EL MARKETING FINANCIERO
COMO FACTOR
DE COMPETITIVIDAD

especializacion.

La creciente competencia en el sector de servicios
financieros esta forzando a los bancos y cajas a utilizar
cada vez mas el marketing en el disefio de sus
estrategias comerciales. Sin embargo, estas estrategias
han sido, hasta ahora, fundamentalmente a corto plazo y
en respuesta a actuaciones de la competencia, pero no
han tratado de anticiparse a los cambios previstos del
entorno. Miguel Santesmases Mestre pretende en este
articulo exponer los fundamentos del marketing
financiero y como debe utilizarse adecuadamente en un
entorno competitivo. La tesis que sostiene es que en el
futuro las entidades financieras s6lo podrén ser
competitivas con estrategias a largo plazo, que impliquen
el establecimiento de relaciones estables con sus clientes
mediante la mejora de la calidad del servicio. Para
conseguirlo, las entidades financieras deberan
incrementar sus programas de formacion del personal y
desarrollar sistemas de informacion y control orientados
a la gestion comercial. Asimismo, y con el fin de
contrarrestar la previsible disminucién de beneficios,
deberan adoptar estrategias de integracion y

l. INTRODUCCION

N el sector de servicios fi-

nancieros, han tenido lu-

gar importantes cambios en
los Ultimos afios: liberalizacion,
aumento de la competencia, in-
novacion tecnologica y cambios
en el comportamiento del usua-
rio. Asimismo, dentro de las en-
tidades financieras, se han pro-
ducido mejoras en la gestion, se
han generalizado los cajeros elec-
tronicos, se ha ampliado la gama
de productos, se han racionali-
zado las sucursales, se ha in-
tensificado la capacitacion pro-
fesional de los empleados y, en
general, se ha incrementado la
orientacion al cliente (Bueno y

Rodriguez, 1990; Meidan y Mou-
tinho, 1993).

El aumento de la competencia
es, sin duda, el fenébmeno mas
destacado de los ocurridos en los
ultimos arios en el sector de ser-
vicios financieros. En un entorno
de tales caracteristicas, la com-
petitividad es una condicion esen-
cial para subsistir. La competiti-
vidad de una entidad financiera
puede medirse por su capacidad
para persuadir a los consumido-
res y usuarios a elegir sus pro-
ductos y servicios en lugar de los
de la competencia (Roth y van
der Velde, 1991). Pero, para con-
seguir tal capacidad, deben de-
sarrollarse estrategias que esten
orientadas a satisfacer las nece-

sidades de los consumidores y
se adapten a los cambios del en-
torno. Esta es, precisamente, la
funcion del marketing financiero.
En el cuadro n.° 1, se relacionan
las principales causas que justi-
fican la aplicacion del marketing
a los servicios financieros.

El marketing financiero, en par-
ticular, y el marketing de servi-
cios, en general, han tenido un
desarrollo impresionante en los
Ultimos afios (1). Este auge se ex-
plica por las posibilidades de de-
sarrollo que tiene el marketing
en una situacion competitiva, co-
mo la que se ha producido en
los ultimos afios en el sector de
servicios financieros. Esta situa-
cion en Espafia es relativamente
reciente. Se inicia con la entrada
de la banca extranjera, se forta-
lece con la liberalizacién de tipos
de interés y comisiones en 1987,
y se intensifica a partir de sep-
tiembre de 1989, cuando el Ban-
co Santander ofrece una mayor
remuneracion por los saldos de
las cuentas corrientes a la vista.
A partir de este momento, y des-
pués de una tardia reaccion ini-
cial de los bancos competidores,
empiezan a librarse encarnizadas
batallas entre los bancos —y, en
menor medida, entre las cajas—
con nuevos disefios de productos
actuales (fondos de inversion, hi-
potecas y libretas de ahorro, fun-
damentalmente) comercializados
con precios atractivos, nombres
sugerentes («superlibretay, «libre-
tony, «superhipotecan, «paraiso fis-
caly, etc.) y, sobre todo, fuertes
camparias publicitarias, apoyadas
con personajes famosos, progra-
mas-concursos de television, y
atractivos premios y regalos.

Pero el marketing financiero no
es solo publicidad y promocio-
nes. Aunque ésta es la parte mas
visible, y la que mas han utilizado
hasta ahora los bancos y las ca-
jas, el marketing financiero con-
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CUADRO N.° 1

RAZONES QUE JUSTIFICAN LA APLICACION DEL MARKETING
A LOS SERVICIOS FINANCIEROS

1. Liberalizacion del mercado, lo que implica mayor competencia.

o

Segmentacion del mercado.

3. Mayores exigencias de consumidores y usuarios, tanto en productos como

en calidad del servicio.

. 4. Aparicion de nuevos competidores.

5. la innovacion tecnologica, que rompe barreras de entradas.
6. El desarrollo de sistemas de informacion que facilitan las relaciones con

los clientes.

7. Disminucion de los margenes de beneficio.

9. Incremento de la formacion profesional —especialmente comercial— de
los empleados de las entidades financieras.

siste en muchas mas cosas, que
no se limitan a acciones a corto
plazo. En los siguientes aparta-
dos se van a tratar de explicar.

Il. CONCEPTO Y FINES DEL

MARKETING FINANCIERO

El marketing, en general, tiene
como finalidad analizar las ne-
cesidades de los consumidores
y usuarios con el fin de satisfa-
cerlas del modo mas efectivo po-
sible. Para ello, se vale de cuatro
instrumentos basicos: el propio
producto, cuya politica comporta
la diferenciacion (de la com-
petencia) e identificacion (con
marcas y simbolos), asi como la
mejora constante de las presta-
ciones y calidad del producto
actual, y el desarrollo de otros
nuevos; el precio, que debe adap-
tarse del mejor modo a la capa-
cidad econémica del mercado ob-
jetivo; la distribucion, para llegar
de modo eficiente a los interme-
diarios y consumidores finales, y
la promocion, que, mediante la
venta personal, la publicidad, la
promocion de ventas y las rela-
ciones publicas, permite comu-

nicarse con el mercado objetivo,
con el fin de informarle, persua-
dirle y recordarle las cualidades
de los productos ofrecidos y la
existencia de la propia entidad
que los ofrece.

El marketing financiero es, ante
todo, marketing de servicios, y
como tal se distingue del marke-
ting de bienes por los productos
comercializados. Los servicios
presentan caracteristicas tipicas
que los diferencian, y que pueden
resumirse en las cuatro siguien-
tes: intangibilidad, inseparabili-
dad, variabilidady caducidad. Es-
tas diferencias suponen, en ge-
neral, una mayor dificultad de
comercializacion, aungue,en al-
gunos aspectos, el marketing de
servicios presenta ventajas con
respectc al de bienes de con-
sumo o industriales.

La /intangibilidad es la principal
dificultad. El servicio no se puede
patentar y, por lo tanto, pue-
de copiarse facilmente. Ademas,
cuando se le promociona, al no
poderse percibir el servicio por
los sentidos, hay que apoyarse
fuertemente en los beneficios que
reporta para el usuario y asociarle

algo tangible o visible. Por otra
parte, la fijacion de su precio no
depende unicamente de los be-
neficios que reporta el servicio,
sino también del tiempo necesa-
rio para prestarlo y de la calidad
del mismo.

Si bien la intangibilidad plantea
problemas en la comercializacion
de servicios, la inseparabilidad en-
tre produccién y venta, en cam-
bio, que implica una relacion di-
recta entre el usuario y el que
presta el servicio, supone una fa-
cilidad para conocer de forma di-
recta e inmediata las reacciones
y el grado de satisfaccion del
cliente con el servicio recibido
(Donnelly, Berry y Thompson,
1989; Santesmases, 1992a). Sin
embargo, en los ultimos afos,
con el desarrollo masivo de las
tarjetas de credito y de débito,
se han transformado considera-
blemente las relaciones entre las
entidades financieras y sus clien-
tes. Estas tarjetas pueden utili-
zarse como medio de pago, para
obtener crédito y para operar con
los cajeros automaticos y otras
operaciones que en el futuro se
podran realizar con las nuevas
tarjetas que incorporan un chip
(Lopez Callejon, 1993). Esto su-
pone, en definitiva, que ya no es
necesaria la prestacion directa
del servicio por la entidad, y
puede hacerse a través de inter-
mediarios (por ejemplo, el comer-
ciante que acepta una tarjeta de
crédito como medio de pago).
Esta separacion en la prestacion
del servicio, si bien permite un
incremento notable del negocio
bancario, tiene como contrapar-
tida la pérdida del contacto per-
sonal entre la entidad y el
cliente.

La variabilidad en la prestacion
de los servicios hace mas dificil
su estandarizacion, e implica una
mayor dificultad en el control de
la calidad de los mismos. Por ul-
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timo, la caducidad de los servi-
cios plantea problemas en situa-
ciones de demanda irregular, por
cuanto los servicios no pueden
almacenarse. Tampoco pueden
inventariarse y, por lo tanto, con-
tabilizar su valor y reflejarlo en el
balance de la entidad.

A medida que el mercado fi-
nanciero se ha ido liberalizando
e incrementando la competencia,
se ha adquirido una mayor con-
ciencia de la importancia del mar-
keting, como instrumento para
desarrollar estrategias competi-
tivas. El marketing se considera,
cada vez mas, como una forma
de hacer negocios, y no sélo una
funcion empresarial. Una forma
de hacer negocios que deben te-
ner presentes todos los miem-
bros de la organizacion. Todos
sus integrantes deben estar orien-
tados hacia el mercado. Se ha
de tener, sobre todo, vocacion
de servicio al cliente. EIl modo
mas efectivo de conseguir una
ventaja competitiva y una solida
posicion en el mercado es dise-
fnar relaciones con los clientes ba-
sadas en la confianza, la respon-
sabilidad y la calidad (McKenna,
1991a y 1991b).

Para desarrollar estas sélidas
relaciones con los clientes, la en-
tidad financiera debe concen-
trarse en segmentos de mercado
especificos, a los que pueda servir
de un modo efectivo, y supervisar
constantemente la calidad del ser-
vicio prestado (Coskun y Froh-
lich, 1992). Conservar un cliente
exige dedicarle tiempo, estudiar
los comportamientos y tenden-
cias del mercado, solucionar las
quejas, anticiparse a sus necesi-
dades y buscar ocasiones (in-
cluso cuando reclama) para ofre-
cerle nuevos productos y servi-
cios, y realizar venta cruzada (2).
También se debe motivar e in-
centivar al personal y, finalmente,
ser paciente, porque los progra-

mas para conseguir la satisfac-
cion y fidelidad de los clientes
requieren tiempo y continuos ajus-
tes (Deutsch, 1992, Furlong, 1993,
Slywotzky y Shapiro, 1993).

El marketing de relaciones es
una consecuencia de los cam-
bios del entorno. En una situa-
cion competitiva, en la que los
consumidores o usuarios pueden
elegir entre muchas opciones, es
muy dificil conseguir su lealtad.
La solucién es desarrollar un mar-
keting que integre el cliente en
la empresa, para crear una rela-
cion permanente entre ambos. El
marketing no debe ser manipu-
lador, la informacion no debe fluir
en un sélo sentido, sino que debe
ser una auténtica comunicacion
de doble sentido, con participa-
cion del cliente en el proceso de
desarrollo y adaptacién de los
productos y servicios (McKenna,
1991b). Esta comunicacion es po-
sible si se dispone de sistemas
de informacion adecuados.

La gestion comercial ya no
puede seguir desarrollandose ac-
tualmente alrededor de los pro-
ductos que ofrece la entidad fi-
nanciera, sino de los clientes a
los que sirve. Es necesario, por
supuesto, ofrecer buenos produc-
tos y servicios, pero la orientacion
hacia el mercado implica que es-
tos productos estén disefiados
pensando en las necesidades de
los clientes actuales y potencia-
les, de acuerdo con lo que éstos
desean y esperan. Este cambio
en la actividad de las entidades
financieras significa pasar de una
banca organizada y gestionada
por productos a otra que gira al-
rededor de los clientes (Manso,
1987 y 1992, Barallat, 1992). Pero
este cambio en la organizacion y
gestion comercial bancarias no
es facil de adoptar: exige, en pri-
mer lugar, un nivel mucho mayor
de informacion sobre el mercado,
para conocer sus necesidades,

comportamientos y tendencias,
y en segundo lugar, requiere una
mayor formacién del personal,
para que pueda prestar el servicio
con los niveles de calidad que el
mercado demanda.

lil. EL MERCADO Y LOS
RETOS DEL ENTORNO

El mercado y el entorno evo-
lucionan, y hay que conocer los
cambios que se producen en
ellos para localizar oportunidades
de negocio y disenar estrategias
de marketing efectivas. Estos
cambios pueden agruparse en
cuatro categorias (Santesmases,
1992b):

a) Cambios en las caracteris-
ticas demograficas de la pobla-
cion.

b) Cambios en el entorno
econémico y competitivo.

¢) Cambios en el entorno cul-
tural y social.

d) Cambios en el entorno tec-
nolégico.

Los cambios demograficos son
debidos, principalmente, a la dis-
minucion del crecimiento de la
poblacién y al consiguiente en-
vejecimiento de ésta. El entorno
economico seguira viéndose afec-
tado por el proceso liberalizador
estimulado por el desarrollo de
la Union Europea, con lo que
aumentara la competencia, se es-
trecharan los margenes de las en-
tidades financieras y sera precisa
una mayor especializacion (Ba-
rallat, 1992, Gabarda, 1992). Los
niveles educativos de los indivi-
duos continuaran incrementéan-
dose en los proximos aros, lo
que, unido a la progresiva incor-
poracion de la mujer al trabajo,
hara aumentar el poder adquisi-
tivo de la familia, y dara lugar a
un usuario de servicios bancarios
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con mas necesidades y mayor
cultura financiera. Los valores y
estilos de vida seguiran también
su progresiva transformacion.
Los cambios tecnologicos, por su
parte, facilitaran nuevas vias de
acceso a la distribucion de pro-
ductos y servicios bancarios, y res-
taran importancia a la red de ofi-
cinas como ventaja competitiva.
En el cuadro n.” 2, se detallan los
principales cambios del entorno
y sus previsibles consecuencias.

IV. ESTRATEGIAS A CORTO
PLAZO

La mayor parte de las acciones
de marketing realizadas actual-

mente por las entidades financie-
ras son fundamentalmente de
corto plazo, combinando pro-
ducto, precio y promocion. Tam-
bién, en la mayoria de los casos,
obedecen mas a reacciones ante
los cambios del entorno, o de la
actuacion de la competencia, que
a una anticipacion ante los cam-
bios previsibles de ese entorno.

Hasta 1987, con unos precios
controlados y margenes elevados,
la estrategia comercial se limitaba
practicamente a la apertura de su-
cursales y a alguna timida oferta
de nuevos productos. A partir de
la liberalizacion de intereses y co-
misiones en 1987, cabia esperar
que en algun momento se rom-
piera el statu quo y se iniciara

una guerra de precios. Solo la
banca extranjera, las segundas
marcas de los bancos principales
(como el Banco de Comercio y
el Bankinter) y la Caja Postal ofre-
cian una mayor remuneracion por
los saldos en cuenta corriente a
la vista. Ni unos ni otros habian
conseguido con este producto
una alta cuota de mercado. La
banca extranjera y las segundas
marcas de los bancos nacionales
apenas disponian de red de ofici-
nas para su comercializacion. La
Caja Postal, si bien disponia de
red, no efectud una intensa pro-
mocién de la «supercuenta» (qQue
asi se denominaba el producto
que ofrecia), y ésta apenas era
conocida. En septiembre de 1989,
uno de los grandes bancos (el

CUADRO N." 2

CAMBIOS PREVISTOS DEL ENTORNO Y SUS CONSECUENCIAS
Oy ol o e R e T e e e )
CONSECUENCIAS

CAMBIO DEL ENTORNO

Reduccion de la tasa de crecimiento de

la poblacion.

Unién Europea.
Liberalizacion de la economia.

Mayor igualdad entre sexos:

— Mayor incorporacion de la mujer ai

trabajo.

Nuevos valores.

Aumento en los niveles educativos: mayor

cultura financiera de los clientes.

Nuevas tecnologias.

Envejecimiento de la poblacion, pero con mayores ingresos.

Menor nimero de jovenes:

— Menor nimero de activos laborales y cotizantes a la seguridad social.
— Inmigraciones de terceros paises (paises del Magreb y Este europeo).

Mayor competencia:
— Guerras de precios.

— Productos con ciclo de vida mas corto.

— Nuevos competidores.

Mayor renta disponible en el hogar.

Igualacion de comportamientos financieros entre hombre y mujer.
Menor tiempo disponible para realizar las operaciones bancarias.

Mayores preocupaciones sociales y medioambientales.

Mas necesidades y mayor sofisticacion en las mismas.

Mayor segmentacion del mercado.
Mayores exigencias de los clientes.

Mayor capacidad para adaptarse a los cambios tecnologicos.
Reduccion de la importancia de la sucursal para la prestacion de servicios.
Cansancio y menor credibilidad de la publicidad.

Dificultad de adaptacion/rechazo.
Mayor aceptacion por los jovenes.

Reduccion del trato personal y de la importancia de la sucursal.
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Banco Santander), que disponia
de una amplia red de sucursales,
se decidi6 a ofrecer la cuenta co-
rriente de alta remuneracion con
fuerte apoyo publicitario. El éxito
inicial obtenido en las primeras
semanas se fortalecio después,
al no haber una reaccion inme-
diata de la competencia. Pasaron
seis meses hasta que algunos de
los demas grandes bancos (BBY,
Banesto e Hispano) ofrecieran
productos similares. La experien-
cia de las supercuentas sirvi¢ para
que algunos bancos aprendieran
la leccion de que es perjudicial
tardar en reaccionar. Cuando pos-
teriormente se ofertaron los fon-
dos de inversiones, las «superli-
bretas» y las «superhipotecasy,
todos reaccionaron rapidamente.

Las entidades financieras se
han dado cuenta de que con una
combinacion adecuada de pro-
ducto, precio y promocién, junto
con la distribucion (los cuatro ins-
trumentos bésicos del marketing),
puede estimularse la demanda del
mercado. Pero el hecho de que,
cada vez mas, un numero mayor
de bancos y cajas adopten es-
trategias de marketing similares
hace que éstas dejen de constituir
una ventaja competitiva.

Las estrategias de marketing a
corto plazo, sin embargo, segui-
ran siendo necesarias. Se debera
seguir ofreciendo nuevos produc-
tos, precios atractivos y promo-
ciones sugerentes, con el fin de
reforzar el recuerdo y evitar que
los clientes se olviden de utilizar
los servicios de la entidad. Pero
ninguna de ellas que quiera ser
competitiva podra confiar Gnica-
mente en tales estrategias, porque
todos los demas bancos y cajas
las llevaran también a cabo, lo
que daré lugar a la no existencia
de diferencias entre las entidades
por la realizacién de dichas prac-
ticas comerciales. Todas las en-
tidades financieras tendran pro-

ductos practicamente idénticos,
precios similares, haran publici-
dad de sus productos y realizaran
intensas promociones. Esta inten-
sificacion de la competencia en-
carecera los costes de comercia-
lizacién. Todo ello, junto con la
progresiva disminucién del mar-
gen financiero, reducira el bene-
ficio de los bancos y cajas.

V. ESTRATEGIAS A LARGO
PLAZO

zacion requiere un gran esfuerzo,
constancia y tiempo.

Las principales estrategias de
marketing financiero que, a lar-
go plazo, deberan llevar a cabo
las entidades financieras pueden
agruparse en cuatro categorias:
1) integracion de redes; 2) es-
pecializacion; 3) sistemas de dis-
tribucion, y 4) calidad del ser-
vicio.

1. Integracion de redes

¢ Qué tendran que hacer ade-
mas las entidades financieras
para competir mas eficazmente
y ser rentables? Sin duda, mejorar
el servicio, situarse mas proximas
a sus clientes, preccuparse mas
por sus necesidades (3). En de-
finitiva, comunicarse con el mer-
cado al que pretenden conquistar.
Muy pocas entidades financieras
se preocupan de sondear a sus
clientes, de preguntarles su opi-
nion y conocer su grado de sa-
tisfaccion con el servicio recibido.
No basta con abrir una ventanilla
de reclamaciones. No hay que
esperar a que el cliente esté in-
satisfecho con el servicio recibido
y reclame. Hay que adelantarse.
Muchos clientes no se quejan,
simplemente retiran sus fondos,
dejan de realizar operaciones y
se van a otra entidad. Con una
mayor capacitacion profesional
de sus empleados y con la ayuda
de sistemas de informacion, las
entidades financieras podran ofre-
cer un servicio de mayor calidad
y mantener relaciones estables
con sus clientes.

Pero las entidades financieras
tendran también que reducir los
costes de transformacion, me-
diante la integracion y la espe-
cializacion. Es decir, siendo mas
productivas y eficaces. Todas es-
tas acciones constituyen estra-
tegias a largo plazo, cuya reali-

La estrategia de marketing de
muchas instituciones financieras
esta evolucionando hacia la in-
tegracion y distribucion de nue-
vos productos junto con los
tradicionales. La reduccion de
margenes, los cambios del entor-
no, la competencia y la desregu-
lacion estimulan el desarrollo de
productos y servicios que per-
mitan el cobro de comisiones. El
banco se convertira, en gran me-
dida, en un gestor de inversiones
en distintos activos financieros,
que cobrara unas comisiones por
tal gestion.

A las actividades bancarias pro-
pias (depositos, préstamos, etc.),
las entidades financieras ana-
dirdn las de seguros, asesora-
miento inversor, viajes, etc., bien
procedentes de empresas del
grupo o concertadas con otras
ajenas. La oficina bancaria tipica
tendra que transformarse en un
centro financiero, en el que se
ofrezca una gran diversidad de
productos y servicios financieros
o relacionados, pero la oferta
sera realizada por unidades de
negocio separadas y especiali-
zadas. La integracion de nuevos
productos y servicios requiere
una adecuada formacion técnica
del personal y una adaptacién a
las caracteristicas y necesidades
de los clientes de la entidad (Le-
vison, 1992).
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2. Especializacion

La integracioén de redes no ha
de suponer la reduccion de la
oferta de productos ni la presta-
cion de idénticos servicios a to-
dos los segmentos de mercado.
Al contrario, en un entorno com-
petitivo, la mayor capacidad de
eleccion del consumidor o usua-
rio le permite ser mas exigente y
selectivo, y tiende a elegir aque-
llos productos y servicios mas
adaptados a sus necesidades y
caracteristicas.

No todos los clientes quieren
el mismo nivel de servicio. Tam-
poco estan dispuestos a pagar
lo mismo por él, ni a obtenerlo
de una unica manera. El mercado
es heterogéneo, y la entidad fi-
nanciera debe conocerlo y apro-
vechar esta diversidad para adap-
tarse mejor al mercado. Tiene
que aplicar la segmentacion de
mercados.

La segmentacion es un pro-
ceso de division del mercado en
subgrupos homogéneos, con el
fin de llevar a cabo una estrategia
comercial diferenciada para cada
uno de ellos, que permita satis-
facer de forma mas efectiva sus
necesidades y alcanzar los obje-
tivos comerciales de la organiza-
cion (Santesmases, 1992a)

La segmentacion de mercados
ya esta empezando a utilizarse
como un instrumento de actua-
cion comercial. Pero, cada vez
mas, las entidades financieras se
estan dando cuenta de que para
competir de modo efectivo es im-
prescindible adoptar una estra-
tegia de segmentacion (Chill y
Shepherdson, 1990; Schettino,
1991). Alli donde hay un grupo
de personas, con caracteristicas
o necesidades sustancialmente
distintas, con un potencial de
compra identificable y medible,
al que se puede acceder y servir,

la entidad financiera debe pre-
sentar una oferta diferenciada,
que pueda defender de la com-
petencia. Para conseguir esta di-
ferenciacion, y la posicion del li-
derazgo en este segmento de
mercado, la entidad financiera
debe disefiar productos especi-
ficos adaptados a las necesida-
des de sus integrantes, formar y
preparar a su personal comercial
para proporcionar el servicio de
calidad requerido por este seg-
mento de mercado y, finalmente,
establecer un flujo de comuni-
cacion continua con este seg-
mento, que proporcione informa-
cion sobre los cambios en las
necesidades y comportamientos
de tal segmento.

El resultado de la aplicacion
de una estrategia de segmenta-
cion es el de que la oferta ban-
caria tiende a diferenciarse; los
productos y servicios se dirigen
a segmentos especificos, y no a
la totalidad del mercado. Para ser
eficaces, las entidades financieras
tienen que segmentar sus bases
de clientes. El entorno competi-
tivo, por otra parte, fuerza a bus-
car nichos de mercado cada vez
mas estrechos y a disenar pro-
ductos y servicios méas adaptados
a los mismos (Stern, 1989).

Mediante la utilizacion de téc-
nicas de investigacion comercial,
pueden delimitarse segmentos de
mercado objetivo muy precisos.
Para ello, debe tenerse informa-
cién sobre las caracteristicas,
comportamientos, estilos de vida
y actitudes de los usuarios. Esta
informacion no siempre esta dis-
ponible en su totalidad en las
bases de datos de las entidades
financieras, por lo que debe ob-
tenerse parcialmente en el exte-
rior. Pero no toda la informacion
internamente disponible suele ser
explotada adecuadamente para
desarrollar un completo anélisis
de segmentacion (White, 1992).

La segmentacion suele ha-
cerse actualmente en funcion de
las caracteristicas demogréficas
y socioecondmicas (edad, ocu-
pacion o ingresos) de los merca-
dos objetivo. Sin embargo, en el
futuro se tendera también a seg-
mentar por estilos de vida y ne-
cesidades de los individuos.

La gran diversidad de clientes,
con necesidades opuestas a ve-
ces (por ejemplo, servicios per-
sonalizados y alta rentabilidad,
demandados por los clientes de
renta alta, se contraponen al cos-
te bajo y servicios basicos y ra-
pidos, demandados por el mer-
cado masivo) hara muy dificil que
un banco pueda prestar un ser-
vicio adecuado a todos los clien-
tes (Gabarda, 1992). La conse-
cuencia es que, para llevar a cabo
estrategias claramente diferencia-
das por segrnento, se precisaran
organizaciones o redes de distri-
bucion especializadas. La espe-
cializacion no implica necesa-
riamente oficinas separadas para
un segmento u otro de merca-
do, sino productos y servicios
adaptados a cada uno de ellos,
personal singular y canales de
comunicacion especificos (termi-
nales, teléfonos, fax, etcétera).

Algunos segmentos de mer-
cado especificos, como el de per-
sonas mayores de 60 anos,
puede tener un atractivo especial,
no so6lo por el numero de inte-
grantes de este segmento, sino
por el mayor potencial econo-
mico, cultura financiera y nece-
sidades de servicios, en general,
que van teniendo este grupo de
personas. La promocién de los
servicios financieros debera des-
tacar los aspectos a los que se
muestra mas sensible este seg-
mento: conveniencia, facil acce-
so, calidad, valor, servicio per-
sonal, honradez y seguridad
(Legler, 1990; Holliday, 1992).
Adaptando el servicio al cliente
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a las necesidades y caracteristi-
cas de este segmento de mer-
cado, la entidad financiera podra
conseguir su confianza e incre-
mentara sus ventas (MacKenzie,
1992; Mandernach y Cohen,
1992). Los clientes maduros del
marfiana seran diferentes. Estaran
mas habituados a la tecnologia,
poseeran una mayor cultura fi-
nanciera que les permitira ser
mas activos en la administracion
de sus bienes y recursos, y de-
mandar un mayor numero de ser-
vicios (Sherden y Burke, 1990).

Los mercados de renta alta
gozaran también de las preferen-
cias de las entidades financieras.
La estrategia a seguir consistira,
fundamentalmente, en la crea-
cién y desarrollo de servicios
y organizaciones especializadas
para este segmento de mercado,
que valora de un modo especial
la atencion personalizada, por en-
cima del servicio estandarizado
que se ofrece a la mayoria de
usuarios. También las empresas
y otras instituciones valoran un
servicio personalizado, y sobre
todo eficaz, que no deé lugar a
errores cuya solucion puede su-
poner un elevado coste para el
cliente.

Podran emerger también mer-
cados actualmente descuidados,
como el de las mujeres, especial-
mente las de edad madura e in-
gresos elevados (Sullivan, 1991),
o los formados por los grupos
etnicos especificos, procedentes
de la inmigracion y con una po-
sicion economica estable (Smart,
1992). Por otra parte, la apertura
de nuevos mercados geograficos
que comporta la Union Europea
supondra un reto a los provee-
dores de servicios financieros (Da-
vis y Cohn, 1989). Los bancos
podran dirigirse a distintos gru-
pos demograficos creando o
adaptando productos para ellos,
bien con organizaciones propias

0 buscando alianzas con otras
entidades nacionales.

El incremento de los costes, y
la consiguiente reduccion de mar-
genes financieros, estimulara tam-
bién una mayor especializacion.
Los bancos se concentraran, por
tanto, en aquellos segmentos en
los que se posea una verdadera
ventaja competitiva. Sera prefe-
rible hacer unas pocas cosas bien
que muchas y mal, asumiendo
riesgos innecesarios (Davidson,
1930).

3. Sistemas de distribucion

A largo plazo, los sistemas de
distribucion de productos finan-
cieros experimentaran cambios
importantes. Cada vez mas, se
empleara una variedad de siste-
mas de distribucion, en lugar de
uno solamente. A medida que
aumentan los costes y se inten-
sifica la competencia, resulta mas
dificil apoyarse en un Unico sis-
tema de distribucion. La tenden-
cia es a crear «sistemas hibridos»
en los que se combina el sistema
de venta tradicional —en la oficina
bancaria— con férmulas com-
plementarias o auxiliares, como
el telemarketing, el correo, el fax,
los sistemas electronicos, las tien-
das minoristas y otros revende-
dores, e incluso franquicias de
productos financieros (4). Estos
sistemas permiten una mayor co-
bertura a un menor coste total.
Sin embargo, su gestion es mas
compleja, por los conflictos que
pueden plantear y por la mayor
dificultad de control. Los conflic-
tos surgen por la competencia en-
tre ellos por el cliente, y la dificul-
tad de control se debe a que los
canales indirectos estan menos
sujetos a la autoridad de la direc-
cion (Moriarty y Moran, 1991).

La distribucion tradicional, a tra-
ves de oficinas abiertas al pu-

blico, continuara siendo, en los
proximos anos, el principal canal
utilizado por las entidades finan-
cieras pero sufriran importantes
modificaciones. La principal sera
su ampliaciéon y conversion en
centros financieros que ofrezcan
multitud de servicios (productos
y servicios bancarios tipicos, se-
guros, inversiones, asesoramien-
to, etc.). Las instalaciones de es-
tas oficinas seran adaptables y
flexibles, y los horarios de aper-
tura y cierre se ampliaran o adap-
taran a las necesidades de los
publicos a los que sirvan (Metz-
ger, 1988; Van Collie, 1991). Tam-
bién se instalaran oficinas en
supermercados y centros comer-
ciales (Garnett, 1990; Kelsey,
1989).

Ademas de los canales tradi-
cionales, se potenciara la banca
por teléfono y fax, con servicio
las 24 horas, el «banco en casay,
con sistemas videotex y television
interactiva (Arndt, 1990; Whelan,
1988), los terminales de pago en
los puntos de venta y los cajeros
automaticos, que seran mas com-
pletos y faciles de usar (Zimmer,
1990).

El «banco en casa», mediante
el sistema videotex, tiene actual-
mente una utilizacion limitada.
Solo los clientes con mayor po-
tencial econémico, mayor edu-
cacion y que poseen en su hogar
un numero importante de apara-
tos electronicos son usuarios po-
tenciales de este sistema (De-
Lone y Maribojoc, 1992). Aun
cuando el mercado es pequefio,
los clientes que llegan a adoptar
el sistema se convierten en sus
mejores promotores (Rogers,
1992). En el futuro, el «banco en
casan» se podra extender en la me-
dida en que se abaraten las ter-
minales y la utilizacion de lineas
telefonicas, se mejoren las pres-
taciones del sistema, se amplie
el numero de operaciones ban-
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carias que se pueden realizar, y
se conviertan en clientes banca-
rios importantes las personas
mas jovenes, habituadas al uso
del ordenador.

La existencia de mas termina-
les en los puntos de venta dara
lugar a un mayor uso de las tar-
jetas de débito (Cohen, 1991b).
Este incremento en la utilizacion
de tarjetas de débito reducira el
empleo de los cajeros automati-
cos para obtener dinero en efec-
tivo y, por supuesto, tambien re-
ducira la necesidad de acudir a
la sucursal bancaria.

A pesar de las ventajas de
coste y rapidez que supone el
autoservicio bancario —con sis-
temas informaticos, cajeros auto-
maticos y terminales «banco en
casa»—, esta todavia lejana la im-
plantacion masiva de la «banca
electronica» mientras los clientes
demanden el contacto personal
para la mayoria de sus operacio-
nes bancarias (Radding, 1988;
Manso, 1992).

4. Calidad del servicio

estrategia comercial, especialmen-
te a largo plazo.

Definir qué es la calidad del
servicio no es sencillo, porque se
trata de un fenébmeno complejo,
multidimensional, en el que es
posible distinguir multiples atri-
butos o aspectos cuya importan-
cia no es objetiva, sino subjetiva:
depende de las percepciones de
quien recibe el servicio. Es posi-
ble distinguir al menos doce atri-
butos o dimensiones de la cali-
dad del servicio, tal como se
describen en el cuadro n.° 3.

Competir en servicios a través
de la calidad supone prestar bien

¢l servicio a la primera, sacar pro-
vecho de los posibles fallos, tratar
de exceder las expectativas del
cliente y orientar toda la orga-
nizacion para la prestacion del
servicio (Berry y Parasuraman,
1991)

La calidad del servicio reporta
como principales beneficios una
mayor lealtad del cliente (que ase-
gura la repeticion de las ventas),
una menor vulnerabilidad a la
guerra de precios, una mayor ca-
pacidad para disfrutar de precios
relativos mas altos, unos menores
costes de comercializacion y un
mayor crecimiento de la partici-

CUADRO N.” 3

La preocupacion por la calidad
del servicio esta practicamente
generalizada en el sector finan-
ciero, tanto por los efectos posi-
tivos que produce en la relacion
con el cliente como por la difi-
cultad que tienen las entidades
financieras en diferenciarse de un
modo efectivo con la utilizacion
de los instrumentos habituales
del marketing. La innovacion de
productos se enfrenta con la po-
sibilidad de imitacién por los com-
petidores; la actuacion sobre los
precios puede ser suicida, la am-
pliacion de la red es costosa y
la publicidad ha llegado a cotas
importantes de saturacion. Ante
este panorama, la calidad del ser-
vicio se revela como una efectiva

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

e R e A e, Gl i

10.

11.

12

Fiabilidad. Implica consistencia en la prestacion del servicio. Es decir, se
presta el servicio correctamente, en el momento preciso, y se cumplen
las promesas.

Rapidez/agilidad. Supone no solo prestar el servicio en el tiempo preciso,
sino también en el menor posible.

Responsabilidad. Consiste en tener la disposicion a proporcionar el ser-
vicio. Esta disposicion debe hacerse patente, demostrando que la entidad
se ocupa de los problemas del cliente.

Competencia. Significa poseer la capacidad y conocimiento requeridos
para prestar el servicio.

Accesibilidad. Supone facil acceso al servicio; por ejemplo, horarios ¢6-
modos, lineas de teléfono no ocupadas, tiempos de espera reducidos,
etcétera.

Cortesia. Implica educacion, respeto, consideracion y trato amable, in-
cluidos los recepcionistas, personal de ventanilla y telefonistas.
Comunicacién. Se produce cuando se mantiene informados a los clientes,
en un lenguaje que comprendan. Exige escuchar y adaptarse a sus de-
mandas.

Credibilidad. Implica seriedad, veracidad, honradez y estar interesado en
realidad por el cliente.

Seguridad. Supone ausencia de peligro, riesgo o duda en la prestacion
del servicio.

Comprension/conocimiento del cliente. Supone hacer el esfuerzo de com-
prender las verdaderas necesidades del cliente y de ponerse en su lugar.
Personalizacion. Es un aspecto complementario del anterior. El servicio
debe apoyarse en la relacion personal y adaptarse a las caracteristicas y
necesidades del cliente, de modo que éste lo perciba como Gnico.
Tangibles. Son los elementos del servicio que pueden percibirse por los
sentidos. Hay que incluir, por tanto, evidencias fisicas del servicio e indicios
de su calidad: limpieza, aspecto del personal, equipos utilizados, soporte
fisico del servicio, pequefios obsequios, etcétera.
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pacion de mercado (Berry, Ben-
net, y Brown, 1989).

Pero mejorar la calidad supo-
ne incrementar la formacion y mo-
tivacion del personal, asi como
mejorar los sistemas de infor-
macion e investigar los compor-
tamientos, actitudes y nivel de
satisfaccion de los clientes (Ben-
nett, 1992). La calidad del servicio
tiene un elevado coste, pero es
rentable. En diversos estudios em-
piricos, se ha comprobado que
una mejora en la calidad del
servicio produce, de forma con-
sistente, un incremento en la par-
ticipacion de mercado y en la ren-
tabilidad de la empresa (Shycon,
1992).

El servicio al cliente debe estar
coordinado en todas las areas
operativas de la organizacion
(Cespedes, 1992). Aspectos cri-
ticos del servicio —tales como la
rapidez,ausencia de errores, nivel
de informacién o atencion per-
sonal dispensada— tienen dis-
tinta importancia segln el tipo
de cliente y operacion efectuada.
La direccién comercial debe es-
tablecer la intensidad y coordi-
nacion de todos ellos en los ser-
vicios prestados por la entidad
financiera.

Si bien los bancos y las cajas
de ahorros afirman estar preocu-
pados por una mejora de la cali-
dad del servicio, como forma mas
efectiva de competir en el futuro,
muy poco es todavia lo que han
hecho para pasar a la accion.
Para conseguir una calidad de
servicio efectiva, es preciso de-
sarrollar un conjunto de acciones
que constituyen requisitos pre-
vios de la misma. Estos requisitos
son: planes de formacién del per-
sonal, sistemas de informacién
para la gestion comercial y siste-
mas de control de la calidad del
servicio.

a) Planes de formacion del per-
sonal

Para ofrecer un auténtico ser-
vicio de calidad, los empleados
de la entidad financiera han de
estar perfectamente capacitados.
La formacién debe empezar y di-
senarse alrededor del personal de
primera linea, el que esta en con-
tacto directo con el cliente. Un
personal poco capacitado o des-
cortés puede destruir la imagen
de la entidad e imposibilitar el
desarrollo de cualquier estrategia
de marketing. El personal de una
entidad financiera que presta ser-
vicio en una sucursal debe tener
una clara orientacion de mercado
y una decidida vocacion de ser-
vicio. Su formacion debe ser una
combinacion de capacitacion téc-
nica (que le permita solucionar
de modo efectivo y agil los pro-
blemas de los clientes) y comer-
cial (que le capacite para analizar
y detectar oportunidades de ne-
gocio, y desarrolle en él la sensi-
bilidad necesaria para prestar un
servicio al cliente que responda
a sus expectativas).

La formacion comercial es to-
davia escasa en el personal de
las entidades financieras. Los pro-
gramas de formacién ponen to-
davia mas énfasis en los aspectos
administrativos de la actividad
bancaria que en los comerciales.
Una formacion comercial debe
tener los objetivos siguientes (An-
drew, 1989):

a) Ayudar a introducir un
cambio cultural cara a una mayor
orientacion comercial de la enti-
dad.

b) Proporcionar técnicas para
desemperfiar mas eficazmente el
trabajo comercial.

¢) Indicar como puede con-
tribuir cada individuo a la activi-
dad comercial global de la enti-
dad.

d) Conseguir el compromiso,
a todos los niveles de direccion,
de apoyar y formar al nivel de
personal inferior.

Un sistema de gestion comer-
cial que tenga como centro la for-
macion debe cumplir estos re-
quisitos: 1) que valore las inver-
siones en las personas mas que
las inversiones en tecnologia; 2)
que utilice la tecnologia para apo-
yar los esfuerzos de los traba-
jadores de primera linea, y no
simplemente para controlarlos o
sustituirlos; 3) que considere la
capacitacion como algo esencial
para todo los miembros de la or-
ganizacion, y 4) que relacione la
retribucion con el rendimiento de
los empleados en todos los ni-
veles. De este modo, no sélo
se incrementara la satisfaccion
y lealtad de los clientes actuales,
sino que tambien se reduciran los
costes de rotacion del personal
(Schlesinger y Heskett, 1992).

b) Sistemas de informacion

Para poder ofrecer un servicio
eficaz, agil y especializado, la en-
tidad financiera debe poseer tam-
bién un sistema de informacion
completo, relacional e interactivo,
orientado a la gestion comercial.
Este sistema ha de permitir ges-
tionar las bases de datos de clien-
tes, de forma interactiva, por las
personas con responsabilidad co-
mercial, para identificar necesi-
dades no satisfechas o no su-
ficientemente atendidas. Estos
sistemas de informacion poten-
ciaran la venta cruzada y la seg-
mentacion de mercados, lo que
propiciara el establecimiento de
relaciones estables con los clien-
tes y mejorard la calidad del ser-
vicio (Lazos, 1991; Blattberg y
Deighton, 1991).

La mayor parte de los sistemas
de informacion actuales de las
entidades financieras se orientan
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a facilitar datos contables o fi-
nancieros, pero muy pocos estan
orientados a la gestion comercial,
pese a su importancia para con-
seguir relaciones efectivas con
los clientes y mejorar, por tanto,
la calidad del servicio. Un buen
sistera de informacion de mar-
keting debe partir de una base
de datos actualizada de clientes,
completada con datos internos y
externos relativos a la funcion co-
mercial (evolucion del mercado,
competencia, caracteristicas de
los productos y servicios, precios,
promociones, etc.). Todos estos
datos han de poder ser analiza-
dos con instrumentos estadisti-
cos, que permitan el desarrollo
de modelos con los que se pueda
explicar y predecir el comporta-
miento de las magnitudes mas re-
levantes (Burns y Ross, 1991; San-
tesmases, 1991, Sisodia, 1992).

Las aplicaciones posibles con
los sistemas de informacion de
clientes incluyen, entre otras, las
siguientes: 1) definir el perfil de
los clientes de la entidad en tér-
minos tales como la antiguedad,
numero de productos y servicios
utilizados (independientes o re-
lacionados); 2) concentrarse en
grupos de clientes que requieran
especial atencion; 3) analizar los
clientes actuales por caracteris-
ticas demograficas y socioeco-
nomicas; 4) estudiar el historial
financiero y la rentabilidad del
cliente; 5) estimar el mercado po-
tencial para nuevos productos y
servicios, y 6) llevar a cabo ac-
ciones promocionales dirigidas a
los segmentos de mercado se-
leccionados (Sullivan, 1992).

En los proximos afios, han de
tener una creciente utilizacién los
sistemas de informacién, con am-
plias bases de datos relacionales,
descentralizados y faciles de usar
(Cohen, 1991a; Deutsch, 1991).
Los procedimientos mas sofisti-
cados de marketing directo y la

potenciacion de la venta cruzada
dependen fundamentalmente de
las bases de datos y de los siste-
mas que permiten comercializar
productos especializados a seg-
mentos de mercado especificos.

c) Sistemnas de control de la ca-
lidad del servicio

Los sistemas de evaluacion y
control permiten conocer el nivel
actual de la calidad del servicio.
De este modo, podran desarro-
llarse programas de mejora de la
misma. Pero, para desarrollar es-
tos programas, deben conocerse
también los niveles de satisfac-
cion de los clientes (Donnelly,
1991), y cémo incide la calidad
sobre el nivel de satisfaccion y la
intencion de compra del usuario
del servicio.

Las entidades financieras de-
ben darse cuenta de la necesidad
de llevar a cabo, de un modo re-
gular y sistematico, la evaluacion
de la calidad del servicio y el nivel
de satisfaccion del cliente, para
asegurar asi una adecuada pres-
tacion de servicios, que evite la
marcha de los clientes a otras en-
tidades (Lubin, 1992).

Existen diversas maneras de
evaluar la calidad del servicio de
una entidad financiera. Un pro-
cedimiento muy en boga, pero
no el méas adecuado, consiste en
utilizar «compradores simulados»
(mistery shoppers).Con estos en-
trevistadores profesionales, que
se personan en las oficinas si-
mulando ser un cliente potencial,
se pueden localizar fallos en el
servicio al cliente (Leeds, 1992).
Si bien es util este procedimiento,
la informacioén facilitada es siem-
pre la de un experto, no la de un
cliente normal, que es la que, en
definitiva, interesa.

Una comunicacion efectiva en-
tre el cliente y el suministrador
del servicio es el mejor modo de

controlar su calidad, puesto que
permite conocer las percepcio-
nes de los usuarios acerca de los
servicios, y los posibles desfases
entre expectativas y realidades
(Headley y Choi, 1992).

Pero, al ser la calidad del ser-
vicio un fendémeno subjetivo, ba-
sado en percepciones y prefe-
rencias de los clientes, resulta
siempre dificil su medida. Algu-
nos autores (Parasuraman, Zeit-
ham! y Berry, 1985 y 1988) han
basado la medida de la calidad
del servicio en la diferencia entre
las expectativas de los clientes
sobre el servicio y su evaluacion
de lo que realmente obtienen del
mismo (5). A pesar de la difusion
de este procedimiento de estima-
cion de la calidad, ha sido am-
pliamente criticado recientemen-
te, cuestionandose su validez por
la dificultad de conceptualizacion
y de definicion que presenta, y
por la incapacidad de reproducir
las cinco dimensiones de la cali-
dad del servicio indicadas por sus
autores (tangibles, fiabilidad, res-
ponsabilidad, seguridad y empa-
tia). Consiguientemente, se han
propuesto medidas alternativas
(Brown, Churchill y Peter, 1993;
Parasuraman, Berry y Zeithaml,
1993; Teas, 1993). Por otra parte,
se ha comprobado también que
es mas eficiente considerar la ca-
lidad de servicio como una acti-
tud, y medirla con una escala sim-
ple y directa de percepcion del
servicio recibido (Carman, 1990;
Bolton y Drew, 1991a y 1991b;
Cronin y Taylor, 1992).

Aungue tanto la teoria como
la evidencia empirica apoyan la
importancia de la calidad de ser-
vicio, se admite también, en ge-
neral, que ésta no basta por si
sola para desarrollar una eficaz
estrategia de marketing. La cali-
dad del servicio es, fundamen-
talmente, un medio para retener
la clientela, pero no tanto para
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atraerla. La calidad de un servicio
no se puede comprobar plena-
mente hasta que tal servicio se
utiliza. Pero hace falta atraer pri-
mero el cliente al servicio, y para
ello se requieren, ademas de ca-
lidad, otros estimulos (gama de
productos, precios atractivos, red
de distribucion, relaciones per-
sonales, publicidad, etc.). Ahora
bien, si el servicio prestado no
se corresponde con los deseos
del cliente, éste acabara marchan-
dose a la competencia. La falta
de calidad del servicio no es solo
un factor de pérdida de clientes
y, consiguientemente, de partici-
pacion de mercado, sino tambien
de incremento de los costes y
reduccién de beneficios, por los
errores cometidos, y de desmo-
tivacion del personal, por las que-
jas de los clientes y el mal fun-
cionamiento general del servicio.

Con el fin de conocer como
perciben los clientes la calidad
del servicio, y como influye tal
percepcion sobre el nivel de sa-
tisfaccion y las expectativas de
utilizacion de los servicios, las
entidades financieras deben des-
arrollar sistemas especificos de
evaluacion de la calidad. Estos
sistemas han de permitir aislar el
efecto de la calidad del servicio
y de los demas componentes del
marketing de la entidad (gama
de productos, precios, distribu-
cion, publicidad y promociones)
sobre el nivel de satisfaccion y
vinculacién del cliente. Tal co-
nocimiento facilitara el desarrollo
de programas de formacién mas
adecuados, el establecimiento de
sistemas de incentivos al perso-
nal vinculados al nivel de calidad
ofrecido y, por supuesto, el di-
sefio de estrategias comerciales
mas efectivas, adaptadas a las exi-
gencias de los usuarios de los
servicios financieros.

Un buen sistema de evaluacion
de la calidad del servicio requiere

una escala de medida adecuada,
que sea facil de interpretar y con-
testar por los encuestados, que
produzca un sesgo de respuesta
minimo, que tenga un poder dis-
criminante elevado, que sea facil
de administrar y que sus resulta-
dos sean creibles y utiles (Devlin,
Dong y Brown, 1993)

El desarrollo de la calidad en
los servicios, y su evaluacion con-
tinuada, es de tanta importancia
para el futuro de las entidades
financieras que debera implan-
tarse gradualmente en todas las
organizaciones el puesto de res-
ponsable de calidad del servicio,
integrado dentro de la direccion
comercial de la entidad financiera
(Colby, 1992).

VI. CONCLUSIONES

Los cambios del entorno, mu-
cho mas competitivo, han impul-
sado a las entidades financieras
a empezar a utilizar el marketing
en su gestion comercial. En el
futuro, cabe esperar una mayor
aplicacion todavia, pero, sobre
todo, una mayor sofisticacion en
las estrategias desarrolladas.

Hasta ahora, las estrategias de
marketing disehadas por las en-
tidades financieras han sido fun-
damentalmente a corto plazo, y
como reaccion a actuaciones de
la competencia. Se han lanzado
al mercado numerosos produc-
tos, que han sido adoptados prac-
ticamente por todas las entidades
financieras, se han intensificado
las guerras de precios, tanto del
activo como del pasivo, y se han
llevado a cabo intensas cam-
panas publicitarias, acompana-
das de atractivas promociones.
Pero tales acciones son realiza-
das, cada vez mas, por un nu-
mero mayor de entidades, con
lo que las diferencias entre ellas

desaparecen, y es muy dificil des-
tacar, por lo tanto, con este tipo
de acciones comerciales.

En el futuro, sera preciso apo-
yarse mas en estrategias a largo
plazo que impliguen una mejora
en la calidad del servicio —mas
dificil de copiar— y permitan el
desarrollo de relaciones estables
con los clientes. Pero también de-
berdn reducirse los costes de
transformacion, aumentando la
productividad y eficacia de las ofi-
cinas y el personal empleado.
Esto podra conseguirse a través
de la integracion de redes, la es-
pecializacion, la introduccion de
nuevas formas de distribucién, la
formacion del personal y la utili-
zacion de sistemas de informa-
cion mas orientados a la gestion
comercial. Todo ello contribuira
a mejorar la calidad del servicio
y a fortalecer la vinculacion del
cliente con la entidad financiera.

Conseguir la calidad del servi-
cio tiene un alto coste y precisa
de mucho tiempo, esfuerzo y de-
dicacion por parte de la direccion
comercial, pero es rentable. Su
desarrollo requiere no sélo un am-
plio programa de formacion de
los empleados y un eficaz sis-
tema de informacion orientado a
la gestion comercial, sino tam-
bién un sistema de control siste-
matico y periodico. El sistema de
evaluacion y control de la calidad
del servicio es el modo més efec-
tivo de comunicarse con los clien-
tes para conocer cOmo perciben
la calidad, y el impacto que ésta
tiene en el nivel de satisfaccion
de los clientes y en el grado de
utilizacion de los servicios.
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NOTAS

(1) Algunos autores, como Berry y Para-
suraman {1993); Fisk, Brown y Bitner (1993),
reclaman incluso un campo de conocimiento
propio para el marketing de servicios, separado
del marketing en general.

(2) La venta cruzada consiste en ofrecer
simultaneamente dos o mas productos com-
plementarios en un «paqueter, a un precio gio-
bai inferior a la suma de los precios de cada
uno de los productos por separado.

{3) En el mercado de particulares, las cajas
de ahorros han sabido estar mas identificadas
con la familia y tienen un mayor arraigo local.
Como sostienen sus defensores, «os emplea-
dos de las cajas ... han tenido desde siempre
una orientacién mas proxima a las familias.
Esa orientacion ha conformado una cultura or-
ganizativa en la que se ha venido dando mas
importancia a las relaciones personaies que a
1a simple colocacion de productos o la capta-
cion de depositos» (Fainé y Tornabell, 1992,
pagina 40).

(4) Recientemente, Bankinter ha empezado
a utilizar el sistema de franquicias para la venta
de productos financieros, pero no para las ac-
tividades bancarias tradicionales (depésitos,
préstamos, descuento comercial, etcetera).

(5) El modelo de estos autores, denomi-
nado SERVQUAL, implica el caiculo de dife-
rencias entre las expectativas y percepciones
de 22 criterios, que representan cinco dimen-
siones de la calidad del servicio: tangibles, fia-
bilidad, responsabilidad, seguridad y empatia.
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