EL CLIENTE:
NUEVO CENTRO DE
LA ESTRATEGIA BANCARIA

El final de los ochenta ha removido intensamente las
aguas del negocio financiero al por menor con las
familias. Al mismo tiempo que los grandes bancos
internacionales se han hecho presentes en este mercado,
han ido cayendo las barreras de separacion entre las
distintas clases de instituciones, e incluso empresas no
financieras, como los grandes almacenes, han entrado en
él a través del crédito a sus clientes. Como
consecuencia, el sector debe aprender a desenvolverse
en un entorno mucho mas competitivo. En ese marco
general se situa este articulo de Francisco Alvira Martin y
José Garcia Lopez sobre las actitudes y
comportamientos bancarios de los espafioles. Su trabajo
parte de los datos obtenidos en la encuesta de la
Fundacion FIES de febrero de 1990, cuya preparacion,
control y programa de analisis corrié a cargo de los
autores. En el trabajo se subrayan los puntos fuertes y
débiles del sector de cajas de ahorros y bancos
espanoles desde el punto de vista de los usuarios.

INTRODUCCION

URANTE los ultimos anos,

se ha producido un

aumento indiscriminado e
intenso de la competencia en to-
dos los mercados financieros vy,
especialmente en el mercado al
por menor. Hoy no solo se puede
elegir entre bancos y cajas de
ahorros, sino acudir a otros tipos
de instituciones financieras, por-
que las lineas de separacion entre
unos y otros estan cayendo. Y
muchos individuos lo haran si las
entidades de ahorro no ofrecen
unos servicios competitivos y ade-
cuados a las condiciones perso-
nales de la clientela.

Competir en el mercado de las
familias y de las pequehas em-
presas, con concurrencia de en-
tidades, bancos y no bancos, y
con una clientela cada dia mas
instruida requiere ver el negocio

bancario como un negocio de
personas y discriminar la oferta
de productos atendiendo a los
deseos de los diversos grupos de
usuarios. El cliente es el rey. Este
sera, sin duda, el lema para orien-
tar la estrategia de las entidades
de ahorro durante los proximos
afos. Ante esta hipotesis, es im-
portante desarrollar trabajos que
revelen las actitudes, imagenes
0 expectativas de los usuarios.
Se trata, en resumen, de conocer
al cliente, de recoger sus necesi-
dades y deseos llegando a las
segmentaciones necesarias para
que la oferta de productos y ser-
vicios sea la més adecuada a
cada grupo de clientes.

La encuesta de la Fundacion
FIES que se analiza en este tra-
bajo intenta contribuir a esta cre-
ciente necesidad de informacion
para desvelar las actitudes finan-
cieras de los diferentes grupos

de clientes, observar su compor-
tamiento y, en resumen, investi-
gar este mercado.

El tamano de la muestra cons-
tituye una limitacion del estudio,
ya que no permite el analisis para
areas geograficas inferiores a
todo el Estado. Esta limitacion es
importante incluso para los re-
sultados globales, porque algu-
nas entidades, como las cajas de
ahorros, con fuerte presencia pro-
vincial o regional, tienen una no-
toriedad a nivel nacional inferior
a la de los grandes bancos. Tam-
poco ha sido posible realizar mu-
chas particiones del colectivo
para investigar segmentos de po-
blacion relativamente peguerios,
pero importantes desde el punto
de vista del negocio que gene-
ran (1).

¢ Como se desarrollan las rela-
ciones entre el publico y las en-
tidades de crédito? Para empe-
zar, la encuesta muestra una
situacion actual positiva, que se
traduce en los siguientes puntos
fuertes para una estrategia em-
presarial: amplitud del negocio
bancario con las familias; alto
grado de notoriedad y de fideli-
dad con las marcas; rapida acep-
tacion de las innovaciones, y alto
grado de satisfaccion de las re-
laciones de los usuarios con sus
entidades.

1. Practicamente /a totalidad
de la poblacion adulta espariola
(95 por 100) es cliente de alguna
caja de ahorros o banco. Ade-
mas, un 30 por 100 es cliente de
dos y un 13 por 100 de tres o
mas entidades bancarias. Asi
pues, el espanol medio de mas
de 18 anos trabaja con 1,5 de
entidades de crédito. Posible-
mente no haya ningun otro sec-
tor econdomico con un numero
tan amplio de clientes, con unas
relaciones sostenidas desde la ju-
ventud hasta la muerte, ni con
unas implicaciones economicas
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tan intensas para los usuarios.
Una cifra total de clientes mu-
cho mas alta que la del censo
de poblacion supone la existen-
cia de una amplia diversidad de
caracteristicas, tanto sociodemo-
gréficas como sicologicas, y de
modelos de comportamiento fi-
nanciero muy diferentes. Dar res-
puesta satisfactoria a la demanda,
0 hacer una eficaz promocion de
nuevos productos y servicios fi-
nancieros, para los muchos gru-
pos en que es posible clasificar
a un colectivo tan amplio supo-
ne proceder a un detenido estu-
dio de sus caracteristicas, una
seleccion de variables vy, luego,
clasificar a toda la poblacion
para una oferta diferenciada que
responda a las necesidades de
cada segmento de potenciales
clientes.

2. Solo un pequeno porcen-
taje de adultos, 7 por 100, es in-
capaz de recordar el nombre de
algun banco o caja de ahorros.
Por el contrario, el 93 por 100
restante recuerda, esponitanea-
mente, mas de un nombre de en-
tidades bancarias, exactamente
nombra 2,6 bancos junto a 1,5
cajas de ahorros, en total 4,1 en-
tidades. Este dato refuerza la idea
del alto grado de integracion de
estas entidades en la vida coti-
diana de los espanoles. El re-
cuerdo de politicos, deportistas,
marcas de automoviles, obras cul-
turales o empresas de otros sec-
tores es significativamente muy
inferior, porque resulta dificil en-
contrar una relacion economica
mas intensa que la establecida
entre un banco o una caja y la
familia. Hasta la economia mas
debil utiliza algun producto finan-
ciero —libreta, cuenta corriente—
para regular sus ingresos y sus
gastos.

3. Ademas, el alto grado de
competencia en el mercado al
por menor ha impulsado a las

entidades a buscar o introducir
nuevos productos, adelantdndose
ala demanda e intensificando su
accion sobre las familias. Tradi-
cionalmente, en este segmento
del mercado financiero los pro-
ductos mas usuales, y también
los mas conocidos, son la cuenta
corriente y la libreta de ahorro a
la vista. Un 62 por 100 y un 55
por 100 de clientes utilizan estos
instrumentos, respectivamente.
Uno y otro producto cumplen la
funcion de regular los flujos eco-
nomicos del cliente y, en su caso,
mantener una cierta cobertura
para gastos extraordinarios. Esa
necesidad de planificacién eco-
nomica doméstica sigue satisfa-
ciéndose, para la mayoria, con
los mismos productos financie-
ros; pero la expansion del modelo
de sociedad de consumo de ma-
sas y la ampliacion de las clases
medias urbanas han supuesto la
aparicion de un segmento impor-
tante y creciente de poblacion
que demanda mas bienes de con-
sumo, de ocio, culturales o de
seguridad economica, y para pa-
gar el precio de esos bienes y
servicios se necesitan nuevas for-
mulas de financiacion. Como ten-
dremos ocasion de ver, la finan-
ciacion de bancos y de cajas ha
estado detras del esfuerzo eco-
nomico para adquirir 0 equipar
una vivienda o comprar un ve-
hiculo. Los primeros pasos de los
espanoles en la sociedad de con-
sumo han ido acompanados de
la expansion del negocio finan-
ciero de la banca al por menor.
Un 46 por 100 de los espanoles
ha utilizado algun tipo de crédi-
to para adquirir los bienes se-
nalados, y practicamente la mi-
tad de ese porcentaje —23 por
100 de toda la poblacion— des-
tina una parte de sus ingresos
actuales a pagar sus deudas.
Pero en el crédito al consumo
las entidades bancarias compiten
con empresas de otros sectores.

Todo el mundo estéd detras de
los mejores clientes, y las com-
panias de seguros, las financie-
ras, las agencias de viagjes y los
grandes almacenes pueden aten-
der directamente la financiacion
de sus ventas; sin embargo, en
un alto porcentaje, y en términos
generales, el publico todavia pre-
fiere acudir a las cajas o a los
bancos antes que a las empresas
vendedoras. Esta actitud del pu-
blico posibilita que la banca al
por menor o las cajas ocupen
una cuota destacada en el mer-
cado del crédito personal. El mo-
nopolio sobre la cuenta corriente
o la libreta de ahorros y la ex-
tensa red comercial son factores
destacados en el favor del pu-
blico hacia los bancos o las cajas;
pero las entidades no bancos han
entrado a competir con estruc-
turas organicas muy flexibles en
este mercado, aumentando la
competencia.

4. Una amplia mayoria del pu-
blico, 92 por 100, est4 satisfecha
con las cajas o los bancos con
los que trabaja habitualmente, y
ademas, en un 70 por 100, se
siente mas satisfecha con su en-
tidad de lo que lo estaba hace
unos anos.

Ese sentimiento general se con-
firma en el segmento de pobla-
cion que ha realizado alguna ope-
racion de crédito con cajas o
bancos. Un 83 por 100 de este
grupo se muestra satisfecho del
papel desempefado por la enti-
dad financiera en su operacion
de crédito.

Esta valoracion positiva hacia
el sector, y su evolucion reciente
por parte de las familias influye,
sin duda, en el bajo porcentaje
de personas que han dejado de
ser clientes de una oficina ban-
caria, 20 por 100 de la poblacion,
por motivos distintos del traslado
de residencia o de domicilio. Tam-
bién explica la alta aceptacion de
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CUADRO N-* 1

IMAGEN DE BANCOS Y CAJAS DE AHORROS

; . . : . Crea mas Crea mas

Arbuics oo ogansado  publiiad  comersal  ftnacers  omige  Producas  puestos de
Sectores productivos Indice Indice Indice Indice Indice Indice Indice Indice
Caja Postal ......... 3 4 1 2 6 5 0 3
Banca nacional ... . 25 78 35 44 125 89 6 17
Cajas de ahorros ......... 15 40 17 14 57 41 4 13
Grandes almacenes ... 22 20 57 48 8 20 27 43
Automovil . 47 8 o5 51 8 9 71 23
Construccion ... 7 5 4 18 4 4 9 110
Informatica ... 95 13 12 8 3 9 69 21
Alimentacion ... 4 3 14 18 1 2 18 23
Banca extranjera .. 14 21 3 1 33 26 3 3

c o Promueve E
; St R e i Paga mejor  Obtiene més  El lucro es Mas solido
Avuios  corverte  prolomas  sclldades  swie Mot ffarnires hanstios  suoowivo Y P
el publico

Sectores productivos Indice Indice Indice Indice Indice Indice Indice Indice
Caja Postal ... . 4 0 10 6 5 2 2 4
Banca nacional ............ 47 8 33 18 75 129 106 138
Cajas de ahorros ......... 28 3 82 8 35 48 29 45
Grandes almacenes .. 10 11 21 24 10 17 20 10
Automovil ... 6 112 7 16 8 12 20 5
Construccion .. ... 54 55 6 41 22 12 13 4
Informatica ............ . 22 4 9 4 26 4 :2) 3
Alimentacion ....._.... 14 9 3 33 4 4 4 1
Banca extranjera . ........... 4 1 1 4 26 26 19 37

Formutacion del indjce: Las respuestas que atribuyen el primer puesto de cada atributo se multiplican por 2, y por 1 las que le atribuyen ei segundo puesto.

Fuente: Encuesta Fundacién FIES, febrero 1990.

los productos bancarios. Para la
mayoria de la poblacion, saber
que detras de una oferta comer-
cial se encuentra el aval de uno
de los grandes bancos o de al-
guna caja de ahorros da una gran
seguridad. La entrada de las en-
tidades bancarias en nuevos mer-
cados como el seguro, los viajes,
las pensiones o la rehabilitacion
de viviendas podria compensar
los efectos de la desintermedia-
cién o de la mayor competencia
en mercados financieros tradicio-
nales producida por la entrada
de empresas no bancarias.

Las cajas y los bancos estan
en condiciones de vender toda
clase de productos y servicios
—Yy no solo los estrictamente fi-

nancieros— a la familia espanola.
Una amplia red de puntos de
venta, ampliable, practicamente
sin limite, por la informatica; unas
relaciones con su clientela carac-
terizadas por un alto sentimiento
de satisfaccion, continuidad e in-
tensidad de los contactos; una
clara tendencia a utilizar, de «he-
cho», obligatoriamente los servi-
cios bancarios por la domicilia-
cion de nominas y del pago de
facturas a las empresas mono-
polisticas (Telefonica, eléctricas);
la recaudacion de todo tipo de
impuestos, y la creciente utiliza-
cion del dinero plastico convier-
ten al sector en el gran interme-
diario economico entre la familia
espanola y sus proveedores de
bienes y servicios reales. Ocupar

una posicion fuerte en este mer-
cado constituye hoy un objetivo
importante de practicamente to-
das las entidades bancarias, aun-
que las cajas disfrutan de una po-
sicion de partida relativamente
mejor, al menos en el segmento
mas popular de este gran mer-
cado de las familias.

l. IMAGEN DE CAJAS
DE AHORROS Y BANCOS

La imagen es, esencialmente,
una representacion simbolica
constituida por un conjunto dis-
perso de sensaciones diversas so-
bre las caracteristicas y el fun-
cionamiento de las entidades. Por
eso, al formular el concepto de
imagen del sector bancario se
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debe entender como tal la ima-
gen mental del publico respecto
a las cajas de ahorros y los ban-
cos, a sus productos y servicios
y a sus actividades.

Para conocer con cierta apro-
ximacion cudl es esa imagen de
las entidades bancarias entre el
publico, en la encuesta se han
incluido varias preguntas sobre
diferentes aspectos que configu-
ran esa imagen, comparandola
ademas con la de otros sectores
economicos. Las preguntas han
atendido a los siguientes as-
pectos: 1.°) el papel de los sec-
tores econémicos ante la socie-
dad; 2.°) su eficacia empresarial;
3.°) su oferta comercial, y 4.°) sus
atributos mas representativos.

1. )  El papel social del sector
bancario. En primer lugar, el pu-
blico ha valorado a los sectores
por su contribucién al desarrollo
economico del pais mediante la
importancia que confiere a cada
uno de los nueve sectores reco-
gidos en el cuadro n.” 1. Destaca
la posicion otorgada por el pu-
blico al sector bancos/cajas de
ahorros en relacion a su relevante
papel en la economia del pais: el
segundo puesto, inmediatamente
después del sector de la cons-
truccion. Sin embargo, la capa-
cidad de las instituciones finan-
cieras para generar empleo se
situa sensiblemente por debajo
de la media para los nueve sec-
tores propuestos. Para el publico,
todos los sectores considerados
en la encuesta crean mas empleo
que las entidades pertenecientes
al sistema financiero.

La aparente contradiccion en-
tre la importancia de la funcion
de las entidades bancarias para
el pais, observada por el publico,
y su supuesta incapacidad para
crear empleo puede proceder de
la vieja idea popular de gue los
funcionarios y los empleados en
el sector servicios parasitan al

resto de los sectores econoémicos
y, por otra parte, de la idea
—confirmada por la experiencia
y recogida en la encuesta— de
que la elevada informatizacion
del sector financiero ha aumen-
tado la productividad del sector
y ha mejorado los servicios sin
necesidad de ampliar significati-
vamente sus plantillas. La exten-
sion de nuevos productos y la
bancarizacion de la poblacion es-
panola se ha asentado, por tanto,
sobre una rapida e intensa inno-
vacion tecnologica.

Dentro de la contribucion de
estos sectores al bienestar ge-
neral, se ha desagregado la pro-
mocion de actividades sociales
y culturales a favor de toda la
poblacion y el impacto de la ac-
tividad financiera sobre el medio
ambiente. En ambas dimensio-
nes, las entidades financieras na-
cionales ocupan posiciones muy
favorables del ranking. A las cajas
de ahorros, en primer lugar, y a
los bancos nacionales, en se-
gundo puesto se les reconoce
como los sectores que promue-
ven mas actividades culturales y
sociales y, por otra parte, se
opina que no causan problemas
ecologicos.

2°) Eficacia empresarial. Para
conocer la imagen gue el publico
tiene respecto a la politica em-
presarial del sector bancario, se
propusieron varias preguntas so-
bre las cinco siguientes cuestio-
nes:

¢ |a politica de remuneracion
a sus trabajadores.

¢ La validez de la organizacion
para conseguir sus objetivos em-
presariales.

¢ |a capacidad empresarial de
sus Organos gestores.

e Su solidez financiera.

* Su capacidad para obtener
beneficios.

El resultado es muy favorable
para las entidades bancarias na-
cionales de caracter privado, re-
cogiéndose, por el contrario, una
imagen mucho mas negativa de
la Caja Postal. Respecto a las
entidades nacionales, los indi-
cadores sobre la banca extran-
jera son bastante menos favo-
rables. Debe resaltarse también
un mayor grado de desconoci-
miento publico sobre estas Ulti-
mas entidades.

Si la empresa privada debe ob-
tener beneficios, los bancos y las
cajas de ahorros cumplen de
forma sobresaliente ese objetivo,
situandose su capacidad de ge-
nerar beneficios en los dos pri-
meros puestos en el ranking de
los nueve sectores elegidos. Con
un alto grado de coherencia con
esta opinion, 1as respuestas mues-
tran una imagen relativamente po-
sitiva respecto a la organizacion,
gestion y solidez financiera de los
bancos y las cajas. En estas tres
dimensiones, los bancos se si-
than en el primer puesto y las
cajas de ahorros en el segundo;
el elevado valor del indice de-
muestra la amplia generalidad
con que el publico sostiene la se-
cuencia, respecto al sector de ca-
jas y bancos, gue se presenta en
el esquema 1.

Una organizacion adecuada a
las demandas del sector y una
correcta gestion conducen a ob-
tener unos buenos beneficios
que fortalecen su situacion finan-
ciera y aseguran la continuidad
del sistema actual.

Las mejores condiciones eco-
nomicas de los empleados res-
pecto a las habituales en otros
sectores es la Gltima nota que ca-
racteriza el funcionamiento in-
terno del sector segun el publico.
Esta ventaja se deriva de perte-
necer a unas entidades saneadas
financieramente, y a la vez per-
mite una seleccion de personal
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.~ ESQUEMA 1
 EFICACIA EMPRESARIAL

S 2

Esta bien
organizado

Puede pagar altas
retribuciones a sus
empleados

Esta bien
gestionado

Obtiene
fuertes
beneficios

‘ Presenta

solidez financiera

entre los relativamente mejores
del mercado laboral. Esta es, al
menos, la imagen popular en los
primeros meses de 1990.

La fuerte crisis bancaria de los
afos 1977-1985 no parece haber
tenido una repercusion tan fuerte
en la imagen que la opinidn pu-
blica tiene sobre la solidez de es-
tas instituciones como la que han
sufrido otros sectores econémi-
cos. O bien la informacion trans-
mitida por los medios de co-
municacion social sobre las di-
ficultades del sector ha sido
menos intensa que la de los sec-
tores industriales, o bien no ha
tenido repercusiones sociales
visibles porgue los instrumentos
utilizados —Fondo de Garantia,
absorcion de entidades con pro-
blemas por otras saneadas— han
funcionado bastante bien, dilu-
yendo los efectos de la crisis en
el tiempo y entre todos los con-
tribuyentes. Frente a lo sucedido
a otros sectores con problemas,
en el financiero ha habido escasa
protesta por parte de los trabaja-

dores en peligro de perder suem-
pleo, y ningun cliente ha perdido
sus depositos. Las soluciones,
mejores o peores, a la crisis ban-
caria se han decidido mas en los
despachos «de poder» que en la
calle, los problemas de algunos
bancos han trascendido solo en-
tre los «iniciados», no entre el
gran publico.

3.°) La oferta comercial. La
opinion sobre la relacion del sec-
tor con sus clientes es un tercer
aspecto interesante de laimagen
global de este sector. Tres dimen-
siones se estudian en este apar-
tado:

* La agresividad comercial.

e El grado de utilizacion de la
publicidad y su impacto sobre los
potenciales clientes.

¢ La oferta de nuevos produc-
tos comerciales.

La innovacion financiera, la des-
regulacion y el impacto tecnolo-
gico en los productos han sido,
sin duda, un conjunto de factores

importante en el cambio experi-
mentado por este sector. Tan
solo quince afos atras, el uso de
la tarjeta de crédito como medio
de pago y la domiciliacion de no-
minas (por no hablar de la uii-
lizacion del cajero automatico)
apenas aparecian entre los pro-
ductos financieros que el publico
conocia y utilizaba. En 1990, las
tarjetas de crédito son utilizadas
de forma habitual por un 35 por
100 de toda la poblacion adulta,
un 33 por 100 de las familias per-
ciben sus ingresos periodicos por
cajas y bancos, y un 38 por 100
ha utilizado alguna vez el cajero
automatico en el ultimo ano.

Los nuevos productos han en-
trado a formar parte de la vida
cotidiana de muchos espafo-
les y, sin embargo, falta un am-
plio reconocimiento popular de
que el sector este innovando,
de que esté ofertando continua-
mente nuevos productos o de
que a los viejos productos se les
hayan afadido nuevos servicios
complementarios y mejorados. El
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ESQUEMA 2
LA OFERTA COMERCIAL

Menor
efecto

de la
publicidad

Menor
agresividad
comercial

Menor
conocimiento

de los

nuevos productos
financieros

sector del automovil, la informa-
tica y los grandes almacenes son,
segun el publico, los sectores eco-
nomicos que estan preocupan-
dose constantemente en lanzar
nuevos bienes al mercado. La
buena gestion de los bancos y
de las cajas —reconocida por el
publico— parece que consiste en
mantener una buena salud finan-
ciera y obtener beneficios en un
mercado estable y tradicional,
donde su funcion basica consiste
en atraer depositos a las cuentas
corrientes o libretas de ahorro
(los dos productos mas utiliza-
dos) para prestar esos recursos,
asegurando el riesgo y con una
importante diferencia entre los in-
tereses del activo y del pasivo.
De forma muy simplificada, esta
idea popular sobre la funcion de
intermediar entre la necesidad
de guardar temporalmente el ex-
cedente entre ingresos y gastos
domeésticos (una gestion de te-
soreria para las familias, en defi-
nitiva) y la necesidad de dinero
por parte del prestatario no se
aleja mucho de la funcién tradi-
cional del sector. Pero, del mismo
modo, cualquier modelo de auto-
movil sirve, basicamente, para
transportar personas o bienes; sin
embargo, el publico cree que este

ultimo sector esta ofreciendo nue-
vos productos. En el caso de los
grandes almacenes, es todavia
mas patente que la oferta de nue-
vos productos recoge, en reali-
dad, los mismos tipos de bienes
bajo nuevas férmulas de presen-
tacion, de disefo y, excepcio-
nalmente, con nuevos materia-
les que modifiquen significativa-
mente los habitos o formas de
consumo. Solo en el campo in-
formético los avances técnicos
pueden justificar la idea de un
sector innovador con un rapido
cambio en su oferta de nuevos
productos.

Los resultados de las pregun-
tas sobre agresividad comercial
y publicidad pueden justificar una
imagen popular del sector ban-
cario como poco innovador. La
publicidad del sector automovi-
listico y de los grandes almace-
nes resulta ser la mas recordada
y, en general, calificada como la
mejor entre la de los sectores pro-
puestos. En estrecha relacion con
esta valoracion de su publicidad,
los dos sectores citados son
reconocidos como los mas agre-
sivos comercialmente. El consu-
midor se ha acostumbrado al
nuevo modelo de automovil que

las grandes marcas del sector pre-
sentan cada afno con un gran
alarde publicitario, o a la moda
de cada estacion estrechamente
unida a las campafas de los gran-
des almacenes. La publicidad de
los nuevos productos financieros
o de las nuevas formulas de vie-
jos productos no parece haber
tenido un impacto tan impor-
tante, o los nuevos productos
solo llaman la atencion del sector
de clase media-alta o alta. Los
departamentos de publicidad, en
consecuencia, no parece que ten-
gan un papel tan destacado, en
una estrategia comercial bancaria
que cubriera todos los segmen-
tos de usuarios, como la tienen
en otros sectores, donde una
buena parte del valor de su pro-
ducto corresponde al anadido en
la distribucion. En resumen, la me-
nor recepcion de los mensajes
publicitarios del sector financiero
se considera por el publico como
una muestra de menor agresivi-
dad comercial, al mismo tiempo
que la oferta de nuevos produc-
tos financieros pasa desaper-
cibida por la dificultad de dis-
criminar, por caracteristicas ma-
teriales, entre los productos
financieros de una entidad y los

de otra (esquema 2).
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4°) Atributos. Por Gltimo, la
imagen publica del sector se com-
pleta con la opinion sobre como
las entidades de los nueve sec-
tores propuestos cumplen con
las caracteristicas de serias, soli-
das, poderosas, modernas y pre-
ocupadas por el lucro.

Las cajas y los bancos ofrecen
una imagen de seriedad en sus
relaciones comerciales mucho
mayor que las dadas por las em-
presas de la construccion, las del
sector agroalimentario o los gran-
des almacenes, y ocupan un lu-
gar intermedio en cuanto a la
idea de empresas modernas. En
el ranking, se situan bastante por
debajo de las empresas de los
sectores automovilistico e infor-
matico en relacion a este ultimo
atributo.

Sin embargo, en la dimension
relacionada con el poder eco-
nomico, la solidez financiera y la
consecucion de beneficios como
objetivo prioritario, las entidades
bancarias se sitian en los pri-
meros puestos, a gran distancia
de los restantes sectores.

Intentando ofrecer una sintesis
de la imagen publica del sector
de entidades bancarias, y a la
vista de los datos del cuadro nu-
mero 1, resulta conveniente di-
vidir a las entidades de crédito
entre: 1) bancos nacionales pri-
vados y cajas de ahorros; 2) la
Caja Postal (como ejemplo sin-
gular de la banca publica), y 3) la
banca extranjera.

La imagen de la Caja Postal
queda bastante desdibujada en
la encuesta y, desde luego, tal
imagen no responde en absoluto
a la valoracion de atributos que
el publico percibe en los bancos
y cajas de ahorros.

Hay un elevado grado de des-
conocimiento de la banca extran-
jera, y los rasgos empresariales
que definen la banca nacional

CUADRO N-* 2

GRADO DE SATISFACCION
CON LAS ENTIDADES CON QUE SE TRABAJA

MEDIA ...

Habitat

5 T~ | ————————
Urbane:.. ...

Metrépoli ....................

Sexo
Hombre ...
Mujer ...

Edad

— 30 anos ...

30/50 afios ................
+ 50 anos ...

Status ocupacional
Alteis,....o

Medio .
Bajo ..................
Amas de casa ..
Jubilados ...

Ingresos
Bajos ...
Medios ..
Altos ...

Entidad con la

i Te
wemisse  THLT cncaa

Indice Indice indice
1,04 0,72 0,74
1,12 0,71 0,65
1,04 0,75 0,84
0,94 0,68 0,62
1,01 0,69 0,83
1,05 0,76 0,62
0,96 0,52 0,48
1,01 0,72 0,86
1.03 0,85 0,70
1,10 0,64 —

0,97 0,69 0,63
1,09 0,65 —

1,10 0,71 0,52
1,12 0,96 0,78
1911 0,82 0,70
0,98 0.76 0,54
1,02 0,61 0,98

Campo: +2a—2

Formulacion del indice: Muy satisfecho, 2 puntos: bastante satisfecho, 1 punto; poco satisfecho, —1
punto; muy insatisfecho, —2 puntos.
Nota: El signo — en lugar del dato numérico significa que habia pocos casos para calcular el indice.

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990

aparecen con menos fuerza en
los bancos extranjeros: son soli-
dos y poderosos, estan bien ges-
tionados y organizados, pero el
porcentaje de desinformados es
muy elevado. Las mayores dife-
rencias entre los respectivos va-
lores de los indices de la banca
nacional y extranjera se presenta
en la dimension publica. Muy po-
cas personas admiten que los
bancos extranjeros sean necesa-
rios, creen empleo o promuevan
actividades sociales en Espana.

En relacion a los bancos y ca-
jas de ahorros nacionales, la opi-
nion puablica cree que son em-
presas bien gestionadas y que

obtienen grandes beneficios, lo
que las hace ser fuertes y pode-
rosas en relacion a otros sectores
economicos, siendo éste el atri-
buto reconocido por mayor nu-
mero de entrevistados. Por otra
parte, estas entidades no crean
problemas ecologicos, frente a
las empresas industriales y de la
construccion, pero su capacidad
de generar empleo no se corres-
ponde con su poder economico.

Il. SATISFACCION
DE LOS USUARIOS

Para completar la imagen del
sector, se ha intentado valorar la
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actitud de los clientes hacia el
funcionamiento de cajas y ban-
cos nacionales mediante dos pre-
guntas. La primera, referida al
grado de su satisfaccion actual
con estas entidades, y la se-
gunda, a la valoracion de los cam-
bios que hubieran podido acon-
tecer en los ultimos anos.

Dos datos destacan con fuerza:

Primero. El 93 por 100 de los
entrevistados esta satisfecho de
su relacion con la entidad con la
que mas trabaja (25 por 100 muy
satisfecho y 68 por 100 satisfe-
cho). Ese alto porcentaje des-
ciende ligeramente a un 82 por
100 de satisfechos con las enti-
dades situadas en un segundo o
tercer puesto respecto a la in-
tensidad de la utilizacion de los
servicios financieros (ver cuadro
numero 2, los porcentajes se pre-
sentan en forma de indices).

Segundo. Una fuerte mayoria
de los clientes reconoce una ime-
jora de las entidades bancarias
en los ulitimos afos. En cuatro
cuestiones propuestas, el publico
se inclina mayoritariamente por
admitir una evolucion positiva de
las cajas y de los bancos (ver cua-
dro n.® 3).

* El sector de bancos y cajas
de ahorros, en su conjunto, ha
mejorado, segun el 84 por 100.

* Personalmente, y en relacion
con la caja o banco con el que
mas se trabaja, un 70 por 100
admite que esta mas satisfecho
que hace cinco anos.

¢ Un factor importante para la
valoracion positiva anterior se en-
cuentra en la apreciacion de una
mejora en la calidad de los servi-
cios. Un 69 por 100 de la pobla-
cion reconoce que los servicios
son mejores que hace cinco
anos.

* El progreso del sector se ha
basado en la informatizacion de

CUADRO N.° 3

EVOLUCION DEL FUNCIONAMIENTO
DE LAS INSTITUCIONES FINANCIERAS
o " el R e N

1° frase 2 frase 3° frase 47 frase
Indice Indice Indice Indice
MEDIA 0,84 0,86 045 —0,39
Sexo
Hombre ... 0,88 0,95 0,40 —0,49
Mujer 0,79 0,75 0,49 —0,34
Edad
— 30 afos 0,80 0,95 044 —0,57
- 30-50 afios . 0,79 0,92 0,44 —0,32
+ 50 anos . 0,91 0,74 0.45 —0,38
Status ocupacional
AltOx. ool (ot i 0,89 1,03 0,28 —0,43
Medio . . 0,79 0,93 037 —0,45
Bajo ... ... e — 0,84 0,91 0,56 —0,39
Amas de casa ... 0,81 0,76 057 —0,27
Jubilados ... 0,94 077 045 —0,41
Ingresos familiares
Bajos ....... 0,90 0,83 0,52 —0,36
Medios 0,88 0,86 0,45 —0,44
Altos 0,70 0,91 0,36 —0.52
Habitat
Rural ... 0.9 0,89 0,47 —0,37
Urbano . 0,81 0,84 0,48 —0,38
Metrépoli ... R 0,79 0,86 0,35 —0,50

Campo: +2 a —2
1.7 frase: «El sector ha evolucionado pasitivamente»

2° trase: «La informatizacion ha aumentado la calidad de los servicioss.

3° frase: «Estoy mas satisfecho con mi banco o caja habitual que hace 5 afios».

4.7 frase: «La calidad de los servicios bancarios es cada vez merior.

Formulacion del indice: Muy de acuerdo, 2 puntos; bastante de acuerdo, 1 punto; bastante en desacuerdo,
—1 punto; muy en desacuerdo, —2 puntos.

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1980.

las tareas rutinarias. Un 78 por
100 de los entrevistados esta de
acuerdo con la idea de que una
fuerte innovacion tecnologica y
la utilizacion intensa de la infor-
matica ha permitido ofrecer me-
jores y mas rapidos servicios a
los usuarios.

Este sentimiento de general sa-
tisfaccién con las entidades finan-
cieras es un factor importante
—no exclusivo— para justificar
el elevado grado de fidelidad de
los clientes de cajas y bancos.
La mayoria de los clientes de un
banco o de una caja no perciben
fallos tan importantes como para

asumir el coste de romper las re-
laciones con su entidad. Solo un
20 por 100 recuerda haber ce-
rrado definitivamente su cuenta
o su libreta de una oficina ban-
caria por quejas relacionadas con
el funcionamiento de la oficina
con la que trabajaba o con la
sede central. Otro 13 por 100 ha
dejado de trabajar con una ofi-
cina por circunstancias ajenas a
las relaciones comerciales, como
cambio de poblacion o de domi-
cilio 0 de centro de trabajo del
usuario.

Esta situacion poco critica con
los bancos y las cajas se puede
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admitir como una pauta general
de los espanoles; pero con dife-
rente intensidad segun los seg-
mentos que pudieran formarse
de acuerdo con sus variables so-
ciodemograéficas.

Los indices del cuadro n.” 2 mi-
den la satisfaccion de los distin-
tos grupos de entrevistados y ex-
presan los siguientes resultados
de la comparacion.

La poblacion de mas edad, ju-
bilada, con bajos ingresos y rural
muestra un sentimiento de sa-
tisfaccion personal superior al
de la media. Los indices que mi-
den la evolucion de la satisfac-
cion del sector son también méas
altos en el mismo segmento.

Como mas critico aparece el
segmento formado por los mas
jovenes, con ingresos y status
ocupacional medio, que viven en
las areas metropolitanas de Ma-
drid y Barcelona; pero incluso en
este segmento la proporcion de
satisfechos supera ampliamente
a los criticos. Sin embargo, la in-
formacion proveniente de los es-
tudios cualificativos previos a la
encuesta («reuniones de grupo»)
revela una critica importante del
sector mas cualificado (profesio-
nales, empresarios medios, altos
empleados). En el discurso de
este pequeno, pero economica-
mente importante, segmento de
la clientela, se valoran desfavo-
rablemente los siguientes aspec-
tos de los bancos y de las cajas
de ahorros: 1.°) «persiguen, ex-

clusivamente, el beneficio a corto
plazoy; 2.°) «no proporcionan una
informacion necesaria sobre los
productos financieros mas favo-
rables al cliente», y 3.°) «una cierta
posicion de prepotencian. Es po-
sible, por tanto, deducir que la
satisfaccion manifestada por este
sector tiene un alto componente
de adaptacion a un modelo de
comportamiento de las entidades
bancarias mas que de satisfac-
cion activa.

Il. CAJAS DE AHORROS
VERSUS BANCOS

En el sistema financiero es-
panol, aparecen dos tipos de en-
tidades con naturaleza juridica
muy diferente, aunque los cam-
bios legales han ido aproximan-
do sus funciones dentro del sis-
tema. La oferta de productos y
servicios es cada vez mas pa-
recida, y al cliente puede resul-
tarle dificil discriminar a unas y
otras instituciones dentro del sis-
tema bancario espanol, inclinado
hacia el modelo de banca uni-
versal. La encuesta, sin embargo,
ha proporcionado informacion su-
ficiente para afirmar que la mayo-
ria percibe alguna diferencia en-
tre ambos tipos de entidades y
reconoce la accion social de las
cajas como la principal sefia de
identidad de éstas frente a la
banca.

Esas pocas diferencias no lo-
gran que el publico haya interio-

CUADRO N-* 4

DIFERENCIAS ENTRE CAJAS DE AHORRO Y BANCOS
[ e R St R e ]

Hay muchas o bastantes diferencias .......

Pocas diferencias ..
Ninguna ..

LI 1L - R ——

rizado una imagen de cajas de
ahorros muy distinta de la des-
crita para los bancos. La imagen
de bancos y de cajas es basica-
mente igual; las discrepancias en-
tre la imagen publica de unas y
otras entidades son las de un
mayor o menor grado de inten-
sidad con que los mismos atri-
butos califican a bancos o cajas;
pero parece interesante destacar
la direccion e intensidad de esas
diferencias.

En primer lugar, la idea de se-
guridad economica del sector se
distribuye practicamente igual en-
tre cajas y bancos. Un 51 por 100
senala algun banco cuando se
pregunta por la entidad més se-
guray un 49 por 100 alguna caja.
En la ordenacion de entidades
mas seguras, el BBV aparece en
primer lugar, elegido por un 14
por 100 como el mas seguro del
conjunto de bancos y cajas. La
Caixa de Pensiones, con un 11
por 100 de votos, ocupa el se-
gundo puesto y el primero entre
las cajas.

En segundo lugar, respecto a
la dimension y mayor poder fi-
nanciero, el publico percibe una
notable diferencia entre los ban-
cos y las cajas. Un 70 por 100
cita algun banco como la entidad
financiera mas potente, solo un
30 por 100 a alguna caja. Tam-
bién en esta dimension, el BBV
aparece en el primer lugar, con
el voto de un 27 por 100 de los
entrevistados. El segundo y tercer
puesto son para Banesto y Cen-
tral. La Caixa de Pensiones apa-
rece en el cuarto lugar de este
ranking, volviendo a ocupar el pri-
mero entre las cajas.

Por ultimo, como ya se ha di-
cho, la accion social de las cajas
es el atributo que las diferencia
positivamente en relacion a los
bancos.
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CUADRO N.° 5

NOTORIEDAD ESPONTANEA DE BANCOS Y CAJAS

R G I S e e T o O PR i = T |
PORCENTAJE DE PERSONAS QUE RECUERDAN ESPONTANEAMENTE:

A) Cajas de ahorros

1.” Caixa Pensiones ......... 15
2.° C. A. Madrid 13
3.°C. A. Catalufa . ... 10
4. C. A. Barcelona . 9
5.° C. A. Zaragoza .... 6
6.° C. A. Valencia ........ 6
7.° Otras cajas . 74

B) Bancos

1°BBV ... 56
2.° Santander ... 34
3°Central ........... ... 33
4.° Hispano Americano ... 31
5. Banesto . 30
6." Popular . 13
7.7 Atlantico . 5
8.° Sabadell ... . 4

9.° Otros bancos nacionales 32

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990

IV. NOTORIEDAD
DE LAS
MARCAS DE CAJAS
DE AHORROS Y BANCOS

Se entiende por notoriedad es-
pontanea la probabilidad de que
el entrevistado cite el nombre de
una determinada entidad finan-
ciera cuando se pide que re-
cuerde los nombres de las diver-
sas marcas del mercado. Aunque
el recuerdo de su nombre no es
imprescindible para trabajar con
una entidad financiera, existe una
elevada relacion entre ambas va-
riables.

En la encuesta, se han reco-
gido las respuestas espontaneas
dadas por el publico cuando se
pidi6 el nombre de alguna enti-
dad bancaria y, en una segunda
pregunta, se propuso una rela-
cion de los principales bancos y
cajas preguntando si recordaban
alguno de los nombres alli cita-
dos. Las respuestas a nivel de no-
toriedad espontanea fueron lo su-
ficientemente amplias como para
centrar el analisis en esta variable.
Para el conjunto de la muestra,
destacan los siguientes resulta-
dos:

1.°) El conocimiento de las
marcas (nombres de bancos y
cajas) es muy afto. Solo un 7 por
100 de individuos mayores de 18
anos no recordd el nombre de,
al menos, una entidad.

2.°) El promedio de nombres
de entidades financieras recor-
dado espontaneamente es muy
elevado, 4 nombres (2,6 nombres
de bancos y 1,4 nombres de ca-
jas de ahorros). La territorialidad
mantenida por las cajas hasta
hace poco tiempo, frente a la ac-
tuacion estatal de los grandes
bancos, justifica la menor noto-
riedad de las primeras en resul-
tados globales a nivel nacional.

3.°) Entodo el pais, la entidad
financiera méas recordada es el
BBV. Ademas de por su tamario,
su presencia en los medios de
comunicacion con motivo de la
fusion del Banco Bilbao y del Viz-
caya en los ultimos meses ha po-
dido influir en su elevada noto-
riedad (ver cuadro n.° 5) entre el
publico.

En el ranking de los bancos,
destaca el segundo puesto del
Banco de Santander, por delante
de tres bancos mas importantes

por su tamano: Central, Hispano
Americano y Banesto. Las dife-
rencias en el grado de notoriedad
de estos cuatro grandes bancos
es relativamente pequena.

La Caixa de Pensiones es Ci-
tada por un 15 por 100, y ocupa
el primer puesto de estas enti-
dades seguida de Caja Madrid.
Importa sefalar que el Banco Po-
pular, con un grado de notorie-
dad parecido a estas dos entida-
des, por sus recursos 0 numero
de clientes se situa muy por de-
trés de las mismas. La razon se
encuentra, sin duda, en la dificil
penetracion populfar de las cajas
fuera de su ambito geografico tra-
dicional.

4.°) El status ocupacional, los
ingresos, el lugar de residen-
cia y la edad influyen en el ni-
vel de reconocimiento esponta-
neo de las entidades y, ademas,
en la notoriedad relativa entre
bancos y cajas de ahorros.

El grupo formado por la po-
blacion menor de 30 arios, de
mas alto sfafus, que viven en las
grandes ciudades recuerda mas
nombres de entidades y cita
mas bancos que cajas. Mientras
que el grupo de mujeres, indivi-
duos de mas de 50 anos, jubila-
dos, bajo statusy poblacion rural
cita menos marcas, con un claro
equilibrio entre nombres de cajas
y de hancos.

V. PRESENCIA DE LAS
ENTIDADES FINANCIERAS
EN EL MERCADO
DOMESTICO

En este apartado se examina
la penetracion global de bancos
y cajas de ahorros, y la presencia
de las principales marcas en el
mercado a traves de los datos de
la encuesta, con los siguientes
resultados (ver cuadro n.° 6).
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CUADRO N." 8

PENETRACION DE LAS ENTIDADES BANCARIAS
T R A S e R T e e T T

CAJAS DE AHORROS BANCOS NACIONALES BANCOS EXTRANJEROS

Es cliente Trabaja mds Es cliente Trabaja mas Es cliente Trabaja mas
MEDIA 89 58 57 35 8 7
Sexo
Hombre ............... c.ococoe . 92 57 61 36 10 7
Mujer 88 59 51 34 4 7
Edad
— 30 afios ... 44 53 48 39 9 8
30/50 @aR0S ... 91 59 69 37 6 5
+ BOFARDS | oo o ; 88 62 47 29 7 9
Status ocupacional
Alto ... 98 36 122 57 10 7
Medio . .. 99 57 68 68 6 4
=Y 3o c /———————— 81 65 46 46 4 3
Amas de casa 5 64 49 49 5 3
Jubilados ... ....... . ... 89 69 40 40 8 7
Ingresos familiares
AITOS i i wmapsgeiamisemm i 97 44 99 49 8 7
Medios ..... 89 bh 56 50 6 6
Bajos .. 86 69 34 22 7 7
Habitat
Rural . .........ccooooiiiiii 92 72 50 22 8 8
013510 7 SR ———— 87 58 60 b 8 8
Grandes poblaciones . 96 47 61 45 9 9

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990.

* El primer dato destacable es
el pequefio porcentaje, 2 por 100,
de individuos sin relacion de clien-
tela con alguna entidad bancaria.

¢ Ademas, el nimero de clien-
tes de todas las entidades ban-
carias supera, sobradamente, a
la poblacion espariola de mas de
18 anos, porque frecuentemente
cada individuo es cliente simul-
taneamente de dos o mas enti-
dades. En la columna 4 del cua-
dro n.° 7 se comprueba que el
espanol medio es cliente de 1,54
entidades bancarias (de 0,89 ca-
jas de ahorros, 0,57 bancos na-
cionales y 0,08 bancos extran-
jeros).

* | a extension y la intensidad
de las relaciones bancarias del
publico son muy diversas. Un 29

por 100 de la poblacion adulta
es cliente simultaneamente de
dos entidades bancarias, y un 13
por 100 de tres o mas; practica-
mente todos los clientes de mas
de una entidad, un 94 por 100,
diferencian entre la caja de aho-
rros o el banco con quien man-
tienen una relacion comercial por
razones especificas (como apro-
vechar las ventajas de algun pro-
ducto) y la entidad con la que
trabajan mas y de la que, en
consecuencia, se sienten mas
clientes.

Las familias, como unidades
de consumo, se inclinan mas ha-
cia las cajas de ahorros que hacia
los bancos: un 89 por 100 de los
entrevistados dice que trabaja
con las cajas, frente a un 57 por

100 que lo hace con los bancos
nacionales, y solo un 8 por 100
con los bancos extranjeros (ver
cuadro n.° 6). Este resultado con-
trasta con una mayor notoriedad
de los bancos. Las marcas de los
bancos —a nivel nacional— son
mas conocidas que las de las ca-
jas de ahorros, pero las familias
trabajan més y se sienten mas
clientes de estas entidades que
de los bancos, 58 por 100 frente
a 35 por 100. La posicion de las
cajas como leader en el sector
de familias es claro, segun la en-
cuesta, pero hay una importan-
te observacion que hacer. En el
segmento mas activo —jovenes,
varones, de las grandes ciuda-
des— la ventaja relativa dismi-
nuye, y en el segmento mas rico
se pierde.
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¢ El numero de entidades con
las que los esparioles trabajan se
distribuye desigualmente segun
algunas variables sociodemogra-
ficas, y la probabilidad de trabajar
mas con cajas o bancos depende
de las mismas variables. Por otra
parte, los individuos entre 30 y
50 anos, de mas alto status, ma-
yores ingresos y que viven en Ma-
drid o Barcelona son clientes de
mas entidades bancarias que el
resto de la poblacion. En el otro
extremo, el grupo menos banca-
rizado esta formado por los mas
jovenes, amas de casa, poblacion
con bajos ingresos y rural.

Estos resultados son bastante
conocidos. La encuesta los con-
firma y, de algun modo, los mide.
Del lado de la relacion entre es-
tratificacion social y relaciones
bancarias, las necesidades finan-
cieras de los individuos son ma-
yores y precisan de productos
mas elaborados a medida que
sus ingresos o su patrimonio son
mas elevados o sus relaciones
economicas con otros agentes
son mas intensas y amplias. En
este marco, el banco o la caja
con quienes el publico ha traba-
jado siempre puede satisfacer los
requerimientos habituales de la
familia media a traves de produc-
tos tradicionales, como la cuenta
corriente o la libreta. Si el usuario
necesita algo distinto, ¢ la com-
petencia ofrece un nuevo pro-
ducto altamente competitivo en
el mercado, quien esta infformado
y tiene suficiente capacidad eco-
nomica y de informacion puede
decidirse a mantener, por un
lado, su fidelidad como viejo
cliente y establecer, por otro, una
nueva relacion para aprovechar
las ventajas en un producto con-
creto ofrecidas por otra marca.
Pero esta pauta exige un coste
de informacion para aprovechar
las muchas opciones que las dis-
tintas marcas ofrecen en el mer-

CUADRO N° 7

ENTIDAD BANCARIA CON LA QUE SE TRABAJA MAS

Relacion entre cajas
y bancos con los
gue se trabaja

Numero de entidades con las que se trabaja

MAS:
Cajas Bancos Bancos Total Cajas de ahorros/
ahorros nacionales extranferos Bancos nacionales
(1 2 3 (4) 5)
MEDIA 0,89 0,57 0,08 1,54 1,66
Sexo
Hombre ... 0,92 0,61 0,10 1,63 1,58
Mujer ... 0,88 0,51 0,04 1,43 1,74
Edad
— 30 afos 044 0,48 0,09 1,01 1,36
30/50 arios . 091 0,69 0,05 166 1,59
+ 50 afios ... 0,88 0,47 0,07 142 214
Status ocupacional
Alto ... 0,98 1,22 0,10 230 0,63
~ Medio ........ 0,99 0.68 0,06 173 1,46
Bajo ................ 0,81 0,46 0,04 131 2,03
Amas de casa . 07s 0,49 0,03 127 1,94
Jubilados ... 0,89 0,40 0,07 136 350
Ingresos familiares
Altos ... 097 0,99 0,08 204 0,89
Medios . ... 0,89 0,56 0,06 1,51 1,38
Bajos 0,86 0,34 0,07 1,27 314
- Habitat
Rural ... 0,92 0,50 0.08 1,50 3.27
WIBANG ocooniiasine.. (OIBP 0,60 0,08 155 1,65
Grandes poblacio-
FIES .i.....sssvomem. 0,96 0,61 0,09 1,66 1,04

cado y para juzgar las condicio-
nes ofrecidas para su caso
particular. Las ventajas en termi-
nos economicos deben superar
los costes citados mas las mo-
lestias de iniciar una nueva rela-
ciony, sillega el caso, abandonar
totalmente la anterior. Esto sélo
se consigue si hay una base eco-
nomica relativamente importante.
Captar nuevos clientes que man-
tengan sus viejas relaciones con
su banco o caja principal es re-
lativamente sencillo. Mucho mas
dificil es conseguir pasar a ser la
entidad con la que mas se tra-
baja; por ello, la estrategia co-
mercial trata de ofrecer un pro-
ducto con ventajas economicas
y condiciones que faciliten la

transferencia del conjunto de ope-
raciones financieras.

En relacion con la edad, a igual-
dad de otras circunstancias, la
etapa de independencia patrimo-
nial dentro del ciclo vital de los
menores de 30 afnos es muy
corta, sobre todo si se trata de
personas con un status medio-
alto, sujetas a un periodo largo
de preparacion profesional; por
tanto, su demanda de productos
especiales es pequena. Sin em-
bargo, la poblacion entre 30 y 50
anos es la mas activa economi-
camente y, por tanto, en este seg-
mento aparece —celeris pari-
bus— una demanda mas variada
y exigente de productos finan-
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cieros, que se reduce rapida-
mente a partir de los 50 afos.

En cuanto a la poblacion rural,
se producen dos fenémenos que
refuerzan sus efectos: menos mar-
cas en las zonas rurales y domi-
nio de las relaciones informales
entre los clientes y el personal
bancario, por lo que a los costes
establecidos antes para un cam-
bio de entidad debe sumarsele
el que se deriva de una relacion
cara a cara muy intensa con el
personal de la oficina bancaria
con la que se suele trabajar.

* Como queda dicho, la mayo-
ria de las familias trabajan con
las cajas y, al comparar los tipos
de entidades bancarias con las
que las familias espanolas se sien-
ten mas vinculadas («trabajan
mas»), se observa también una
clara diferencia a favor de las ca-
jas de ahorros. En la columna 5
del cuadro n.° 7 se exponen los
indices formados por la relacion
entre porcentajes de individuos
que, siendo clientes de dos o mas
entidades, se sienten clientes ba-
sicamente de cajas y los porcen-
tajes que lo son de bancos. Con
una importante salvedad, el in-
dice es superior a 1 para todos
los segmentos poblacionales.

* L a excepcion a esta prefe-
rencia del mercado familiar por
las cajas aparece en el segmento
mas rico de la sociedad. Este
grupo de alto status y elevados
ingresos trabaja de media con 2,3
entidades (1,22 bancos, 1 cajay
0,1 bancos extranjeros), el 57 por
100 dice que la entidad con la
que trabaja mas es un banco y
solo para el 37 por 100 ese primer
puesto lo ocupa alguna caja. Este
resultado refuerza la idea sobre
la mayor penetracion de la banca
en el segmento de més alto sta-
tus. Los individuos de mayor ca-
pacidad economica, ademas de
ser clientes de bancos en mayor
proporcion que de cajas, dicen

que los bancos ocupan un pues-
to preferente respecto a la inten-
sidad de sus operaciones finan-
cieras.

Todo lo contrario sucede con
el segmento mas «popular, de
mas edad y rural. En este amplio
sector, la mayoria, 65 por 100,
trabaja solo con una entidad, la
caja de su provincia, en un alto
porcentaje de casos. Cuando los
individuos de este segmento son
clientes de dos o0 mas entidades
ademas de la caja, en un 75 por
100 la principal entidad es la caja.

Estos resultados de la encuesta
confirman la experiencia de las
propias instituciones y de ante-
riores trabajos que sefialaban la
mayor penetracion de las cajas
en el sector familiar, especial-
mente en el segmento mas po-
pular del mercado. Respecto a
anteriores sondeos, conviene sub-
rayar algunos datos: el fuerte
avance de la competencia en el
mercado doméstico, con un alto
porcentaje de individuos que se
declaran clientes de dos o mas
entidades. Esta situacion del mer-
cado favorece las posibilidades
que tienen‘los clientes de apro-
vechar las ventajas ofertadas por
una marca, sin dejar de ser clien-
tes de otras. Para no perder cuota
de mercado, las entidades ban-
carias se sienten forzadas, por
una clientela crecientemente in-
formada de la diversidad de enti-
dades, a ofrecer nuevos produc-
tos con condiciones, al menos,
similares a las de la competencia,
porgue, si bien la ruptura de re-
laciones comerciales tiene un
coste para el cliente y solo un 20
por 100 lo ha hecho en el pasado,
repartir sus operaciones entre
varias entidades puede ser un
tipo de conducta cada dia mas
frecuente, como demuestra el
aumento del nimero de entida-
des con las que el publico tra-
baja.

La estrategia de las marcas ban-
carias para diferenciar sus pro-
ductos en el mercado y mejorar
0 no perder sus posiciones tiene
siempre una repercusion en su
cuenta de explotacion, porque la
mercancia ofertada, tanto en ope-
raciones de activo como de pa-
sivo, es basicamente dinero, y los
productos no son bienes tangi-
bles. En otros sectores econo-
micos, la diferenciacion de los
productos puede provenir de nue-
vos disenos o de la innovacion
tecnolégica; dentro del mismo
tipo de necesidades financieras
del usuario, en el sector finan-
ciero un producto se diferencia
de otro de la competencia por
sus condiciones economicas pa-
ra el cliente o por un esmerado
servicio. En ambos casos, com-
petir con beneficio supone redu-
cir el coste de intermediacion. Es
oportuno recordar aqui que pre-
cisamente la dificultad de comu-
nicar la singularidad de cada
nuevo producto financiero influye
en el bajo nivel de innovacion re-
conocido por el publico al sector
bancario. Una cuenta corriente,
un crédito hipotecario, la domi-
ciliacion de una némina en un
banco o en una caja, se diferen-
cian de los mismos productos de
otra entidad por los servicios que
les acompafian o por las condi-
ciones de precio y plazos, no por
serias de identidad tangibles del
producto. Un automovil Seat 124
—para el publico— es un pro-
ducto distinto del Renault 25, aun-
que ambos cumplan la misma
funcién, y el mercado admite pre-
cios distintos pagados por seg-
mentos del mercado diferentes.
Estas caracteristicas de los pro-
ductos financieros pueden expli-
car la aparente paradoja de que
un sector fuertemente innovador
en los ultimos afos no sea reco-
nocido como tal por el publico.
Por otra parte, el lanzamiento de
nuevos productos para captar o
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defender la clientela puede pro-
ducir, a corto plazo, un aumento
de los costes de intermediacion
debido a una mayor retribucion
del pasivo, a los gastos de la ex-
pansion territorial para favorecer
la proximidad fisica con el cliente,
o al coste de la formacion para
conseguir un servicio esmerado
del personal. La intensa informa-
tizacion del sector no ha reducido
significativamente el personal,
aungue, como el sondeo demues-
tra, si ha logrado que se reco-
nozca un mejor Servicio.

Sobre todo en las operaciones
de pasivo, al aumento de la com-
petencia entre entidades finan-
cieras se suma la concurrencia
del Tesoro para captar recursos
con que financiar su endeuda-
miento, y ambos factores coinci-
den con una oferta del ahorro
financiero doméstico en recesion.
En este marco general, logica-
mente esta aumentando el pro-
tagonismo del cliente de pasivo,
y su presion sobre el tipo de in-
terés de su dinero encuentra res-
puesta positiva por parte del
Tesoro y de la banca. Una con-
secuencia de esta situacion se
manifiesta en el grado de satis-
faccion del publico (ver cuadro
numero 8). Desde el punto de
vista del cliente de pasivo, la com-

petencia ha mejorado la retri-
bucion de su dinero, pero el
aumento de la competencia no
tiene una traduccion tan clara ni
favorable en los precios de las
operaciones de crédito. Ademas,
la vigilancia de la autoridad mo-
netaria para salvaguardar la sol-
vencia de las instituciones exi-
ge unas dotaciones importantes
para cubrir riesgos, con la consi-
guiente traslacion del aumento
del coste del dinero hacia el
cliente de activo. La mayor queja
hacia el crédito a las familias pro-
viene de sus elevados tipos de
interés.

El grado de critica de los clien-
tes, tanto hacia bancos como ha-
cia cajas, es muy escaso, sin di-
ferencias significativas respecto
a uno u otro tipo de entidades.
El publico dice sentirse algo mas
satisfecho con las entidades con
las que mas trabaja; pero incluso
con las segundas o terceras mar-
cas el porcentaje de insatisfechos
no supera el 18 por 100 en ban-
cos y el 16 por 100 en cajas. Los
jovenes, 20 por 100; las personas
de altos ingresos, 21 por 100, y
los habitantes de grandes ciuda-
des, 19 por 100, son relativamente
los mas criticos hacia los bancos
o cajas con los que trabajan en
segundo o tercer lugar, aunque

los porcentajes de insatisfechos,
incluso en estos grupos mas cri-
ticos, son muy bajos y practica-
mente iguales para ambos tipos
de entidades.

En el apartado sobre la imagen
de las cajas de ahorros o de ban-
cos nacionales, se ha senalado
un notable grado de correspon-
dencia de los atributos otorgados
por el publico a unas y a otros.
Las diferencias se referian a la
intensidad con que se percibian.
La promocion de actividades so-
ciales por las cajas era el unico
factor claramente discriminador
entre unas y otras entidades. Al
tratar acerca del grado de critica
por parte de los usuarios de los
servicios financieros, también se
ha comprobado la existencia de
parecidos porcentajes de perso-
nas satisfechas con bancos y ca-
jas de ahorros. Restaba una ter-
cera via para descubrir si las
cajas y los bancos son institu-
ciones practicamente iguales en
su funcionamiento y si las dife-
rencias legales u organizativas in-
fluyen poco en la opinion de sus
clientes y en su oferta de pro-
ductos financieros.

Los valores del cuadro n.” 4 ma-
nifiestan que el publico mayori-
tariamente percibe pocas diferen-

CUADRO N." 8

SATISFACCION DE LOS CLIENTES CON CAJAS DE AHORROS Y BANCOS
oIS S BT A s e o )

ENTIDAD CON LA QUE TRABAJA

CAJAS DE AHORROS con las que trabaja BANCOS NACIONALES con ios que trabaja

1° entidad 2° entidad 3° entidad 1.7 entidad 2% entidad 37 entidad
Muy satisfecho ..... 27 15 10 23 13 14
Satisfecho ...................... 67 69 75 67 69 69
Poco satisfecho . 5 12 12 7 14 13
Insatisfecho ... 2 4 3 2 4 4
TOTAL ....cvviniiinns. 100 100 100 100 100 100

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1980.
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ESQUEMA 3
DIFERENCIAS ENTRE CAJAS Y BANCOS

Perciben las diferencias:

MAS MENOS

Hombres Mujeres
Grandes poblaciones Rural
Jovenes Méas edad

Ingresos medios Ingresos bajos

cias entre cajas y bancos. El alto
porcentaje de personas que no
contestan, 14 por 100, muy su-
perior al del resto de las pregun-
tas, sugiere la conveniencia de
sumarlo al porcentaje de quienes
dicen expresamente que no hay
diferencias. En este caso, la dis-
criminacion del pablico seria to-
davia menor. Con una u otra lec-
tura de la encuesta, solo aproxi-
madamente la tercera parte de la
poblacion percibe que las cajas
son instituciones claramente dis-
tintas de los bancos.

En todos los segmentos de po-
blacion domina la idea de que
las diferencias son escasas, pu-
diendo formarse los dos grupos
recogidos en el esquema 3.

Al comparar las caracteristicas
de uno y otro de los grupos, es
posible suponer un nivel mas
bajo de cultura economica en el
segundo. Para las necesidades
financieras del segundo grupo de
usuarios, los productos ofertados
por bancos y cajas son iguales:

ni exigen ni perciben diferencias
entre ofertas financieras de dis-
tintas entidades; tampoco les im-
portan los rasgos institucionales
diferenciales; son «parroquianos»
de una entidad bancaria debido
mas a unas buenas relaciones in-
formales con los empleados que
por calculo economico. El umbral
para cambiar a otra entidad y
para buscar diferencias que les
autojustifiqguen es demasiado ele-
vado para su economia domeés-
tica, como a continuacion se com-
probara.

VI. FIDELIDAD
DE LOS CLIENTES

Aproximadamente la tercera
parte, 33 por 100, de la poblacion
ha dejado de trabajar con las ofi-
cinas de un banco o de una caja.
Por tanto, una amplia mayoria,
67 por 100, de la poblacion ha
observado, a lo largo de los afios,
un alto grado de fidelidad con
los bancos o con las cajas de

ahorros con las que trabaja. In-
cluso ese 33 por 100 de aban-
dono, hasta donde se extiende
su recuerdo, no expresa correc-
tamente el grado de fidelidad,
que es bastante superior a lo que
apunta ese porcentaje.

En efecto, las razones expues-
tas para romper el lazo comercial
-—escasa competencia de perso-
nas, deficiencia en el servicio, di-
ficultad de conseguir un crédito,
exceso de papeleo, trato poco es-
merado o incorrecto, errores ad-
ministrativos, cambio de lugar de
residencia o de domicilio, poca
rentabilidad o falta de seguri-
dad— pueden agruparse en que-
jas achacables a la oficina donde
el entrevistado era personalmente
cliente, quejas contra la institu-
cion y cambio en las circunstan-
cias personales. Obviamente, en
este ultimo grupo no ha existido
conflicto alguno entre el cliente
y la entidad detras del abandono
por aquél de ésta.

En relacion al primer grupo de
causas, un 14 por 100 de los en-
trevistados lo justifica por haber
observado un comportamiento
deficiente de la oficina de la en-
tidad correspondiente. En se-
gundo lugar, para sélo un 6 por
100 de los entrevistados, la culpa
es basicamente institucional o de
la sede central por normas o pro-
cedimientos de la misma. Por ul-
timo, para un 13 por 100 ni la
entidad ni la oficina son culpa-
bles; las circunstancias persona-
les del usuario —alejamiento de
la oficina— condicionan el cam-
bio a otra oficina que, en ocasio-
nes, es de la misma marca, pero
que en otras obliga a dejar de
trabajar con la entidad.

Por tanto, el porcentaje, 33 por
100, de abandono de los clientes
bancarios se debe rebajar al 20
por 100 si se pretende analizar la
influencia de los conflictos entre
las cajas y los bancos y sus clien-
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CUADRO N 9

FIDELIDAD A LAS ENTIDADES BANCARIAS

[, T e e v S U e, L i
Razones de haber dejado de trabajar con una entidad

Proporcion que

han dejaqo de 15 grupo 2° grupo 3% gr
trabaar La gﬁ‘:ﬁna La e?—a:;lad Persgnff:s

MEDIA . 33 14 6 18
Habitat
Rural . . 27 9 4 14
Urbano ... 37 16 6 15
Metropoli 33 13 8 12
Sexo
Hombre . a7 15 8 14
Mujer ... 30 12 & 13
Edad
— 30 anos 28 10 7 11
30/50 afos 41 18 7 16
+ 50 anos 27 11 4 12
Status Activos
Alto ... b3 a1 3 19
Medio ... 41 19 7 15
Bajo ... a5 16 10 10
Inactivos
Amas de casa 30 14 3 16
Ingresos
Altos ... 44 24 6 14
Medios 38 15 6 16
Bajos ... ... 25 13 3 10

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990.

tes en la fidelidad de éstos hacia
las marcas. El 13 por 100 restante
de la poblacion ha roto, segun la
encuesta, sus relaciones comer-
ciales por circunstancias que solo
muy indirectamente pueden re-
lacionarse con una estrategia de
las marcas, como podria ser la
politica de expansion de su red
de oficinas.

Los motivos de rechazo a un
banco o caja mas frecuentemen-
te expuestos por el publico pue-
den atribuirse mayoritariamente
a la conducta de la oficina local,
14 por 100. Este dato de la en-
cuesta revela la importancia de
las relaciones entre los usuarios
y los empleados, asi como el in-
terés por unos buenos servicios
para cada producto ofertado. Las

deficiencias observadas en la
prestacion de los servicios (rapi-
dez, confianza, credibilidad) y el
trato poco esmerado de los em-
pleados ocupan los dos primeros
puestos en la relacion de moti-
vos de queja y causa de la pér-
dida de clientes. Es importante
senalar que la baja rentabilidad
y. sobre todo, la falta de seguri-
dad en la entidad se sitian en
posiciones muy bajas en ese ran-
king. Practicamente nadie cita la
inseguridad como causa para
romper sus relaciones con una
entidad bancaria, y s6lo un 4 por
100 de los que han dejado una
entidad (un 2 por 100 escaso de
toda la poblacion) lo ha hecho
por la baja rentabilidad de sus
depdsitos. No parece aventurado
suponer que las posibles ofertas

de mayor rentabilidad o mejores
condiciones, en productos simi-
lares, por parte de la competencia
se traduce en una retirada de al-
gunas operaciones, sin llegar a
un abandono completo de la en-
tidad de la que se es cliente. A la
actual sobresaturacion de ofici-
nas bancarias parece que se
unira en el futuro una excesiva
parcelacion de la demanda de
productos financieros entre enti-
dades, segun las ventajas espe-
cificas que, para cada producto,
ofrezcan las distintas marcas y
las circunstancias de cada seg-
mento de clientes.

El usuario de clase media-alta
procurara mantener sus deposi-
tos en una supercuenta bancaria
relacionada con valores de renta
fija, y la domiciliacion de sus re-
CUrsos en una caja, para aprove-
charse de unas tarifas menores
por los servicios de estas entida-
des y, a la vez, a causa del tipo
de interés menor de una hipoteca
para su vivienda, podra ser tam-
bién cliente del Banco Hipoteca-
rio. El alto grado de fidelidad a la
marca revelado en la encuesta
no es incompatible con aprove-
char las ventajas ofrecidas por el
mercado, y si es dificil el trasvase
de clientes, no lo es el de parte
del negocio de cada cliente. Dis-
poner de la informacion necesa-
ria para rentabilizar las relaciones
con los clientes sera un objetivo
importante para las entidades, a
fin de evitar los elevados costes
de unos altos estandares de ser-
vicios con unos clientes que ge-
neran escaso negocio porque lo
reparten, buscando maximizar su
beneficio personal.

Las diferencias en el grado de
fidelidad entre los diferentes seg-
mentos de poblacion es otro
punto interesante, que el tamano
de la muestra impide analizar en
profundidad. La fid=lidad de al-
gunos segmentos esta bastante
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CUADRO N." 10

RAZONES POR LAS QUE EL PUBLICO TRABAJA MAS CON UN BANCO O CAJA DE AHORROS
e T e e e e ey s S

(1) @) (3) 4) (5) (6} (7) (8} 9 (10}
Cobra a y Domici- ’ . Es el Le visito Se lo
; Vi Traba ; Concedido  Trabaja . Tien ]
wmes o Crcnas conocido "0 “oreano.  coca MO g aconse
MEDIA ... ... ... 35 34 9 5 5 3 3 2 — 4
Habitat
Rural .................. 38 34 8 6 5 2 7 - — —
Urbano ................ 33 29 11 9 6 4 1 3 — 4
Metropolitano ........ ar 40 6 3 5] 3 — - - 6
Edad
— 30 afos ... 28 39 7 5 5 4 1 2 — 9
30/50 afos .. 30 32 1 8 7 4 2 1 — 5
+ 50 afios ... 45 34 9 4 1 2 3 — — 2
Status ocupacional
Alto ... ... 26 40 18 5 4 5 — — — 2
Medio 32 36 8 7 6 4 1 — — 6
Bajo ................. 39 27 5 6 B 4 — — T —
Jubilados ............. 26 52 11 5 2 2 1 - — 1
Ingresos
Bajos .............. 36 36 8 4 4 3 4 = —_ 5
Medios .. ... 35 31 10 6 6 5 1 1 — 5
Altos ... 35 29 15 6 5 4 — — 5

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990.

lejos de los valores medios. El 34
por 100 de los individuos de alto
status ocupacional y el 30 por
100 de los de altos ingresos,
frente a un 20 por 100 de media,
han dejado de ser clientes de al-
guna entidad bancaria como pro-
testa por la conducta de la enti-
dad. Una mayor actitud critica
hacia las entidades con las que
trabajan, como muestra el indice
de 0,28 y 0,36 de satisfaccion con
la evolucion de su caja o banco,
frente a un indice medio de 0,45,
y un conocimiento mayor de la
oferta del mercado, avalado por
la mayor proporcion de indivi-
duos de este segmento que tra-
bajan con varias entidades (2,3
frente a 1,54 de media), facilita
que las quejas contra la oficina o
la percepcion de mejores condi-
ciones en el mercado se traduz-
can en la pérdida del cliente. En
consecuencia, los esfuerzos para
mantener como clientes a los

usuarios de mayor capacidad eco-
nomica difieren considerablemen-
te de los requeridos para la clien-
tela popular.

VIl. LA ELECCION DEL
BANCO O DE LA CAJA
DE AHORROS

El cuadro n.® 10 muestra las ra-
zones que tienen los clientes para
haber elegido la oficina del banco
0 caja de ahorros con la que mas
trabajan, y el cuadro n.° 11 des-
taca los valores considerados
mas importantes de la entidad
(«marcan).

Los resultados son concluyen-
tes. Respecto a la primera cues-
tion, dos motivos bastante sen-
cillos reunen el 69 por 100 de los
votos para la eleccion de la ofi-
cina: cobrar la némina, la pension
u otro tipo de ingresos periodicos

a través de la entidad y la proxi-
midad de la oficina a la vivienda.
Parece interesante sefalar, en re-
lacion al primer motivo, que la
eleccion del banco o de la caja
encargados de tramitar el pago
de una nomina depende mucho
mas del pagador, empresario o
encargado del personal que del
perceptor de los ingresos. Este
ultimo sera libre de elegir una en-
tidad para percibir sus pagos dis-
tinta de donde haya hecho el in-
greso el pagador, pero, de hecho,
resulta excepcional que el recep-
tor exija que sus ingresos le ile-
guen a la oficina de una marca
distinta. Para este Gltimo tipo de
comportamiento, el usuario debe
realizar unas acciones y pagar
un coste en tiempo y retrasos, lo
que, como la encuesta revela, no
es la pauta general. La caja de
ahorros o banco que consigue
la distribucién del importe de una
nomina tiene muchas probabili-

218




dades de conservar como clien-
tes a sus perceptores.

Con similar porcentaje, 34 por
100, al motivo de cobro de la n6-
mina, los entrevistados citan la
proximidad a su domicilio. La co-
modidad, en definitiva, aparece
como la razon mas importante
para ser cliente de la oficina de
un banco o caja. La amplia red
comercial de las entidades ban-
carias en Espafa permite que la
mayoria del publico pueda elegir
entre oficinas de distintas enti-
dades situadas a una corta dis-
tancia de su domicilio; asi pues,
si el usuario no percibe diferen-
cias importantes entre unas y
otras marcas, las probabilidades
de ser cliente de la entidad por
la que cobra su sueldo, si hay
una oficina de esa entidad pro-
xima a su domicilio, es muy ele-
vada.

La proximidad de la oficina al
centro de trabajo del usuario no
es importante. S6lo un 3 por 100
de la poblacion cita esta circuns-
tancia como la razon para elegir
la oficina con la gue mas trabaja.

Conocer a algun empleado,
9 por 100, y tener algun tipo de
informacion favorable de cono-
cidos, 4 por 100, son también mo-
tivos para trabajar mas con una
oficina, basados ambos en las re-
laciones informales de los usua-
rios con amigos y conocidos.

Parece importante sefialar que
la accion comercial directa —vi-
sita de algun empleado o llama-
da telefonica de la entidad— no
ha dado, segun la encuesta, re-
sultado positivo alguno. Practi-
camente nadie cita que esa cir-
cunstancia haya influido en su
situacion con la oficina que mas
trabaja.

Un 10 por 100 sefala la con-
cesion de créditos y la necesaria
domiciliacion de pagos, de inte-

reses y amortizacidén, asi como
la domiciliacion de los recibos de
los servicios (electricidad, teléfo-
nos, colegios, etc.) como causa
de trabajar mas con una oficina.

Estos resultados difieren poco
entre los segmentos de poblacion
senalados en el cuadro n.° 10. El
cobro de ndminas y la proximi-
dad del domicilio a la oficina son
las dos principales razones para
trabajar con una entidad de cré-
dito, desde los més jovenes a los
de mas edad, de los mas ricos a
los mas pobres, tanto en el am-
bito rural como en las grandes
capitales. También se cumple en
cada segmento poblacional la es-
casa efectividad de la actuacion
directa de la oficina o de su se-
de central para la captacion de
clientes.

Otro aspecto distinto, también
relacionado con la eleccion de
bancos y cajas, se desarrolla en
el cuadro n.” 11, y corresponde
a los valores mas importantes
que los usuarios desearian per-
cibir en las entidades elegidas.
Un trato esmerado y cordial, con
un indice 0,73, bastante superior
al siguiente, rapidez en las ope-
raciones, es el valor mas apre-
ciado por los potenciales usua-
rios. En un segundo grupo, con
valores de sus indices entre 0,50
y 0,30, el publico sefiala: 1a rapi-
dez en las operaciones; la pro-
ximidad de la oficina; la renta-
bilidad de los depositos y las con-
diciones de los creditos. La se-
guridad y solvencia de la entidad
y la variedad de los productos
ofertados aparecen en un tercer
grupo, con indices de 0,24 y 0,12.
Por ultimo, disponer de una am-
plia red de oficinas por todo el
Estado; tener personal técnica-
mente competente para prestar
servicios complementarios a los
productos; el caracter regional,
y destinar los beneficios a obras
sociales integran un grupo con

unos indices muy bajos, entre
0,10 y 0,06, que muestran que la
mayoria del publico otorga es-
caso interés a estos ultimos fac-
tores para ser clientes de las en-
tidades bancarias.

La explicacion del ranking re-
cogido por el cuadro n.” 11 se
debe apoyar en dos tipos de ra-
zones. Por una parte, en la com-
posicion de la muestra, donde la
representacion del segmento de
poblacion con capacidad econé-
mica suficiente, clase alta 0 me-
dia alta, para tener un ahorro fi-
nanciero importante es pequefa.
El mismo cuadro ensefia que los
individuos de status ocupacional
alto —5 por 100 de la muestra—
valoran la rentabilidad de sus de-
positos con un indice de 0,46, un
35 por 100 superior a la media;
sin duda, en segmentos ain mas
reducidos y de mayores posibili-
dades econdmicas —no analiza-
dos en la encuesta— la rentabili-
dad de los depositos tendréa més
valor. A medida que se desciende
por la escala de estratificacion so-
cial, el aprecio por la rentabilidad
de los depdsitos baja, porque el
diferencial de interés en los pe-
quenos depositos repercute poco
en los ingresos de los usuarios.
Para el gran publico, las condi-
ciones de los créditos; una rapida
disponibilidad de sus ingresos
mensuales, y un trato adecuado
y cordial por parte del personal
pueden ofrecer méas ventajas rea-
les que unos altos intereses para
su peguena reserva de liquidez,
gue es, en definitiva, el objetivo
de su ahorro financiero. Incluso
algunos pueden pensar que la
competencia mediante la oferta
de altas rentabilidades —«progre-
sivas» con el monto de los depo-
sitos— desembocara en mayores
tarifas por los servicios y peores
condiciones para los créditos.
Debe observarse en el cuadro nu-
mero 11 que, mientras la dife-
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b CUADRO N.° 11 g
; VALORES PARA LA ELECCION DE UN BANCO O CAJA DE AHORROS
‘ T( Ur 2) 3) (;)dad Ca(ﬁ) 3.521 »
1 rato 5 ; Facili ract Vari
i esmerado Rapide: fiexiicad cigmos region:: servicios
| é Indice Indice Indice Indice Indice Indice
COMEDIA 0,73 0,50 0,45 0.30 0,06 0.12
Habitat
RUFA| oo i mmetnmr s somsiin 0,88 0,34 0,44 0,32 0,06 0,09
LI B ARG i 0,72 0,55 0,46 0,30 0,04 012
B Metropaliane:. oo i m-- 0,65 0,55 0,40 0,26 0,05 017
~ Hombre . PO i 0,66 0,57 0,40 0,32 0,06 0,10
‘ | [U7 1= O S ——— o ——— 0,82 0,45 0,49 0,26 0,04 0,13
Edad:
— BOPANOS: . v s e . 0,50 0,62 0,28 0,33 0,05 021
30/50 anos ............ b AR e 0,62 0,49 0,46 0,36 0,07 0,11
i 0] 1a 7o 1,09 0,40 0,53 0,18 0,09 0,07
Slatus ocupacional
/i O N N R — 0,71 0,57 0,38 0,13 0,02 0,19
Medio 0,59 0,56 0,39 0,33 0,06 0,17
Balou.. . cummiimine s oo nin s 0,82 0,34 0,45 0,30 0,06 0,18
AINAS B IBESA siswsvmus s Smess s o stpe 0,81 0,45 0,54 0,28 0,04 0,07
JUbilados cnmsiirsmasmsismisases 1,17 0,37 0,48 0,20 0,09 0,01
Ingresos
Bajos .....viiiieeeii e e 0,95 0,39 0,50 0,27 0,06 0,08
BB Medios oo mmimmosmmsissmssssmssimmm o 0,66 0,49 0,45 0,32 0,08 0,11
BB ANOSE: cowsimeosimsn e 0,54 0,61 033 0.27 0,05 0,17
o
f 7 (8) 9} (10) B (11) g
. ) ) Oficinas el
Rentabilidad Saguridad Obra Social en Espafia rzconmm;e
Indice Indice Indice Indice Indice
0,34 0,24 0,06 0,10 0,10
0,40 0,20 0,05 0,10 012
0,29 0,26 0,08 0,09 0,09
0,36 0,24 0,06 0,14 0,12
038 0,20 0,06 0,14 0,12
0,31 0,27 0,04 0,08 0,09
043 0.25 0,06 0,14 0,13
0,30 0,25 0,06 0,14 0,14
030 0,23 0,03 0,04 0,06
Status ocupacional
/- (o RS ERN— — e e 0,46 0,24 0,08 0,20 0,06
MEAIO . . juiiiiinbitasnronrsis s s tbi 0,36 0,28 0,04 013 0,10
BaI®: ... oot i AS A 4 0,34 0,16 0,04 015 0,16
\ Amasdecasa . ... . . 0.31 028 0,03 0,07 0.10
_i' WUDIEAOS . ... ..t i sl 0,30 017 0,03 0,07 0,08
 Ingresos
B BAIOS: o iainsiis o dhgemingnns i e s 0,33 017 0,06 0,08 0,11
YT 0,37 0,25 0,06 0,09 0,12
B OAROS ... 0,34 0,35 0,03 0,20 0,09
i
~ Indice: razon principal: 2 puntos; segunda razén: 1 punto dividido por 100.
Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990,
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rencia entre los indices de ren-
tabilidad de los depositos vy
condiciones de los créditos es de
33 puntos a favor del primero en
el segmento de alto status ocu-
pacional, es de solo 3 y 4 puntos
en el resto de la poblacion activa;
y, por contra, en el segmento de
30 a 50 anos, la diferencia es de
6 puntos a favor de las condicio-
nes de los créditos, porque este
segmento es el mas endeudado.

La reciente historia del siste-
ma financiero espafiol constituye
otro factor explicativo. En la me-
moria de la mayoria esta presente
el statu quo anterior al lanza-
miento de la «supercuenta» del
Banco de Santander. En la si-
tuacioén anterior a la aguda com-
petencia por los depositos de aho-
rro, los intereses del pasivo pa-
gados por bancos y cajas eran
muy pequenos para la mayoria
de sus clientes, ofreciendo, sin
embargo, y de un modo con fre-
cuencia poco transparente, ma-
yores tipos a los grandes depo-
sitos o a los depositos a plazo. A
cambio, el precio de la domici-
liacion de servicios, del uso de
tarjetas y de las transferencias
para los clientes era inferior al
coste real para las entidades. La
reciente estrategia de los grandes
bancos para atraerse depositos
importantes puede tener conse-
cuencias para todos los usuarios,
es decir, para toda la poblacion.

En primer lugar, al ser los pro-
ductos financieros facilmente imi-
tables por la competencia, si una
entidad lanza una «supercuenta»
ligada a unas condiciones, las
entidades rivales pueden mejo-
rarla en pocos dias. La reduccion
del margen de intermediacion, el
aumento de los precios de los
servicios y el encarecimiento de
los créditos seran la consecuen-
cia inmediata; pero, segun mues-
tra la encuesta, este proceso no
beneficia o perjudica por igual.

Beneficiara relativamente mas a
los que sean clientes bésica-
mente de pasivo, con elevados
depositos, y perjudicara a los
prestatarios y a los usuarios de
los servicios bancarios. Como la
distribucion de los clientes en es-
tos tres grupos —1.°) clientes pre-
ferentemente de pasivo; 2.°) clien-
tes por créditos, y 3.°) usuarios
de servicios— tiene relacion con
la estructura social y la eded, la
clase media y media baja y los
de 30 a 50 afos, con relativa-
mente mayor endeudamiento se-
gun la encuesta, resultaran per-
judicados frente a los mas ricos.

En segundo lugar, en relacién
a lo que ha dado en denominarse
cautividad del cliente y coste del
abandono de una marca, debe
considerarse el amplio porcentaje
de clientes de dos ¢ mas entida-
des. El trasvase de los depoésitos
a una «supercuenta» resultara re-
lativamente sencillo y con unos
costes de sustitucion bajos si no
hay abandono total y definitivo
de las otras marcas de las que €l
usuario es cliente.

El efecto de este modelo de
eleccion por parte del segmento
de clase media-alta y alta —de-
positos importantes en la super-
cuenta y mantener las domicilia-
ciones y la demanda de servicios
con otra entidad— perjudicara
aun mas a la marca que man-
tenga el stafu quo histérico. Man-
tener una baja rentabilidad para
los depdsitos y tarifas de pre-
cios por los servicios por debajo
de los costes del proceso puede
implicar pérdida de pasivo hacia
las «supercuentas» y, al mismo
tiempo, un exceso de coste en
las transacciones y servicios a los
clientes de clase media-alta y alta.
El déficit de los costes de cada
usuario de clase alta no se com-
pensara con el margen de inter-
mediacion obtenido de su pasivo
qgue, en buena parte, se habra

transferido a una «supercuenta»
de otra entidad.

En tercer lugar, los altos inte-
reses de las «supercuentas» in-
fluiran en las decisiones de in-
version de las familias de mayor
capacidad de ahorro. Un impulso
al alza de los intereses de los di-
ferentes efectos de la deuda pu-
blica, sobre todo de las letras del
Tesoro, clara alternativa a los de-
positos a un ano, el encareci-
miento de las condiciones para
que las empresas se financien
por emisiones de obligaciones y
la retirada del inversor de la Bolsa
son otros efectos provocados por
el cambio de la estrategia o statu
quo tradicional de la banca.

Lo que esta claro, segun la en-
cuesta, es que la rentabilidad de
los depositos era un problema se-
cundario para la gran mayoria de
la poblacion espafiola, que pre-
feria un buen trato, una actuacion
eficaz y la comodidad a la alta
rentabilidad de los depositos. Los
beneficiarios de la carrera de las
«supercuentas» seran los clientes
de pasivo de clase alta que pre-
fieran la rentabilidad, la liquidez
y seguridad de la supercuenta
frente a la inversion no financiera
o, incluso, frente a la inversion
en valores mobiliarios publicos
0 privados.

ViIl. LOS ESPANOLES Y EL
CREDITO BANCARIO

La actitud del ciudadano me-
dio hacia el credito, basada en
su viejo temor a endeudarse, ha
cambiado radicalmente bajo la in-
fluencia de varios factores socio-
logicos y economicos. En rela-
cién a los primeros, destaca el
lugar predominante que la vi-
vienda, el automovil y el equipa-
miento del hogar ocupan hoy en
el patrimonio de los ciudadanos;
pero adquirir esos bienes sin acu-
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CUADRO N 12

ACTITUDES HACIA EL CREDITO
e e O g T T T e R O e

(1) @ 3} (4) ) {t 5)_'J|
- - Las entidades
El credito es algo Con la facilidad El aumento de 5
bueno porgue No es posible del crédito uno  los plrlecios hace ﬁmﬁgf E}ggjﬂ"ﬁg‘; o
permite distrutar  gporrar  oj g S€ endeuda por que 1D queisS muy aitos. Si me formalidades
de las cosas o iere tener algo  UNAs cantidades  puede comprar prestan 100 y avales retra-
antes de tener es gracias muy aitas hoy por 100 si se tengo que sando tanto que
todo el dinero al credito en relacion a los espera a tener e eieris0g e
que cueslan ingresos dinero valga 200 oportunidades
Indice Indice Indice Indice Indice Indice
MEDIA 65 27 77 67 112 63
HOMDBIE  suseeinmiiesiiisnnis 62 18 69 60 111 61
Mujer ... 67 34 83 76 113 66
Edad
— 30 A0S ..oeiiioecennnrrranene 54 5 75 54 102 60
€1 90] 1< TTo - ——————— i a1 77 78 120 58
+BIANDS .. coppatbrioniisimm 60 28 78 65 110 70
Habitat
Rural ... 79 43 82 86 101 61
]y o1 o EU——— I - 66 21 73 68 111 59
Metropolitano ...................... 43 21 77 50 122 ral
Status ocupacional
Alto ... .. e 57 7 57 20 127 3
Medio ... 65 27 76 A 112 64
BaJO ..o 68 40 60 60 103 56
Jubilados ......................... 65 19 81 66 107 66
Ingresos
Bajos ... 70 35 83 81 111 74
=T ot ———————— 77 41 76 73 115 62
AROS L aenih el L. 32 =1 65 49 109 46

Formulacion del indice: Muy de acuerdo, 2 puntos; bastante de acuerdo, 1 punto; en desacuerdo, —1 punto; muy en desacuerdo, —2.

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990,

dir al crédito es practicamente im-
posible para la mayoria. El credito
para comprarlos supone un aho-
rro forzado en los afios siguientes
para personas que, si no adqui-
riesen asi sus activos patrimonia-
les, no ahorrarian.

Otro factor importante apunta
a la transformacion de las estruc-
turas socioprofesionales. Los pe-
queios empresarios independien-
tes o los agricultores retroceden
en favor de los asalariados con
retribuciones, en algunos casos,
tan altas o0 mas que los beneficios
de los primeros. Sin necesidad
de autofinanciar su actividad pro-
ductiva y con el amparo de la
seguridad social, las disponibili-

dades liquidas de este segmento
de trabajadores les conduce a
tomar decisiones econémicas im-
portantes: contraer o no un em-
prestito para adquirir una vivien-
da, suscribir una poéliza de
seguro, ahorrar para adquirir bie-
nes duraderos en el futuro o en-
deudarse para utilizar inmedia-
tamente esos bienes.

Las tensiones inflacionistas,
junto a un crecimiento econo-
mico bastante regular, han sido
los factores con mayor influencia
para gastar hoy no s6lo el posible
excedente de la renta actual, sino
el crecimiento de renta nominal
que se prevé de manera segura
para los proximos anos. L.os con-

sumidores asumen asi obligacio-
nes economicas superiores a las
que les permitirian razonable-
mente sus ingresos nominales ac-
tuales. El disfrute del bien dura-
dero desde ahora y la plusvalia
0, al menos, la conservacion del
valor real de su activo son mo-
tivos importantes para adquirir
nuevos activos a crédito.

Los resultados de la encuesta
apoyan la situacion descrita. El
cuadro n.° 12 recoge los indices
que cuantifican las respuestas ob-
tenidas a seis cuestiones propues-
tas a los entrevistados para medir
su actitud hacia el crédito.

La primera proposicion sub-
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CUADRO N-° 13
LOS ESPANOLES Y EL CREDITO

e e L S e S s e e e R )

Situacion del crédito

(7 2 3 4) B 5) (6)
Ha pedide  Ha terminado Esta No ha 90 MENSUal  gapistaccion
V un crédito de pag':so pagandolo empezado yp: ;Tglf;e;:cs;sﬂ Indice (:‘)
‘; Porcentajes Porcentajes Porcentajes Porcentajes Ptas.
v MEDIA ... . . ... - — 46 23 22 1 23450 0,80
. Edad
- [ <L [ R—— T 30 12 17 q 27.025 0,73
- 36/50 anos .. e 65 30 34 1 32.400 0,73
T+ 50 A0S ... 0eirensranssmssascionnerers 35 26 9 S 21.350 1,00
Status ocupacional
Alto ... ... B 71 33 37 1 —*) 0,71
Medio ... e : 60 27 32 1 29950 0,76
Bajgr: ..o e 43 17 25 1 25125 0,88
JUbIAAO . pmemismen i cagi R 33 28 5 — ") — (") 1,04
Ingresos
Bajos ......................... 32 18 14 = 23.440 095
Medios . vemssordivome. ... R 54 25 28 1 29.825 0,84
Altos ... s - - < Sy AU — 58 27 30 1 36.375 0,62
Habitat
Rural ........... WO— T 44 24 19 1 28.875 1,05
Litbane .. S —— o 48 23 25 — 30.050 0.75
Metropolitano ... ... - 44 24 19 1 31525 0,72
Finalidad del crédito (**")
P 7) (8) 9) (10) (11) (12) (13} (14}
: Vivierda Equipa- automovit :rgém e Cio Total Relacion
Forcenlajes  Porcentajes  Porcentajes  FPorcenlajes  Porcentajes  FPorcentajes  Porcentajes (13)/(1)
MEDIA — 29 10 18 12 3 1 73 1,59
Edad
— 30 afos ........ 10 4 18 5 — 1 41 1,37
36/50 afos . 45 13 28 19 8 1 109 1,68
+ 50 afos ... s 23 7 6 10 4 - 50 1,43
Status ocupacional
Alto ... 59 21 28 29 4 _ 183 1,87
Medio ... . s 35 16 26 20 2 1 100 1,67
B Baje .. s ‘ 31 9 22 6 2] —_ 7 1,65 -
~ Jubilado ... 22 5 6 9 3 — 45 1,36 g
Ingresos M
Bajos ... ... e 20 8 8 10 4 — 50 1,56
Medios . 34 9 10 13 4] 1 70 1,30
Altos . 38 19 12 16 4 1 90 155
Habitat
Rural ... 24 7 12 20 5 1 69 1,57
Urbano ... ... 35 12 19 18 3 1 83 173
Metropolitano ..... 3 29 1 20 4 2 1 67 1,58
(") Bajo nimero de casos.
() Indice: Muy satisfecho, + 2; satisfecho, + 1;poco satisfecho, —1; muy insatisfecho, —2.
(***) Vivienda incluye compra y reparacion; equipamiento incluye electrodomeésticos y muebles; actividad productiva incluye negocios y fincas; extraordinarios
i incluye bodas, enfermedad, muerte; ocio incluye viajes. Respuesta muitiple.

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990. i
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- PREFERENCIAS RESPECTO A LOS PRESTAMISTAS

Objeto crédito

Entidades

CUADRO N° 14

Grandes

anc
Barfcos almacenes

Cajas ahorros

gq

Comparias
especiales de
financiacion

Compariias

Agencias viajes
Seguros ge 4

Crédito para viajes . ... .
Crédito compra coche .
Crédito para muebles ... ..........
i Crédito para electrodomesticos
i

Crédito para reforma vivienda ...........

39 44 —
40 42 —
27 37 29
26 37 30
46 52 2

|
[
=
-

Fuente: Encuesta Fundacion FIES, febrero 1990

raya la imposibilidad de ahorrar
—dlo que se gana, se gastan—y
la necesidad ineludible de acudir
al crédito para adquirir los bie-
nes que constituyen el pequeno
patrimonio de la mayoria. Una dé-
bil mayoria —el indice 27 es el
mas bajo de los seis— esta de
acuerdo con la frase. Las dos si-
guientes proposiciones, con pe-
quenas diferencias, revelan los
dos motivos mas importantes
para estar a favor del crédito: dis-
frutar inmediatamente de los bie-
nes y protegerse de la inflacion.
El acuerdo es bastante amplio.

Tres factores negativos se ad-
vierten en los créditos: el forma-
lismo impuesto por las entidades,
el peligro de endeudarse excesi-
vamente y el coste. Los factores
primero y tercero pueden agru-
parse como las condiciones exi-
gidas por las entidades finan-
cieras. El segundo es un factor
sicolégico relacionado con un
ambiente social de fomento del
consumo, que alienta la ostenta-
cion de bienes materiales como
el principal elemento para el re-
conocimiento del valor y del sta-
tus del individuo. Pero estos as-
pectos negativos del crédito no
invalidan el acuerdo sobre la pro-
posicién fundamental de que es
algo bueno porque permite el dis-
frute inmediato de las cosas. El

precio y las formalidades son
solo obstaculos, y un comporta-
miento econémico personal ra-
zonable, dependiente de la propia
voluntad, puede evitar —aunque
de hecho no sea asi— los peli-
gros de un excesivo endeuda-
miento.

Por otra parte, la reciente ex-
periencia da la razon a esa ma-
yoria que se muestra proclive al
crédito. Endeudarse —hasta un
limite razonable— es un compor-
tamiento logico en largas etapas
de inflacion y de crecimiento eco-
nomico sostenido. La experiencia
del crédito ha sido positiva para
los esparioles. Una amplia mayo-
ria de quienes han pedido un cre-
dito, 46 por 100, de todos los es-
parioles mayores de 18 afos,
durante los ultimos anos se de-
claran satisfechos (83 por 100)
con la operacion, frente a sélo
un 17 por 100 de insatisfechos.
(En el cuadro n.” 13, columna 6,
se recoge el grado de satisfac-
cion con las operaciones de cré-
dito realizadas.)

El cuadro n.” 13, antes sena-
lado, expone un mapa de la si-
tuacion del crédito familiar aten-
dido por los bancos y las cajas
de ahorros. Las cifras mas des-
tacables revelan el papel del cré-
dito en las economias domes-
ticas:

e Un 46 por 100 de la pobla-
cion aculta ha pedido algun cre-
dito.

e Un 22 por 100 de la pobla-
cion adulta esta pagando algun
tipo de credito.

e E/ pago mensual medio por
amortizacion e intereses de quie-
nes tienen un crédito vivo es alto:
23.450 pesetas.

s El sentimiento de satisfac-
cion por la operacion de credito,
indice 0,80, es positivo. La mayo-
ria, 83 por 100, cree que ha salido
ganando con la operacion.

* Mas de la mitad, 63 por 100,
de los que han tenido un crédito
ha sido para adquisicion de vi-
vienda o para su arreglo.

* |La media de operaciones de
crédito realizadas por cada pres-
tatario ha sido de 1,59 en los ul-
timos cinco afnos.

s El status economico (ingre-
sos y status ocupacional) y la
edad influyen en el endeuda-
miento personal. Los de mas alto
status, con un 71 por 100, y la
poblacion entre 30 y 50 afios, con
un 65 por 100, son los grupos
con mas créditos. Sin embargo,
la relacion de 1 a 1,55 entre los
pagos periodicos del segmento
de menos y el de mas ingresos
parece muy pequefa, y revelaria
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una carga relativa por sus deudas
mucho mas pesada del estrato
inferior de la sociedad.

¢ Los mas ricos son relativa-
mente mas criticos, y dicen estar
mas satisfechas las personas de
mas edad, jubilados y habitantes
de zona rural. Este dato con-
cuerda bastante bien con la in-
formacion obtenida en las otras
partes de la encuesta: la pobla-
cion menos activa y mas tradi-
cional es la menos critica res-
pecto a cualquier aspecto del
sector financiero.

¢ | as teorias del ciclo familiar
o perfil de vida de las familias es-
tablecen una mayor propension
a endeudarse, en relacion con
la adquisicion y equipamiento de
la vivienda, entre los 30 y 44 afios.
Las familias méas jovenes, que
tienen una debil propension al
ahorro, presentan una destacada
preferencia por los activos finan-
cieros y por los bienes duraderos.
Finalmente, mas alla de los 50
anos, cuando se ha concluido am-
pliamente el equipamiento fami-
liar, asi como la amortizacion de
los empréstitos, en los paises mas
ricos, se abren paso otras posi-
bilidades de ahorro, como los fon-
dos de inversion inmobiliaria o
mobiliaria.

¢Hasta qué punto la encuesta
apoya la teoria del ciclo?

En primer lugar, los porcenta-
jes de individuos de 30 a 50 anos
gue han solicitado algun crédito
y los que lo estan pagando —65
y 34 por 100, respectivamente,
de este estrato— son los maés al-
tos en la distribucion de la po-
blacion por edad. En segundo lu-
gar, el numero de créditos por
individuo en este segmento, de
35 a 50 anos, 1,68, es también el
mas alto; por ultimo, la principal
causa del crédito es la vivienda,
con un 69 por 100 de los casos.

Respecto al sector de pobla-
cion de més de 50 afios, solo un
9 por 100 esta pagando algun cré-
dito, y entre los jovenes lo esta
haciendo un 17 por 100. En este
ultimo grupo, el préstamo para
vivienda es de so6lo un 33 por 100,
mientras que para adquirir un
automovil asciende al 60 por 100.

Los pagos medios mensuales
son también mayores en el seg-
mento de 30 a 50 afos de la po-
blacion espanola, y este dato re-
fuerza la idea de la fuerte presion
crediticia que soporta la familia
media espanola en la etapa en
que estd educando a los hijos e
intenta consolidar su status so-
cial. En la ultima parte del estudio
sobre el crédito y la familia, la
encuesta establece las preferen-
cias personales respecto al tipo
de entidad a la que acudir para
financiar las compras de bienes
o servicios (cuadro n.” 14). No se
ha incluido la vivienda por esti-
mar que fos bancos y las cajas
de ahorros acaparan practica-
mente el mercado hipotecario.
Respecto a los bienes propues-
tos, se observa un predominio
completo en el mercado del cré-
dito familiar por parte de los ban-
cos y de las cajas, con alguna
diferencia a favor de estas ultimas
entidades. En dos tipos de credi-
tos —muebles y electrodomesti-
cos— los grandes almacenes su-
peran ligeramente a los bancos,
pero siempre por detras de las
cajas de ahorros.

NOTA

(1) Ficha técnica de la encuesta de la Fun-
dacion FIES, febrero 1990.

El nimero de entrevistas fue de 1.200, resi-
dentes espanoles de 18 afios y mas, distribuidos
en todo el territorio nacional. Las entrevistas
fueron personales y se realizé un muestreo pro-
babilistico, estratificando los municipios por co-
munidades auténomas y tamafo. Dentro de
cada punto elegido, la seleccion de los entre-
vistados se hizo por rutas aleatorias. El niUme-
ro de puntos seleccionados fue de 117. El
error en los resultados de la encuesta es de
* 2,8 por 100, con un indice de confianza del
95 por 100.

Burke EmopUbiica realizé el trabajo de cam-
PO, con una supervision del 15 por 100 de las
entrevistas. La redaccion del cuestionario, la
preparacion de la muestra, el control del trabajo
de campo, el pian de analisis y la redaccion del
informe corresponden a los profesores F. Alvira

Martin y J. Garcia Lopez.



