parte de las entidades financieras al desconocer larelacion entre los seg-
mentos de mercado y |os rasgos caracteristicos de sus clientes individual es. Desde otro punto de
vista, no creemos que la capacidad explicativa de |os criterios objetivos generales sea suficien-
te para explicar en profundidad los habitos financieros de los hogares, cada vez mas sofisticados
y complejos. En definitiva, proponemos unas variables accesibles, al menos parcia mente pue-
den obtenerse de la base de datos de cada entidad financiera, y de naturaleza objetivay espe-
cifica del sector financiero, lo cual facilita su medicién, pero que creemos reflejan indirecta-
mente las actitudesy preferencias de las familias hacia el hecho financiero asi como las ventajas
gue buscan en sus relaciones con las entidades financieras, variables todas €llas de naturaleza
subjetivay especifica.

El input de informacidn parael Andlisis Cluster ha sido latenencia o carenciade los 26 pro-
ductosy servicios financieros recogidos en la Figura 8 (variable dicotémica).

Dado €l elevado nimero de elementos que componen la muestra, parece adecuado aplicar €l
método k-means de particion iterativa, €l cual asigna cadafamiliaa cluster més cercano mediante
laminimizacién de ladistancia euclidea de cada hogar al centroide de cada conglomerado (criterio
del centroide mas préximo). Lasolucién Gptima, generada mediante & médulo Quick Cluster Andlisis
del paguete estadistico SPSSPC+, esta compuesta por tres segmentos de mercado.

ESTUDIOS FINANCIEROS n.° 152 -161 -

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons BY-NC-ND 4.0




SEGMENTACION MERCADO FINANCIERO Y BANCA DE RELACIONES |

Agustin V. Ruiz Vega

FIGURA 8. PRODUCTOS Y SERVICIOS FINANCIEROS UTILIZADOS
POR LAS ECONOMIAS FAMILIARES.

T1Pos DE PRoODUCTOS Y SERVICIOS FINANCIEROS

1. Préstamos hipotecarios

2. Préstamos personales y de consumo

3. Aval bancario

4. Cuentacorriente

5. Supercuentas

6. Cuenta de ahorro alavista

7. Cuenta de ahorro infantil

8. Cuenta de ahorro vivienda

9. Imposicion aplazofijo
10. Planes de jubilacion/pensiones
11. Bonos'y cédulas hipotecarias
12. Titulos publicos de rentafija
13. Certificados de depésito

14. Compraventa de acciones

15. Fondos de inversién colectiva
16. Tarjetas de débito

17. Tarjetas de crédito y de pago
18. Domiciliacion de recibos

19. Domiciliacion de néminay/o pensién
20. Transferencias bancarias

21. Moneda extranjera

22. Cheques gasolina

23. Ventade seguros

24. Alquiler de cgjas fuertes

25. Gestién de patrimonios

26. Banco en casa

En definitiva, hemos propuesto un enfoque de Segmentacion de mer cados Post-hoc a par-
tir de criterios obj etivos especificos en € que se trata de agrupar alas familias con similares carte-
ras de productos financieros.

La primera fase ha consistido en aplicar la técnica estadistica del Analisis Cluster para esta-
blecer unaclasificacion delos hogares. De acuerdo con el planteamiento mencionado, y dado el ele-
vado nimero de elementos que componen huestra muestra, parece oportuna e idénea la aplicacion
de un algoritmo k-means de particién iterativa, €l cual asignaacadafamiliaa cluster més cercano
mediante la minimizacion de la distancia euclideade losindividuos a centroide de cada conglome-
rado (criterio del centroide mas proximo). El resultado final de este proceso ha sido la generacién
de una solucién éptima compuesta por tres segmentos de mercado.

La segunda etapa del procedimiento seguido ha consistido en validar la taxonomia gener a-
dapor e AndlisisCluster, lo cua es de gran importancia para asegurarnos que la clasificacion de
clientes generada representa fielmente a los hogares analizados, que no es una clasificacién artifi-
cial. Entrelosdiversos procedimientos existentes hemos utilizado €l Andlisis Discriminante Multiple
paraverificar que los individuos eran clasificados de forma correcta en los grupos a los que habian
sido asignados por €l procedimiento de Andlisis Cluster.

Por dltimo, y una vez validada la clasificacién generada por € Andlisis Cluster mediante la
técnicadel Andlisis Discriminante Multiple, se desarrollaunadescripcidn delosrasgos méasimpor-
tantes de los diferentes clusters asi como de la posicion de las entidades financieras en éstos. En
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este sentido, hemos intentado no ser (inicamente descriptivos sino también plantear diversas alter-
nativas e ideas Utiles parafijar la politica comercial més adecuada para al canzar los conglomerados
generados.

En definitiva, € planteamiento propuesto intentaunir € concepto de Segmentacidn de Mercados
con las acciones comerciales concretas de las instituciones financieras. Precisamente ha sido este
motivo el que nos ha llevado atener en cuenta ala horade realizar el disefio del cuestionario utili-
zado para nuestra investigacion la necesidad de incluir informaciones que pudieran unirse con las
variables comerciales que conforman el marketing-mix de una entidad financiera. Asimismo, es
necesario realizar un andlisis de la posicion de las entidades en | os diferentes nichos de mercado ya
gue @ atractivo de cada segmento dependera tanto de las expectativas de negocio intrinsecas como
de la capacidad competitiva de cada entidad en cada nicho de mercado.

En conclusién, podemos caracterizar el presente trabajo por cuatro atributos fundamentales:

1. Objeto del estudio: generacion de los segmentos existentes en el mercado financiero de
particul ares asturiano.

2. Ambito del estudio: |0s hogares residentes en Asturias.

3. Perspectiva del estudio: andlisis externo del mercado, realizado a partir de unainvesti-
gacion empirica.

4. Utilidad: desarrollo de un plan de marketing para las instituciones financieras que refle-
je adecuadamente la estructuradel mercado en que éstas compiten, afin de mejorar laefi-
ciencia de sus acciones comerciales, mediante una mejor adaptacion de las condiciones
de la oferta comercial ala estructura de la demanda

El orden de exposicion se gjustaal propuesto en la presente introduccion.

L 6gicamente, | os resultados cuantitativos expuestos no permiten asegurar que dichos resulta-
dos sean generalizables para €l total del territorio nacional ya que hemos restringido el ambito geo-
gréfico del trabajo por los limites del presupuesto del estudio. Ahora bien, creemos que esta aclara-
cion no empafialavalidez del trabajo ya que tanto lametodol ogia como el planteamiento global del
mismo serian trasladables inmediatamente, si bien la recogida de informacion debiera ampliarse a
todo €l territorio espafiol.

2. Metodologia y ficha técnica.

Se han realizado dos muestras de familias alas que se realizaron encuestas personales con
cuestionario estructurado; el Univer so de estudio esta compuesto por las familias residentes en
los dos principales municipios del Principado de Asturias (Oviedo y Gijon) considerando atodas
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|as personas mayores de 18 afios que toman |las decisiones rel acionadas con la seleccién y utili-
zacion de las entidades financieras por parte de la familia como la unidad Gltima del estudio
(Figura9):

El Procesamiento I nfor mético delainformacion serealiz6 con € pagquete estadistico SPSSYPC+
+V 3.1., utilizando sus diversos madul os estadisticos.

FIGURA 9. FICHA TECNICA DEL ESTUDIO.

CARACTERISTICAS ENCUESTA
Universo Economias familiares (hogares)
Ambito geogr &fico Oviedo y Gijén (municipios)

900 encuestas validas de un total de 968
encuestas realizadas. Dichas encuestas
vélidas estan repartidas por igual entre los dos
muni cipios citados

Tamarno muestral

+ 3'3% para el total de lamuestra
Error muestral + 4'71% para cada municipio considerado de
formaindependiente

Nivel de confianza 95'5% (K =2)

Polietépico con estratificacion por zonas y
afijacion proporcional a ndmero de personas
Disefio muestral de cada estrato. Seleccién de las unidades
muestrales mediante el método Random
Routes

Fecha derealizacion del trabajo decampo | 13 defebrero de 1992 a 27 de abril de 1992

Control delamuestra 25% de las encuestas (inspeccion telefénica)
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3. Segmentacion del mer cado financier o de particulares mediante técnicas estadisticas univa-
riables.

3.1. Bancarizacion de los hogares asturianos.

El primer aspecto analizado en nuestrainvestigacion ha sido el grado de bancarizacion exis-
tente en los hogares asturianos. En este sentido, en la actualidad |os hogar es asturianos presentan
un nivel de bancarizacion muy elevado, sin duda alguna relacionado al desarrollo econémico de
nuestro pais durante las décadas pasadas y la politica seguida por las instituciones financieras espa-
fiolas de crear unared de sucursales densay proxima al usuario potencial. En concreto, solamente
el 1'78 por 100 de los hogares analizados no utilizaban habitual mente los productos y servicios
financieros otorgados por |as entidades financieras radicadas en la region asturiana; el resto de los
hogares tienen una relacion mas o menos intensa con sus proveedores financieros.

L os principal es motivos aducidos por los hogares no bancarizados para no mantener relacio-
nes con las entidades financieras son los siguientes:

1. Carencia de recursos financieros (47'62% de los hogares no bancarizados).

2. No entender la operatoria bancaria, o cual conlleva el rechazo de mantener relaciones
con estas entidades (28'57%).

3. Desconfianza hacia las entidades financierasy a uso que harén de los fondos deposita-
dos en ellas (14'29%).

4. No explican sus motivos (9'52%).

Finalmente, hemos analizado la relacion existente entre las mas destacadas variables socio-
demogréficas utilizadas en el estudio con los hogares no bancarizados. L os resultados estan recogi-
dosenlaFigura 10.

L as variables mas correl acionadas con lano bancarizacion de los hogares son, citadas en orden
decreciente de importancia, la profesion, losingresos del hogar y el nivel de estudios del cabeza
de familia. En todos los casos se produce unarelacion inversa entre dichas variablesy el nivel de
bancarizacion del hogar puesto que cuanto menor sea €l nivel profesional, €l nivel de estudiosy la
cuantia de los ingresos netos mensuales del hogar, mayor es su incidenciaen lano bancarizacion de
los hogares.

A diferenciadelos hogares no bancarizados, los hogar es que son usuarios habitualesdelas
entidadesfinancier as aducen como principal es motivos de sel eccion de su proveedor financiero los
siguientes:
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1. Proximidad al domicilio/lugar de trabajo (24'7% de las familias bancarizadas).
2. Tradicion familiar de trabajar con una determinada entidad (20'95%).

3. Domiciliacion de ciertos gastos del hogar y, sobretodo, de landémina/pensién u otrafuen-
te de ingresos més importante del hogar (20'14%).

L os resultados expuestos coinciden con las conclusiones de | os estudios previamente realiza-
dos en nuestro pais y que han sido recogidos en €l epigrafe |V del presente proyecto de investiga-
cion. En particular se verificala opinidn de importantes expertos en Direccion estratégica parains-
tituciones financieras, como BALLARIN (1989; 1991) y CUERV O (1990), que afirman quelagran
densidad de lared de distribucion de las entidades que integran €l Sistema Bancario en nuestro pais
eslaprincipa barreraalaentradade nuevos competidores, alavez quelaprincipal causadelosele-
vados costes de transformacion de las entidades financieras espariol as.

El resto del trabgjo presentado profundizaraen el andlisis delos principal es rasgos delos hoga
res que estan bancarizados, dado el escaso peso de los hogares no bancarizados en el mercado finan-
ciero.

FIGURA 10. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS HOGARES
ASTURIANOS NO BANCARIZADOS.

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS PORCENTAJE
EDAD
Hasta24 afios . ..o e e 12'5%
Entre25y 34 a0S .. .o ot 25%
ENtred5y 54 afi0S . ..ot e 6'25%
Entre55y 64afi0S ..ot e 4375%
MESAEB5 A0S . . ..ottt e e 12'5%

ESTADO CIVIL

SO IO .o e 37'5%
Casado/Pareja . . ..o 4375%
Viudo/Separado/Divorciado .. .....oo i 18'75%
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FIGURA 10. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOSHOGARES
ASTURIANOS NO BANCARIZADOS (continuacion).

NIVEL DE ESTUDIOS

SINEStUAIOS . . ..o e 31'25%
Estudiosprimarios . ...........cciiiiiiii 43'75%
BUP/Formacion Profesional ..., 12'5%
Estudiosuniversitarios ... 12'5%

INGRESOSNETOSMENSUALESMEDIOS

NOBXISIENES .. o e 1875%
Hasta 75.000 PESELaS ... ..o vt 56'25%
Entre 75.000y 100.000 pESELES . . ..o o v it 1875%
De100.001 a125.000 PESEAS . .. o v ot v e 6'25%

NUMERO DE COMPONENTES DEL HOGAR

UNO .« 4375%
DOS . . 18'75%
1= 6'25%
CUBIIO .« e 25%
CINCO .t 6'25%
PROFESION

INBCLIVO . . oo 50%
Trabajador noespeciadizado .. ... 31'25%
Trabajador especiaizado ... 1875%

SEXO DEL CABEZA DE FAMILIA

Hombre . ... 37'5%
MU B 62'5%

VIVIENDA HABITUAL DEL HOGAR

Enpropiedad . .. ... 25%
Enalquiler ... 37'5%
Propiedad dealginfamiliar ................ ... .. 31'25%
Otras SItUACIONES . . . . oot e e e e e e e e 6'25%
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3.2. Fidelidad a las entidades financieras.

Entendemos por fidelidad hacia una determinada entidad financiera el hecho de quelos hoga-
res utilicen exclusivamente la gama de productos 'y servicios financieros de ésta; entonces nos refe-
rimos a clientes exclusivos de una entidad financiera. Por el contrario, cuando el hogar diversifi-
casus relaciones financieras entre varias enti dades estamos ante | os denominados clientes compartidos
entre varias instituciones financieras. Este planteamiento de segmentacion a priori mediante cri-
terios objetivos especificos del sector financiero es muy interesante porque, unavez conseguida la
bancarizacién de los individuos y hogares, la competencia en el sector financiero punto se ha cen-
trado en la consecuci6n de una base de clientes fiel es que asegure un volumen de actividad suficiente
para cubrir las altas cargas de estructura del negocio bancario y para generar ingresos a la entidad
en el futuro amedio y largo plazo.

L os resultados de nuestra investigacion nos permiten concluir que existe una dualidad en la
conducta financiera de los hogares asturianos: laimportanciarelativa de los clientes exclusivos de
unaentidad bancaria (46'78% del total de hogares queintegran lamuestra) escasi similar alaimpor-
tanciadelos clientes compartidos por varias entidades (51'44%). Ademas, tal como se desprende de
laFigura 11, lamayor parte de los hogares utilizan una o dos entidades bancarias como proveedo-
res financieros, mientras que los hogares altamente bancari zados, entendidos como aquellos quetra
bajan con tres 0 més entidades financieras, son una minoria (aproximadamente el 13% de los hoga-
res de la muestra).

El perfil sociodemografico de los CLIENTES EXCLUSIVOS de una entidad bancaria
ha sido recogido en la Figura 12; de su analisis detallado se desprenden las siguientes con-
clusiones:
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. Las variables sociodemogréficas que mésinciden en lafidelidad de un hogar hacia una deter-
minada entidad financiera son cuatro: la edad del cabeza de familia, su nivel de estudios, losingre-
sos medios mensuales del hogar y el nimero de personas que |o integran. En primer lugar, parece
existir unarelacion directaentre laedad de los cabezas de familiay lafidelidad a una Gnica entidad
financiera puesto que | os clientes exclusivos abundan especia mente en aguell os hogares en |l os cua-
les el cabeza de familia superalos 55 afios. En segundo lugar, los hogares con un relativamente bajo
nivel de estudios (cabeza de familia sin estudios o con estudios primarios) tienden a ser mas fieles
hacia |a determinada entidad financiera seleccionada. En tercer lugar, la fidelidad hacia un Unico
banco o caja de ahorros es mayor entre aquellos hogares cuyos ingresos netos medios mensuales no
superan las 125.000 pesetas, decayendo a partir de dichacifra; de otro lado, la proporcién de hoga-
res con vivienda propia es inferior paralos hogares que operan exclusivamente con unaciertainsti-
tucion financiera. Por dltimo, € nimero de componentes del hogar es menor paralas familias que
trabajan Unicamente con unaentidad: |afidelidad hacia una entidad financiera exclusivamente se da
en mayor medida entre hogares compuestos por una 0 dos personas.

Los principales motivos aducidos por los clientes exclusivos para guiar su seleccion de la
entidad financiera con la que operan son los siguientes:

A) Proximidad al domicilio (25'4%).

B) Tradicion familiar (24'1%).

C) Domiciliaciones de ingresosy de recibos del hogar (20'5%), y

D) Recomendaciones de los amigos (8%).

FIGURA 12. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS CLIENTES
EXCLUSIVOS RESIDENTES EN ASTURIAS.

VARIABLES NUMERO DE
) CuoTA
SOCIODEMOGRAFICAS PERSONAS
EDAD
Hasta24 afios . . ..o e e e 44 10'5%
Entre25y34afios . ......cvviii i 90 21'4%
De35a44ai0S . ....covii i 92 21'9%
Entred5y54afios . ..o 52 12'4%
Entre55y64afios ...t 63 15'0%
MasdebB5afios . ........c.oi it 80 19'0%
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FIGURA 12. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS CLIENTES
EXCLUSIVOS RESIDENTES EN ASTURIAS (continuacion).

ESTADO CIVIL

SOErO .o 100 238%
Casado/Pargja ... 262 62'2%
Viudo/Separado/Divorciado ...................... 59 14'0%

NIVEL DE ESTUDIOS

SINeStudios . ... 30 71%
Estudios primarios . ... 202 48'0%
BUP/Formacion Profesional ...................... 112 26'6%
Estudiosuniversitarios. . ............ .. .. 77 18'3%

INGRESOSNETOSMENSUALESMEDIOS

NoeXistentes . ...t 3 0'7%
Hasta75.000pesetas ... ...ovoviiieii i 99 235%
Entre 75.000y 100.000pesetas . ... ..o vvi it 81 19'2%
De100.001a125.000pesetas . . ..o v v ee e 88 209%
Entre 125.001y 150.000 pesetas ... ..........c.oonn. 48 11'4%
De150.001a200.000pesatas .. .....covvvvnnnnn... 47 11'2%
Entre 200.001y 300.000pesetas ... ......covuvennn. 29 6'9%
Mésde300.000pesetas . . .o oo v v e 18 4'3%
NSINC .o 8 1'9%

SEXO DEL ENCUESTADO

Hombre .......... i 125 297%
MU Er o 296 70'3%

VIVIENDA HABITUAL DEL HOGAR

Enpropiedad ........ .. ... i 250 59'4%
Enadquiler ... 120 285%
Propiedad dealgln familiar . ...................... 44 10'5%
OtrasSituaCiones . ......cvviei i 7 1'6%

NUMERO DE COMPONENTES DEL HOGAR

UNo .. 65 15'4%

DOS . . 100 23'8%

TrES e 96 22'8%

CUAIO .o e 96 22'8%

CiNCO ..o 41 9'7%

SESOMAS ..ot 23 5'4%
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Para el segmento de clientes exclusivos | os factores determinantes de la sel eccion de unaenti-
dad financiera son la conveniencia, latradicion y lainfluencia de los grupos de convivencia sobre
los integrantes del hogar. Es llamativo que |as of ertas comerciales de |l as entidades u otras variables
comerciales (concesion de préstamos, calidad del servicio) no sean relevantesalahorade elegir una
determinada entidad financiera. En una primera aproximacion parece que los clientes exclusivos
reflgjan a personas con menor cultura financieray con un menor poder adquisitivo, lo cual supone
una menor intensidad en la relacion con las instituciones bancarias.

Andogamente, hemos desarrollado el perfil sociodemogr afico de aquellos CLIENTES que
son COMPARTIDOS por varias entidades financieras, el cual ha sido recogido en laFigura 13; de
su andlisis podemos concluir que:

A) Laedad del cabeza de familia estd comprendida entre 25 y 54 afios y el nimero de per-
sonas que integran €l hogar es superior atres. Por tanto, existe una evidente relacion, ya
reflejada en investigaciones anteriores, entre el Ciclo de Vida Familiar y los habitos
financieros de las familias. Durante este periodo de tiempo, correspondiente a las fases
denido lleno, se suele producir la consolidacién profesional de las personas que trabajan,
las principal es decisiones rel acionadas con el patrimonio delafamilia(sobretodo lacom-
prade laviviendafamiliar) asi como unamayor intensidad de larelacion con las entida-
des financieras para atender las necesidades vitales de lafamilia (formacion de | os hijos,
compra de vehiculo).

B) Los clientes compartidos estan més concentrados entre los hogares con mayor nivel de
estudios: existe menos fidelidad al aumentar el nivel educativo del cabeza de familia, 1o
cual vaunido aunamayor culturafinancieray mayores grados de exigencia hacialasins-
tituciones bancarias.

C) De especial relevancia es la influencia de los ingresos medios mensuales netos sobre la
no fidelidad a una entidad bancaria: aguellos hogares con ingresos medios superiores a
150.000 pesetas netas mensual es son Mas propensos a operar con varias entidades finan-
cieras. Ademés, los clientes compartidos tienen una mayor propensién atener en propie-
dad laviviendahabitual del hogar, siendo ésta unaimportante fuente de captacion de clien-
tes por parte de las entidades financieras.

En cuanto alos criterios utilizados para seleccionar las instituciones financieras con las que
operan, los clientes compartidos utilizan bésicamente |os mismos pardmetros ya citados para los
clientes exclusivos; tnicamente varialaimportanciaasociada a cadauno de ell os. L os motivos men-
cionados son:

A) Proximidad al domicilio/lugar de trabajo (27'5%).
B) Tradicion familiar (20'8%).
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C) Domiciliaciones de ingresos y gastos (15'9%).

D) Ofertas comerciales especificas de |as entidades financieras (13'3%), y

E) Recomendaciones de sus amistades (12'4%).

No slo resultainteresante conocer el perfil sociodemogréfico de los clientes segiin su mayor

0 menor vinculacién auna o varias entidades financieras. Desde una perspectiva comercial, se debe
conocer su conducta de compra, la cual sera expuesta en el siguiente epigrafe.

FIGURA 13. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS CLIENTES COMPARTIDOS
POR VARIASENTIDADES RESIDENTES EN ASTURIAS.

VARIABLES NUMERO DE
) CuotA
SOCIODEMOGRAFICAS PERSONAS
EDAD
Hasta24 afios . . ... ..o 47 102%
Entre25y 34af0S .. ....ooviii 115 24'8%
De35a44ai0S . ..ot 119 257%
Entred5y54afios .......covii i 79 17'1%
Entre55y64ai0S .. ....ooiii i 63 13'6%
MasdeB5afios .......ovvviiiiii i 40 86%
ESTADO CIVIL
SOItErO ..ot 109 235%
Casado/Pargja ... ......coiiiiiii i 313 67'6%
Viudo/Separado/Divorciado ............ ... ..... 41 8'9%
NIVEL DE ESTUDIOS
SINeStudios .. ... 11 24%
Estudios primarios . ...t 184 39'9%
BUP/Formacion Profesional ...................... 153 332%
Estudiosuniversitarios . .. ... i 115 24'5%
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FIGURA 13. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS CLIENTES COMPARTIDOS
POR VARIAS ENTIDADES RESIDENTES EN ASTURIAS (continuacion).

INGRESOSNETOSMENSUALES MEDIOS

Noexistentes . ..... ... 2 04%
Hasta75.000pesetas .. ....ccvviiviii i 50 10'8%
Entre 75.000y 100.000 pesetas . ..........cevunnnn. 56 12'1%
De 100.001a125.000 pesatas . . ..o v veennnenn. 80 17'3%
Entre 125.001y 150.000pesetas ... ................ 56 12'1%
De 150.001a200.000pesatas . . ..o vevevennenn 79 17'1%
Entre 200.001y 300.000pesetas . ... ....cvvvvven... 84 18'1%
Mé&sde300.000pesetas . . ..o v v vie i 46 9'9%
NSINC o 10 22%

SEXO DEL ENCUESTADO

Hombre ......... . 154 33'3%
MU 309 66'7%

VIVIENDA HABITUAL DEL HOGAR

Enpropiedad .......... ... ... . .. i 321 69'3%
Enadquiler ......... .. 108 233%
Propiedad de algin familiar ....................... 32 6'9%
OtrassSituaCiones . . ......ouiiiiie e, 2 04%

NUMERO DE COMPONENTES DEL HOGAR

UNO oottt e 54 11'7%
DOS .ttt 82 17'7%
B 1= 97 21'0%
(117 1 (o T 121 26'1%
CiNCO oottt 66 14'3%
SESOMAS ..ttt 43 9'2%

3.3. Grado de uso de los productos y servicios financieros en el mercado asturiano.

Trasrealizar un estudio del perfil sociodemografico de lasfamiliasapartir del grado de fide-
lidad auna o varias entidades bancarias, el segundo estadio de nuestro estudio hasido el andlisisde
su comportamiento de compray de uso delos productosy servicios financier os.
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Paradlo hemostenido en cuentaal disefiar nuestro cuestionario laexistenciade a menos 26 cate-
gorias diferentes de productos o servicios financieros susceptibles de ser utilizados con mayor o menor
frecuencia por las economias familiares (véase Figura 8). Su estudio ha sido estructurado en dos partes:

1. Participacion global de los productos y servicios financieros en el mercado financiero
asturiano.

2. Participacién delos productosy servicios financieros entre los clientes seguin €l grado de
vinculacion de la clientela hacia las entidades bancarias: clientes exclusivos vs. clientes
compartidos.

3.3.1. Paticipacion globd delos productosy serviciosfinancierosen e mercado financiero asturiano.

En primer lugar nuestro andlisis se ha centrado en ladifusién global de la gamade productos
y servicios financieros utilizados por 10s hogares asturianos a nivel global, sin tener en cuenta nin-
guna consideracion acerca de éstos.

Pararealizar dicho andlisis hemos definido tr es par @ametr os que nos pueden sintetizar la pro-
fundidad de la relacion financiera de cada hogar con sus proveedores financieros: tipos de produc-
tos, nimero de productos y niimero de entidades.

L ostipos de productos se definen como el nimero de categorias diferentes de productosy ser-
vicios financieros que son utilizadas por cada hogar. Para su célculo hemos dividido el nimero de
veces que es utilizada cada categoria de productos 'y servicios financieros entre el nimero de hoga-
res bancarizados pertenecientes a cada categoria de clientes.

El nimero de productos se define como el nimero de productos y servicios financieros que
son utilizados por cada hogar. Este concepto se diferencia del anterior en que unafamilia puede uti-
lizar varios productos de la misma categoria en una o varias entidades financieras; por g emplo, un
hogar puede tener una cuenta corriente (un tipo de producto) abierta en tres instituciones financie-
ras diferentes (tres productos financieros). Su célculo se obtiene dividiendo el nimero de productos
asi definido entre el nimero de hogares bancarizados que integran cada grupo de clientes.

Finalmente, el nimero de entidades bancarias recoge € nimero de bancos y/o de cgjas de
ahorros que son utilizados por cada hogar; para su calculo hemos dividido €l nimero de entidades
con las que mantiene relaciones financieras cada familia entre el nimero de hogares bancarizados
pertenecientes a cada segmento de mercado estudiado.

Tal como reflgja la Figura 14, cada hogar asturiano se caracteriza por utilizar 6'09 produc-
tosg/servicios financieros que corresponden a 52 clases diferentes de productos y/o servicios finan-
cieros, ademas, utiliza como media 1'67 entidades financieras. Por otro lado, puede observarse que
todos los parametros son superiores en €l caso ovetense respecto a caso gijonés, razon por la que
podemos afirmar que €l cliente residente en la capital del Principado esta ligeramente mas banca-
rizado que € cliente que reside en Gijén pero las diferencias segiin el @mbito geografico analizado
son minimas.
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A continuacién hemos realizado, en un segundo nivel de estudio, un andlisisdel nivel de par -
ticipacién delosproductosen el mercado, €l cual sedefine como el porcentaje de hogares que uti-
lizan asiduamente cada una de las 26 categorias de productos y servicios financieros mencionadas.
Su estimacion se obtiene mediante € cociente entre el nimero de hogares que tienen o utilizan €l
producto financiero y el nimero de hogares bancarizados. L os resultados han sido recogidos en las
Figuras 15y 16, respectivamente.

Los productosy servicios financieros mas asiduamente utilizados son las domiciliaciones
derecibosy de ndminas, la libreta de ahorros, la cuenta corrientey la tarjeta de débito, que son
utilizadas en la mayoria de |os hogares bancarizados asturianos. L os restantes productos y ser-
vicios financieros tienen una tasa de uso mucho menor, en ningln caso superior a 20 por 100.
Estos productos estan rel acionados con la disponibilidad y movimiento de fondos para hacer fren-
te alos gastos usuales.

La mayoria de los productos y servicios financieros tienen una escasa utilizacion entre los
hogares asturianos, existiendo oportunidades de negocio futuras asociadas a fomento y gestion de
los ahorros (planes de pensiones, seguros) y ala prestacion de diversos servicios financieros (com-
praventa de titulos mobiliarios, tarjetas de crédito).

3.3.2. Grado de uso de la gama de productos y servicios financieros por parte de los clientes
exclusivosy compartidos.

Para una mayor claridad expositiva, hemos considerado més adecuado la presentacién con-
juntadel grado de uso de la gama de productos financieros analizada por parte de los clientes com-
partidosy exclusivos de |l as entidades bancarias. Al estar analizando unavariable de naturalezadico-
témica la Figura 17 refleja Gnicamente la proporcién de usuarios de los diferentes productos y
servicios financieros para cada segmento de mercado definido.
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FIGURA 15
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FIGURA 16

PRODUCTOS FINANCIEROS
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Los clientes exclusivos de una entidad bancaria utilizan como media algo més de 4 tipos de
productosfinancieros diferentes. Los productos mas utilizados por 1os clientes exclusivos son: domi-
ciliaciones derecibosy de néminas/pensiones, libreta de ahorros, cuenta corrientey tarjetas de débi-
to. Estos clientes se plantean sus relaciones con sus interlocutores financieros en términos bésica-
mente de gestion de cobrosy pagos: utilizan bésicamente aquellos productosy servicios financieros
relacionados con los flujos monetarios requeridos por la administracion del patrimonio del hogar.
Es llamativo el escaso peso de los productos financieros de inversion, condicionado por €l menor
poder adquisitivo de este segmento de clientes, y de los servicios financieros de caracter comple-
mentario (chegques gasolina, transferencias, etc.) asi como de los productos rel acionados con la adqui-
sicion de vivienda propia (préstamos hipotecarios y cuentas de ahorro vivienda).

Como eraldgico suponer a priori los clientescompartidos por varias entidades bancariastie-
nen una mayor intensidad en la relacion que mantienen con sus proveedores financieros, cual-
quieraque sea el parametro utilizado de los tres citados anteriormente; como media utilizan 7'8 pro-
ductos financieros de seis tipos y operan como media con dos o tres instituciones financieras. Su
mayor cultura financieralos convierte en clientes mas sofisticados que se relacionan con un mayor
volumen deinstituciones bancariasy utilizan un nimero de productos financieros masamplioy cuya
composicion es cualitativamente diferente de la comentada paralos clientes exclusivos.

Laprimeradiferenciaexistente en el comportamiento de compra por parte delos clientes com-
partidosradicaen el mayor nivel de uso de todoslos productos financieros. De esta manera, |os pro-
ductos que alcanzan mayor difusion, superior en todos los casos a 60 por 100, son ladomiciliacion
de recibos, la cuenta de ahorro ala vista, las domiciliaciones de nébminas 'y pensiones, las cuentas
corrientesy las tarjetas de débito. En definitiva, estos productos son claves para captar a este grupo
de clientes y generar unarelacion duradera en € tiempo.

FIGURA 17. HABITOS FINANCIEROS DE CLIENTES EXCLUSIVOS VS CLIENTES
COMPARTIDOS POR DIVERSAS INSTITUCIONES FINANCIERAS.

PROPORCION DE USO POR

PRODUCTOS Y SERVICIOS FINANCIEROS TIPO DE CLIENTE
UTILIZADOS POR LAS ECONOMIAS FAMILIARES CLIENTES CLIENTES
EXCLUSIVOS COMPARTIDOS
1. Préstamos hipotecarios ........................ 8'6% 24%
2. Préstamos personalesy deconsumo .............. 15'4% 19%
3 Aval bancario . ... 2'4% 37%
4, CUENtaCOIIENte . . .ottt e 54'2% 75'4%
5.SUPErCUENtas .. .....ovii e 3'8% 16'8%
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FIGURA 17. HABITOS FINANCIEROS DE CLIENTES EXCLUSIVOS VS, CLIENTES COM-
PARTIDOS POR DIVERSAS INSTITUCIONES FINANCIERAS (continuacion).

6. Cuentadeahorroalavista.....................

68'9% 77'3%
7. Cuentadeahorroinfantil ...................... 15'2% 26'6%
8. Cuentadeahorrovivienda .. ................... 1'4% 32%
9. Imposicion aplazofijo...........ccvivii... 11'6% 26'1%
10. Planes dejubilaciony depensiones. . ............ 5'2% 11'9%
11. Bonosy cédulas hipotecarias . .. ................ 1% 37%
12. Titulos publicosderentafija ................... 24% 5'8%
13. Certificadosdedepdsito ...................... 02% 2'2%
14. Compraventade acciones ..................... 31% 14'9%
15. Fondosdeinversiéncolectiva .. ................ 02% 2'6%
16. Tarjetasdedébito . .. ............ ..., 44'4% 61'6%
17. Tarjetasdecréditoy depago ... ... 14% 283%
18. Domiciliacionderecibos .. ....... ... ... ..., 86'2% 90'9%
19. Domiciliacion de néminalpensiéon ............... 77'4% 75'8%
20. Transferenciasbancarias ...................... 10% 235%
21. Monedaextranjera ... ..., 9% 134%
22.Chequesgasolina . ........c.ooveiiiniiinn.. 2'6% 82%
23.Ventadeseguros .. ... 1% 24%
24. Alquiler decgasfuertes ...................... 0'5% 1'7%
25. Gestion de patrimonios ................coon.. 0% 0%
26.Bancoencasa ... 0% 0'4%
NuUmero de entidadesbancarias . ................... 1 2'352
Tipos de productos financieros .................... 4'387 6'194
NUmero de productosfinancieros .................. 4387 7'849

Una segunda diferencia viene determinada por la mayor importancia que otorgan estos clien-
tesal destino final de susinversiones. Su mayor culturafinancierales!levaa seleccionar una mayor
diversidad de productos, que abarcan desde las supercuentas o cuentas corrientes de altaremunera-

cién alos fondos de inversion, la compraventa de acciones u otros similares.

En tercer lugar, es relevante la mayor importancia que tienen para estos clientes | os servi-
cios financieros no basicos que prestan las instituciones financieras a sus clientes, y especial-
mente la aceptacion que tienen aquellos servicios ligados a las nuevas tecnologias de la infor-
macion, | os cual es generan importantes comisiones alas instituciones financieras que compensan
el estrechamiento de sus margenes financieros derivado de la creciente competencia existente

dentro del sector.
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Por ultimo, existen importantes diferencias relacionadas con el ahorro finalista, es decir, €
ahorro dedicado aunafinalidad especifica; tanto el ahorro parael futuro (planes de pensionesy aho-
rro infantil) -no olvidemos el mayor nimero de personas que componen estos hogares- como espe-
cialmente la adquisicion de la vivienda propia son decisiones financieras de gran importancia que
condicionan los productos financieros utilizados. Por consiguiente, las instituciones financieras tie-
nen que tener en cuenta este hecho ala hora de disefiar sus estrategias comerciales dirigidas a cap-
tar el mayor volumen de negocio con este tipo de clientes.

4. Segmentacion del mercado financier o de particulares mediante técnicas estadisticas multi-
variables.

4.1. Formacién de los grupos de clientes a partir del andlisis Cluster.

Al utilizar un método de particion iterativa, hemos probado sucesivamente divisiones del mer-
cado analizado comprendidas entre dos y ocho segmentos. Finalmente, hemos propuesto una solu-
cion formada por tres segmentos, que comentaremos a continuacion a partir de cuatro aspectos:
sus hébitos financieros méas destacados, |as entidades méas importantes con las que operan (medidas
através de sus cuotas de participacion principa y global), su perfil sociodemografico y sus princi-
pales actividades de ocio (véanse Figuras 18, 19, 20 y 21, respectivamente).

4.1.1. Expertos financieros (Cluster 1).

Este grupo es el més pequefio en niimero (9'63% de los hogares) pero es € mas bancarizado,
integrando a agquell os hogares que son usuarios intensivos de los productos y servicios financieros,
lo cual justificael interés estratégico de este segmento para las entidades ya que aportan un elevado
volumen de negocio. Son clientes compartidos por varias entidades entre las cual es diversifican sus
operaciones financieras buscando |as mejores condiciones entre ell as, puesto que poseen una eleva-
daculturafinanciera.

En cuanto a su cartera de productos destacan por ser |0s principal es demandantes de présta-
mos, tanto personal es/de consumo como especia mente hipotecarios, no teniendo actitudes negati-
vas haciael endeudamientoy el gasto. En cuanto al destino de sus ahorros destacan por ser |os mayo-
res usuarios de los productos de mayor riesgo y complejidad técnica (compraventa de acciones,
seguros); ademés adoptan rgpidamente las novedades interesantes que surjen en el mercado (super-
cuentas, fondos de inversién, planes de jubilacion y de pensiones). La captacién de estos clientes
parece provenir de los productos de pasivo de alta remuneracion, |os productos relacionados con la
comprade lavivienday ciertos activos especificos de inversién alargo plazo. La potencialidad de
estos clientes para realizarl es ventas cruzadas queda de manifiesto por ser el cluster que mas utiliza
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la cuenta de ahorro infantil, con lo cua permiten rejuvenecer la base de clientes de las instituciones
financieras que logren captar lamayor parte de su negocio. Por otro lado utilizan un gran nimero de
servicios bancarios de diverso tipo, en especial |as innovaciones rel acionadas con las nuevas tecno-
logias de lainformacién (tarjetas de débito y crédito, banco en casa).

L as entidades financieras que méas implantacién han logrado en este segmento han sido en
términos rel ativos entidades bancarias como el BBV, Banesto y Banco de Santander. Las cgjastie-
nen una posicion intermedia respecto a este cluster en relacidn con los restantes segmentos.

En cuanto asu perfil demogr&fico, este grupo predomina en los hogares con mayores niveles
deingresos (més de 200.000 ptas. liquidas mensuales), siendo € cabeza de familiauna personamayo-
ritariamente situada en la franja 35-44 afios, casado, con estudios universitarios, familia de cuatro
miembros y poseedor de la vivienda donde mora habitualmente. Laincidencia del ambito geogréfi-
€O es pequeiia, pero existe una mayor proporcion de clientes de esta categoria en Gijon.

Por ultimo, entre sus actividades de ocio destacan aquellas que requieren una actitud activay
de cooperacion y sobre todo las relacionadas con el deporte en su faceta de espectador y de partici-
pante. Realiza actividades ligadas a actos culturales (exposiciones, lectura) que denotan su idea de
calidad de viday posee un talante asociativo superior a delos restantes clusters, también es el seg-
mento que mas turismo realiza. En cuanto alos medios de comunicacion, utiliza especial mente los
medios escritos (prensa diaria, revistas) en detrimento de los medios de natural eza audiovisual.

4.1.2. Gestor de efectivo (Cluster 2).

El segundo grupo de clientes (25'25% de | as familias bancarizadas) es el menos bancarizado
de todos, tanto respecto al nimero de productos utilizados como a nimero de bancos con los que
opera. Utiliza basicamente productos parala administracion de los gastos del hogar, predominando
la cuenta corriente -al igual que e cluster primero-como producto de pasivo basico; a este produc-
to basico € cliente tipo afiade servicios relacionados con el movimiento de sus fondos de dinero
(domiciliaciones, tarjetas). Por otro lado, son los clientes menos propensos a endeudarse, como se
deduce de sus bajas tasas de utilizacion de los diversos tipos de préstamos. L as instituciones finan-
cieras que mas incidencia han hecho en este segmento son la Caja Postal y €l Banco de Asturias.

Respecto a su perfil demogréfico, hemos de indicar que este cluster reline alos clientes con
un perfil de edad més joven, con mayor peso de los solterosy de los hogares con un niimero peque-
fio de integrantes. Su nivel de estudios predominante es Bachiller y no se diferencia sustancialmen-
te en cuanto a sus ingresos del perfil del cluster tercero.

En cuanto a sus actividades de ocio hemos de indicar que estamos ante € segmento menos
integrado en los cauces politicosy religiosos tradicional es, acude mas que ningln otro grupo a cine
y es un usuario medio de toda clase de medios de comunicacion.
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4.1.3. Cliente tradicional (Cluster 3).

El grupo més abundante y heterogéneo (65'12% de | os hogares bancarizados), no se diferen-
cia apreciablemente del cluster anterior en cuanto a su nivel de bancarizacion -que es levemente
mayor que para el Cluster 2- pero si 1o hace respecto ala composicion de los productos y servicios
financieros utilizados por las familias que lo integran.

El producto de pasivo predominante eslalibreta de ahorros, siendo el Unico grupo que la uti-
lizaen mayor proporcién que la cuenta corriente, pero los dos productos mas utilizados son las domi-
ciliaciones, ya sean de recibos o de nébminas. Es un cliente que desconfia de las innovaciones, espe-
cialmente de | as relacionadas con |as nuevas tecnologias de lainformacion y de los nuevos medios
de pago. Ademas, paracolocar sus ahorros utiliza basicamente lasimposiciones aplazo fijo, sin tener
en cuenta otras aternativas que sean posiblemente mas rentables. En este grupo de clientes predo-
minala participacion relativa de | as cgjas respecto alos bancos, sobre manerala Cajade Ahorros de
Asturias, aunque también alcanzan una alta penetracion relativa el Banco Herrero, el Banco de
Asturiasy e Banco Hipotecario.

Como podria esperarse, €l perfil demogréafico de este grupo tiene como rasgos caracteristicos
propios su edad relativamente avanzada, €l estado civil de casado o ex casado, lamayor proporcion
de mujeres. Ademas el peso relativo es algo superior dentro del municipio ovetense.

Entre sus actividades de ocio destacan sus escasas participaciones en toda clase de eventos
-ya sean sociales, deportivos o de otra indole-, su elevada practicareligiosa y la audicion espe-
cialmente alta de latelevision y, en menor medida, de laradio.

FIGURA 18. HABITOS FINANCIEROS DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO.

PRODUCTOS Y SERVICIOS FINANCIEROS USO POR TIPOS CLIENTES DE
UTILIZADOS POR LAS ECONOMIAS FAMILIARES CLuster 1 | CLusTER 2 | CLuSTER 3

1. Préstamos hipotecarios . . ................. 49'4% 81% 15%

2. Préstamos personalesy deconsumo ........ A4'7% 18'4% 12'9%
3.Avalbancario ........... ... 4'7% 4'5% 2'3%
4. Cuentacorriente ...........cviiiinnnnnn 84'7% 77'6% 57'6%
5.Supercuentas . ... ... 14'1% 6'7% 11'7%
6. Cuentadeahorroalavista ................ 61'2% 457% 85'9%
7. Cuentadeahorroinfantil ................. 40% 17'5% 19'8%
8. Cuentadeahorrovivienda ................ 12% 7'2% 0'7%
9. Imposicion aplazofijo ................... 18'8% 6'7% 24'2%
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FIGURA 18. HABITOS FINANCIEROS DE LOS SEGMENTOS
DE MERCADO (continuacién).

10. Planes dejubilaciony depensiones . ... ... 17'6% 31% 9'6%
11. Bonosy cédulas hipotecarias ............. 24% 0'4% 31%
12. Titulos publicos derentafija ............. 47% 76% 2'8%
13. Certificadosdedepésito . ................ 1'2% 0% 17%
14. Compraventadeacciones .. .............. 37'6% 22% 78%
15. Fondos de inversién colectiva ............ 82% 1'3% 0'5%
16. Tarjetasdedébito ...................... 95'3% 78'9% 372%
17. Tarjetasdecréditoydepago ............. 85'9% 22'4% 11'5%
18. Domiciliacién derecibos ................ 98'8% 70% 94'6%
19. Domiciliacion de némina/pensiéon ......... 88'2% 42'2% 88'2%
20. Transferenciasbancarias ................ 68'2% 11'7% 11'7%
21. Monedaextranjera . .................... 47'1% 16'6% 4%

22.Cheguesgasolina ...................... 38'8% 22% 1'9%
23. Ventadeseguros ... 82% 0'4% 12%
24. Alquiler decgjasfuertes . ................ 1'2% 0'9% 12%
25. Gestién de patrimonios . . ................ 0% 0% 0%

26.Bancoencasa .. .......eiiiiii 24% 0% 0%

Ndmero de entidadesbancarias .............. 2047 1578 1'708
Tipos de productosfinancieros. .. ............ 9247 4'525 5070
Ndmero de productos financieros. ............ 11'012 5211 5871

FIGURA 19. CUOTAS DE PARTICIPACION GLOBAL Y PRINCIPAL
DE LOS TRES SEGMENTOS DE MERCADO.

CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLUSTER 3
INSTITUCIONES FINANCIERAS

CPP | CPG | CPP | CPG | CPP | CPG
1. Cgade Ahorrosde Asturias .. ... ... 41'18 | 6824 | 3946 | 5381 | 5183 | 7357
2. Banco deBilbao Vizcaya .......... 1442 | 2588 | 1211 | 1749 | 1078 | 17'57
3Banesto ... 471 | 14'12 404 6'28 557 | 1078
4. Banco Central-Hispano Americano .. 941 | 1529 762 | 1390 348 730
5.CgaPostal ..................... 1'18 9'41 493 | 1121 157 504
6.CaXa . ..ot 235 588 1'35 135 035 104
7.BancoHerrero . ... .. ... 1529 | 20 987 | 1570 | 1061 | 1930
8.BancodeAsturias . ............... 235 5'88 4'93 762 261 557
9. Banco Popular Espafiol ............ 1'18 353 1'35 179 1'39 2'43
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FIGURA 19. CUOTAS DE PARTICIPACION GLOBAL Y PRINCIPAL
DE LOS TRES SEGMENTOS DE MERCADO (continuacién).

10.BancoPastor ................... 2'35 353 | 135 | 224 ( 087 | 191
11. Bancode Santander ............. 353 | 1176 | 583 | 942 278 | 661
12. Banco Hipotecario Espafia ........ 0 353 | O 09 0 157
13. Banco Exterior deEspafia......... 0 118 | 09 224 122 | 157
14. CgaRura Gijonesa ............. 0 0 09 135 2'09 | 2'96
15. Banco UrquijoUnién ............ 0 0 09 1'35 139 | 330

Hemos propuesto el concepto de cuota de participaciéon en el mercado (3) como sustituto
de la cuota de mercado ya que en nuestro estudio conocemos las entidades bancarias con que opera
cada hogar pero carecemos de informacion acerca del volumen de fondos manejados por cada una
deellas. Lacuota de participacion principal (CPP) se define como la proporcién de familias que
se relacionan con cierta entidad financiera con caracter prioritario mientras que la cuota de parti-
cipacion global (CPG) se define como € porcentaje de hogares que operan con dicha entidad, sin
tener en cuenta larelevancia de dicharelacion.

FIGURA 20. PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO.

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS CLustER 1 | CLUSTER 2 | CLUSTER 3

EDAD

Hasta24aios ..........cccoviiieiinnnn.. 3'5% 17'5% 8'5%
Entre25y34afios ..........ccoviviin... 27'1% 38'1% 167%
De35a44afi0S .......ccovviiiii 47'1% 23'8% 20'5%
Entred5y54afios .............iii... 15'3% 12'6% 157%
Entre55y64afios ..............ciin.... 47% 36% 19'8%
Méasdeb5afios . ........ccvviii i 2'4% 4'5% 18'8%
ESTADO CIVIL

SOIEIO oot 15'3% 39'5% 18'8%
Casado/Pargja .. .....oovvie i 80% 53'8% 67'1%
Viudo/Separado/Divorciado . ................ 47% 6'7% 14'1%

(3) A nivel global del mercado asturiano existe un lider destacado -Caja de Ahorros de Asturias- siendo los inmediatos
seguidores dos bancos, uno regional (Banco Herrero) y otro nacional (Banco Bilbao Vizcaya). L as restantes entidades
tienen una cuota de participacion inferior.
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FIGURA 20. PERFIL DEMOGRAFICO DE LOS SEGMENTOS
DE MERCADO (continuacién).

NIVEL DE ESTUDIOS

SINestudios. . ..ot 0% 2'2% 6'3%
Estudiosprimarios ........................ 17'6% 32'3% 52'3%
BUP/Formacién Profesional ................. 29'5% 37'7% 27%
Estudiosuniversitarios . .................... 52'9% 27'8% 14'4%
INGRESOSMENSUALES
Hasta75.000pesetas . .......coovivvinnnt. 1'2% 15'2% 20'7%
Entre 75.000y 100.000 pesetas .............. 12% 12'6% 18'8%
De100.001a125.000pesetas ...........v... 12'9% 22'4% 18'6%
Entre 125.001y 150.000 pesetas . ............ 14'1% 10'3% 12%
De 150.001a200.000pesetas ............... 7'1% 17'5% 13'9%
Entre 200.001y 300.000pesetas . ............ 36'5% 9'4% 10'6%
Mésde300.000pesetas ......covvviieinnn.. 25'9% 81% 4'2%
NSINC . 1'2% 4'5% 1'2%
SEXO DEL ENCUESTADO
Hombre ....... ... ... .. 42'4% 35% 287%
MU 57'6% 65% 71'3%
VIVIENDA HABITUAL
Enpropiedad . ........... ... .. il 71'8% 53'8% 67'8%
Enalquiler .......... ... ... ... 22'4% 332% 23'5%
Propiedad de algin familiar ................. 47% 12'1% 78%
OtrasSitUaCIONES . . . .o v e e 1'2% 0'9% 0'9%
COMPONENTESDEL HOGAR
UNO ..o 71% 20'2% 11'8%
DOS .. 9'4% 17% 237%
TrES e 21'2% 22'9% 21'4%
CUALIO ..t e 40% 247% 22'3%
CiNCO ..ttt e e 14'1% 9% 13%
SEISOMAS . .ottt e 8'3% 6'3% 7'5%
TAMANO DEL GRUPO
Oviedo ... ..o 8'76% 24'49% 66'75%
GijON .. 10'5% 26'03% 63'47%
Total ... 9'63% 25'25% 65'12%
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FIGURA 21. ACTIVIDADES DE OCIO DE CADA CLUSTER.

ACTIVIDADES DE OcCIO CLUSTER1 | CLUSTER 2 | CLUSTER 3
1. Realizatrabajos manuales/bricolage.. . . . . . . . 41'2% 287% 26'1%
2. Redlizagjerciciofisico .................. 60% 49'8% 38'8%
3. Participa en competiciones deportivas ... ... 10'6% 36% 4'3%
4, Asiste a espectaculos deportivos .......... 75'3% 27'8% 22'3%
5. Asiste al cinefrecuentemente . ............ 47'1% 51'6% 30'4%
6. Acude con frecuenciaa exposiciones . . . . . .. 68'2% 41'3% 34'4%
7. Leeregularmentelibros ................. 92'9% 789% 66'6%
8. Précticardigiosahabitual ................ 34'1% 31'8% 46'4%
9. Pertenenciaa organizaciones sindicales . . . . . 18'8% 76% 97%
10. Afiliacion apartidos politicos ............ 5'9% 27% 31%
11. Forma parte de organizaciones de caréacter
social L. 34'1% 202% 9'9%
12. Realiza con asiduidad vigjes de turismo . . . . . 78'8% 60'5% 48'2%
13. Escuchamusica habitualmente . . .......... 96'5% 93'3% 90'8%
14. Normamenteoyelaradio ............... 77'6% 77'1% 80'2%
15. Velatdevision .............. ... ... 92'9% 94'2% 96'9%
16. Leerevistasasiduamente ................ 77'6% 682% 63%

Un Ultimo aspecto analizado ha sido el grado de abandono de las entidades financieras: €
20 por 100 de las familias ha abandonado alguna institucion bancaria durante los dos Ultimos afios
a causa principalmente, en orden decreciente de importancia, de la gestién ineficaz del banco, dela
lgjania de las sucursales y de las of ertas comercial es de la competencia. Para dilucidar como afecta
este fendmeno a cada entidad financiera en particular hemos realizado cuatro indices: cuota de aban-
dono, indice de fidelidad del pasivo, indice de fidelidad del activo e indice de retencion del banco
principal (véase Figura 22).

Lacuota de abandono (CA) comparalos clientes que han abandonado una entidad con aque-
Ilos que declaran utilizarla actual mente como banco principal. En esteratio |as cgjas resultan mucho
mejor situadas que la banca privada: |as tres entidades con menor ratio son todas ellas cgjas.

El indicedefidelidad del pasivo (I FP) relacionalaposicién de cada entidad como banco prin-
cipal de unafamilia con la posicion de éste como entidad més importante a la hora de invertir sus
ahorros. En relacion aeste indice se produce unadicotomia: algunas entidades (Banco de Santander,
Banesto) alcanzan un valor superior a 100 por 100 reflgjando su capacidad para captar negocio no
sblo entre sus clientes basi cos sino tambi én entre sus clientes compartidos en base a su of ertade pro-

-188 - ESTUDIOS FINANCIEROS n.° 152

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons BY-NC-ND 4.0



| SEGMENTACION MERCADO FINANCIERO Y BANCA DE RELACIONES | Agustin V. Ruiz Vega

ductos de pasivo; sin embargo, la mayor parte de las entidades tiene valores inferiores al 100 por
100, derivadas a menos en algunos casos (Caja de Ahorros de Asturias, Banco Popular) de su poli-
ticacomercial defensivaen lallamada «guerradel pasivoy.

El indice defidelidad del activo (IFA) mide la capacidad de cada institucion financiera para
comercializar sus productos de activo, en especial |os préstamos, entre su clientel a; este indice al can-
zavaoresinferioresal anterior al ser inferior la demanda de préstamos que la de productos de pasi-
vo por parte de los hogares. Respecto a este ratio mejora considerablemente la situacion de los ban-
cos respecto alas cajas, aunque éstas al canzan una posi ¢ion no negativa respecto a sus competidores
por su tradicional vocacion hacia el mercado de economias familiares (especialmente préstamos
hipotecarios).

Finalmente, el indice deretencidn del banco principal (I RB) midelacapacidad de cada enti-
dad bancaria parafidelizar a sus clientes actual es mediante la venta cruzadadel conjunto de sus pro-
ductos financieros entre éstos; su calculo se ha obtenido sumando los indices de fidelidad activay
pasiva, alos cuales se detrae el indice de abandono. Las cajas mantienen una intensa vinculacion
con su clientela, siendo las entidades predominantes en base a este ratio. Por € contrario, algunos
bancos tienen una posi cién desfavorable dentro del segmento de economiasfamiliares (Banco Popular,
Banco Urquijo Unidn, Banco Pastor) mientras que las restantes entidades ocupan posiciones inter-
medias.

FIGURA 22. ABANDONO DE ENTIDADES BANCARIAS E INDICE DE
RETENCION DE LOS MAS RELEVANTES BANCOS ANALIZADOS.

ENTIDAD BANCARIA CA IFP IFA IRB
CgaRura Gijonesa. . .......... 0 114'29 714 121'43
CgaPosta ................... 19'05 95'24 38'10 11429
CgaAhorrosAsturias .......... 7'58 87'68 29'86 109'96
Banesto ..................... 26'67 108'89 1778 100
BancoHerrero ................ 22'92 90'63 3021 97'92
Bancode Santander ............ 46'88 11875 25 96'87
Banco Central-Hispano Americano 3333 9333 3333 9333
BancodeAsturias ............. 32'14 82'14 32'14 82'14
Banco de Bilbao Vizcaya. .. ... .. 38'61 93'07 23'76 7822
BancoPastor ................. 40 90 20 70
Banco UrquijoUnion........... 60 100 10 50
Banco Popular Espaiiol . ........ 66'67 75 3333 41'66
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4.2. Validacion de la taxonomia mediante el analisis discriminante maltiple.

El problema subyacente a toda utilizacion del Andlisis Cluster es la posible artificiali-
dad de la clasificacion generada con la ayuda de dichatécnica, lo cual supone la necesidad de
validar la solucion generada por el algoritmo utilizado a fin de verificar que éstareflgjafiel-
mente la estructura latente en la poblacion objeto de estudio. No debemos olvidar que una de
las carencias tedricas del Andlisis Cluster radica en lainexistencia de unadefinicion precisay
matematica de semejanza de grupos, lo cual impide que exista una medida estadistica sufi-
cientemente fiable para realizar una exacta validacion de la taxonomia resultante de su apli-
cacion (MILLIGAN, 1981). En definitiva, la validacion de |os resultados requiere la utiliza-
cién de algun otro procedimiento externo e independiente al desarrollado para obtener la
clasificacion de la poblacion.

Entre los diversos métodos usual mente utilizados para validar |ataxonomia obtenida con
la técnica del Andlisis Cluster hemos elegido como mas idénea para este caso concreto el
Analisis Discriminante M Ultiple (por existir tres grupos de clientes y dos funciones discri-
minantes).

Una de las ventajas inherentes al uso del Analisis Discriminante para validar la solu-
cidn es que esta técnicarealiza, entre otras cosas, un andlisis de lasignificacion delas dife-
rencias entre medias de |os grupos para cada variable utilizando como estadistico de con-
traste la lambda de Wilks, es decir, realiza como primera aproximacion un Andlisis de la
Varianza, donde lavariable independiente seria el grupo de pertenenciay lavariable depen-
diente la medida correspondiente; sin embargo, a diferencia de otras técnicas estadisticas,
el Andlisis Discriminante tiene en cuenta la posible intercorrelacion que pudiera existir
entre variables. La Figura 23 resume los valores del anterior test paralas 26 variables uti-
lizadas pararealizar el Andlisis Cluster; como puede observarse, el nivel de significacion
de la mayor parte de las variables supera el 99 por 100, siendo inferior al 95 por 100 Uni-
camente paralos productos financieros menos utilizados por parte de las familias (aval ban-
cario, cajas fuertes,...). En otras palabras, la consideracion independiente de cada variable
nos permite concluir que la mayoria de las variables utilizadas -exactamente 20 de las 26
variables- aportan diferencias significativas alos grupos para un nivel de significacion del
99 por 100.
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FIGURA 23. LAMBDA DE WILKSPARA LOS 26 PRODUCTOS

Y SERVICIOS FINANCIEROS ANALIZADOS.

VARIABLE WILKS LAMBDA F SIGNIFICANCE
Preshipo ............... .91032 43.35 .0000
Prespers ............... .94040 27.89 .0000
Ava ............. ... .99599 1.772 .1706
Ctacte ................. .95005 23.13 .0000
Supercta ............... .99401 2.652 .0711
Ahovista ............... .84150 82.88 .0000
Ahoinfa................ .97680 10.45 .0000
Ahoviv ................ .96643 15.28 .0000
Plazfijo ................ .96435 16.26 .0000
Planes ................. .97990 9.027 .0001
Bonoship............... .99436 2495 .0831
Pagarés ................ .98931 4,755 .0088
Certdepo ............... .99552 1.979 .1388
ACCIONES . ........un.. .89156 53.51 .0000
Ficolect ................ .96556 15.69 .0000
Cgero ......ooviiiint. 79749 111.7 .0000
Tarjedto ............... .72381 167.9 .0000
Domirbos .. ............. .87812 61.07 .0000
Dominomi .............. 77716 126.2 .0000
Transf ................. .80354 107.6 .0000
Divisas ................ .83583 86.42 .0000
Gasolina ............... 77496 127.8 .0000
Seguros .. ... .97210 12.63 .0000
Caafuer ............... .99983 .7429E-01 .9284
Patrimon is a constant.

Casa ..........covivnn. .97869 9.582 .0001

Esimportante matizar que Unicamente aquellos productos y servicios financieros con un grado de
difusion pequefio acanzan un nivel de significacion insuficiente; ademés, su incidencia en la carterade
productosy servicios financieros comerciaizados por laentidad no es rel evante en términos econémicos.

La consideracion conjuntade los 26 factores hasido reflgjada en laFigura 24. Lasfunciones
discriminantes alcanzan un elevado nivel explicativo, en especial la primera de ellas -que diferen-
ciaalosclusters 1y 2- puesto que su capacidad de explicacion de la varianza total alcanza cas €l
85 por 100y & 57 por 100, respectivamente; especialmente Ilamativo es el hecho de que ambas fun-
ciones tengan un nivel de significacion superior al 99'99 por 100.
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FIGURA 24. SIGNIFICACION DE LAS FUNCIONES DISCRIMINANTES CANONICAS.

CANONICAL DISCRIMINANT FUNCTIONS

Pct of Cum Canonical After Wilks

Fcn  Eigenvalue Variance  Pct Corr Fcn  Lambda Chisquare DF Sig

: 0 1528 1630.713 50  .0000
1* 1.8167 57.85 57.85  .803L: 1 4304 731843 24  .0000

2* 1.3236 42.15 100.00 .7547:

Por dltimo, la matriz de confusién (véase Figura 25) resume los resultados de la clasifica-
cion realizadapor el Analisis Discriminante, que reflgjauna prediccion acercadel grupo al que debie-
rapertenecer cada hogar, y la pertenenciaa cada grupo, de acuerdo con |os resultados generados por
el AndlisisCluster. Losresultados final es son especialmente [lamativos ya que se realizaunacor r ec-
ta asignacién de los individuos a los clusters para € 94'56 por 100 de los hogar es; en conse-
cuencia podemos concluir que la clasificacién generada por € Andlisis Cluster es correcta.

Losresultados de aplicar €l Andlisis Discriminante de formaindependiente alas muestras de
Oviedo y Gijén no proporcionan modificaciones sustanciales en ninguno de |os anteriores aspectos
ya comentados, e incluso su capacidad explicativa es superior a la existente para la muestra global
asturiana puesto que supera en ambos casos el 96 por 100 de familias correctamente clasificadas

(96'4 y 96'35%, respectivamente).

FIGURA 25. MATRIZ DE CONFUSION PARA LA MUESTRA DE ASTURIAS,

No. of Predicted Group Member ship

AcTuAL GROUP CASES 1 2 3
Groupl............. 85 83 1 1
CLUSTERL ......... ... 97'6% 12% 12%
Group 2. 223 8 214 1
CLUSTERZ ...t iiiiiiiiann 3'6% 96'0% 0'4%
Group 3. 575 17 20 538
CLUSTER3 ... i iii i 3'0% 35% 93'6%

Percent of «grouped» cases correctly classified: 94'56%
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