METODOLOGIA
PARA POSICIONAR
LAS ENTIDADES FINANCIERAS

lidefonso GRANDE

L. INTRODUCCION

A imagen, en su concepcion

maés abstracta, es una repre-

sentacion mental que las per-
sonas se hacen de hechos, situacio-
nes, paises, ideas, organizaciones u
otras personas.

La imagen es el resultado de con-
siderar no solo las cualidades o atri-
butos tangibles o identificables. En
su percepcion también influyen las
creencias, actitudes, roles y experien-
cias previas, que las personas o los
grupos puedan tener.

Los estudios de imagen son im-
portantes. El peligro que apareja una
mala imagen es que el consumidor
insatisfecho manifiesta su opinion a
muchas mas personas que aquellos
que se encuentran satisfechos. El
efecto multiplicador de la insatisfac-
cién es mucho mayor que el de la
satisfaccion.

La imagen no es fruto del azar. Es
la consecuencia de las actuaciones
de la empresa, no sélo de lo que
activamente comunica. La imagen no
es definitiva, pues puede modificar-
se. Crearla es un proceso largo y
costoso. Destruirla es mucho mas
facil y répido. Basta con no respon-
der a las expectativas de los consu-
midores.

Los consumidores no tienen todos
las mismas percepciones. Es méas, ni
siquiera se fijan en las mismas cua-
lidades o atributos de las organiza-
ciones. La imagen no tiene por qué
ser la misma para todas las personas.

Las empresas pueden cambiar su
imagen. Evidentemente, antes deben
conocerla. Los cambios radicales son
dificilmente conseguibles.

Es frecuente encontrar en los es-
tudios de imagen un interés que se

acerca mas a la curiosidad que a su
utilidad para la toma de decisiones.
El estudio de la imagen percibida de
una entidad, no importa su natura-
leza, debe ir encaminado a descubrir
posibles desviaciones entre la idea
que los dirigentes pueden haber de-
seado transmitir y la que percibe su
poblacion obijetivo.

Los clientes de las entidades fi-
nancieras se forjan su imagen a lo
largo del tiempo. Algunas variables
que inciden en su formacion son de
naturaleza subjetiva, como la com-
petencia de los empleados que les
atienden en las ventanillas, la pun-
tualidad con que los extractos son
enviados y su exactitud, o la rapidez
y amabilidad en la atencion de re-
clamaciones.

En una entidad se puede pensar
que la informacion que se propor-
ciona a los clientes sobre las opera-
ciones que realizan llega puntual y
exacta. Sin embargo, los clientes tal
vez opinen que llega tarde y con fre-
cuentes errores. Quiza solo los em-
pleados que estén en contacto con
los clientes conozcan esta circuns-
tancia, y los directivos de mayor nivel
la ignoren.

Otras variables son de caracter ob-
jetivo. El coste de los préstamos o
las comisiones que se cobran por
los servicios son magnitudes que ad-
miten una interpretacion inequivoca,
y que permiten hacer comparaciones
entre entidades.

Es posible que existan entidades
que nunca se hayan planteado es-
tudios sobre su imagen. Quienes
asi hayan actuado corren el riesgo
de tomar decisiones a ciegas en de-
terminados aspectos relacionados
con su posicionamiento en el mer-
cado.

Il. ANTECEDENTES

A finales de los ochenta y a prin-
cipios de 1990 tuvo lugar en Espafna
un proceso intenso de fusiones de
bancos y cajas de ahorros. Nacieron
nuevas entidades, como el Banco Bil-
bao Vizcaya o el Banco Central His-
pano. Las cajas de ahorros de las
provincias vascas se fusionaron por
territorios historicos. Nacieron Bilbao
Bizkaia Kutxa, en Vizcaya; Vital Kut-
xa, en Alava, y Gipuzkoa Kutxa, en
Guipuzcoa. Ademas, durante la se-
gunda mitad de los ochenta, la banca
extranjera intensifico su asentamien-
to en Espana como consecuencia de
los procesos de liberalizacion finan-
ciera. También se observé un movi-
miento expansivo de cajas y coope-
rativas de crédito.

Ill. OBJETIVOS E INTERES
DEL ANALISIS

El propésito del estudio que se pre-
senta es el de exponer una metodo-
logia para posicionar comparativa-
mente a las entidades financieras de
acuerdo con los atributos que mas
destaquen en ellas, considerando los
acontecimientos sefialados en el apar-
tado anterior. Un estudio de imagen
puede resultar complejo. Analizar to-
dos los atributos es una tarea de gran
envergadura. En este trabajo, solo
se pretende llegar a formular una pri-
mera dimension de diferenciacion de
entidades financieras, a partir de un
grupo representativo que actua en
la provincia de Vizcaya.

Podria analizarse la imagen de las
entidades desde una perspectiva na-
cional. Para ello, deberia conside-
rarse una muestra de entidades que
actuara en toda Espana. Ello se en-
contraria con el problema de la terri-
torialidad de las cajas.

En cualquier caso, el objetivo de
este estudio es metodolégico. Persi-
gue exponer cOmo se realiza un es-
tudio de imagen, sin entrar a com-
parar entidades, objetivo mucho mas
ambicioso y, sin duda, complejo y
extenso.
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El estudio de las percepciones pue-
de resultar altamente interesante. Las
ventajas mas inmediatas que propor-
ciona son las siguientes:

* Permite conocer la imagen de
la entidad y de su posicionamien-
to en el mercado con relacion a las
demas. Ello permite identificar quié-
nes son las entidades competidoras.
Aquellas que sean percibidas de for-
ma similar parecen, en principio, com-
petidoras.

® E| estudio debe permitir detectar
puntos fuertes y débiles. Las entida-
des pueden conocer como evalua el
mercado sus atributos y obrar en con-
secuencia. Este conocimiento ayuda
a analizar y evaluar las estrategias
adoptadas, o puede sugerir la adop-
cién de oftras.

IV. METODOLOGIA

Los antiguos bancos y cajas apor-
tan su imagen pasada, positiva o0 ne-
gativa, en mayor o menor grado, a la
nueva entidad que conforman, cuya
imagen debe de ser distinta de las
anteriores.

En un estudio de posicionamiento
deben definirse:

® Un area geografica que servira
de punto de referencia. En este caso,
ha sido la provincia de Vizcaya.

® |Las entidades que seran com-
paradas; es decir, el marco de refe-
rencia.

® Las variables en las que se fija
la muestra que proporciona la infor-
macién. A priori, estas variables en
€l caso que nos ocupa miden:

— El dinamismo de las entidades
financieras.

— Su calidad de funcionamiento.

— La cualificacion de su equipo
humano.

— Variables economicas que las
definen.

— Factores de conveniencia para
atraer clientes.

* Una técnica o herramienta de
analisis de datos adecuada para al-
canzar los objetivos perseguidos.

Para conseguir los objetivos de in-
formacion citados en segundo y ter-
cer lugar, debe desarrollarse una fase
cualitativa que permita averiguar en
qué variables se fijan los clientes de
las entidades en la configuracion de
su imagen percibida, y cuales son
las entidades mas relevantes en el
area de referencia. Posteriormente
debe confeccionarse un cuestionario.
Las escalas de medicion pueden ser
métricas o de asociacion, entre atri-
butos y entidades.

Debido a que los estudios de po-
sicionamiento son comparativos, no
evaluativos, la escala mas adecuada
es la de asociacion entre entidades
y atributos, pues es mas facil de res-
ponder, menos fatigosa y sujeta a
errores que una métrica. Ademas, la
técnica mas conveniente en estudios
de posicionamiento es el analisis fac-
torial de correspondencias (AFC),
pues permite averiguar aspectos en
los que las entidades destacan, tanto
positiva como negativamente.

El AFC debe completarse con otro
de clasificacién automética para for-
mar grupos de entidades basados en
caracteristicas comunes.

La aplicacion de la herramienta es-
tadistica propuesta proporciona:

® Valores propios. Son ejes que
recogen informacion y son combi-
nacion de variables o atributos.

® Contribuciones a la formacion
de los ejes por parte de las entidades
y de las variables. Su interpretacion
exhaustiva permite encontrar los atri-
butos que diferencian a las entidades
financieras.

* Planos, o mapas de posiciona-
miento, en los que se pueden «er
las analogias y diferencias entre en-
tidades.

* Grupos de entidades por carac-
teristicas afines.

Fase cualitativa

Se mantuvieron varias entrevistas
en profundidad con personas que
reunian las siguientes caracteristicas:

® Tener ingresos propios.

® Ser clientes de alguna entidad
financiera por lo menos desde hacia
dos afios en el momento de la entre-
vista.

* Haber solicitado algun tipo de
préstamo, personal o hipotecario.

® Tener algunos ahorros materia-
lizados en activos financieros.

Se optd por este perfil para que
pudieran expresar sus opiniones con
conocimiento de causa, pues habran
valorado alternativas a la hora de pe-
dir sus préstamos o colocar sus aho-
rros. También poseeran experiencia
como clientes. En definitiva, se ha-
bran forjado una imagen de las enti-
dades financieras.

En las entrevistas —en profundi-
dad— se pidi6 a las personas que
valoraran y opinaran libremente so-
bre cuales son los factores que, a su
juicio, configuran la imagen de una
entidad financiera.

En la fase cualitativa se detectaron
relevantes las siguientes variables:

® El dinamismo de las entidades
financieras. Las personas fisicas opi-
nan que esta caracteristica se en-
cuentra determinada por:

— Su capacidad de desarrollo,
asociada principalmente con el ritmo
de expansion de sucursales. Otras
variables, mas apropiadas para medir
el crecimiento, tales como la capta-
cion de pasivo, o el crecimiento de
los recursos, en general, no eran per-
cibidas ni, en muchos casos, totai-
mente comprendidas por la gran
mayoria de las personas.

— La oferta de productos adicio-
nales a los clasicos desde el punto
de vista financiero —imposiciones,
letras, etc.— asociados a las entida-
des, tales como seguros, etcetera.

— El grado de innovacion de la
entidad en lo que respecta a su oferta
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de productos financieros y sus mo-
dalidades.

* En opinion de las personas fisi-
cas, clientes de las entidades finan-
cieras, la calidad de funcionamiento
se encuentra determinada por:

— La agilidad en el desarrollo de
sus gestiones, tales como tramita-
ciones de préstamos, valoraciones de
inmuebles, rapidez en la atencion a
las reclamaciones de diversa indode
que puedan formularse, etcétera.

— La puntualidad en el suministro
de informacion de las operaciones
realizadas, tales como cobros o pa-
gos de talones, recibos domiciliados,
transferencias, etcétera.

— La facilidad para hacer gestio-
nes. En la fase cualitativa se diferen-
cid muy claramente la agilidad de
las gestiones de su facilidad. La pri-
mera hace referencia a la rapidez con
que se llevan a cabo una vez enco-
mendadas o acordadas, tras un pro-
ceso que no tiene por qué ser forzo-
samente sencillo, al cual se refiere la
caracteristica facilidad aludida.

— Otros aspectos considerados
en la evaluacién de la calidad de fun-
cionamiento de las entidades fueron
la claridad de comprensién de los
extractos remitidos, la cantidad de
errores cometidos y el grado de sa-
tisfaccion en la resolucion de recla-
maciones, y si la entidad resuita, en
general, acogedora con sus clientes.

® La calidad del equipo humano
de una entidad se percibe desde tres
puntos de vista. Los clientes valoran:

— Si, en general, el trato dispen-
sado es acogedor.

— La cualificacion de los emplea-
dos.

— 8i la atencion que se propor-
ciona a los clientes es personalizada.

* La imagen que los clientes se
forjan de las entidades, desde un
punto de vista econdmico, se basa
en la valoracion de las siguientes ca-
racteristicas:

— Magnitud de las comisiones
por los servicios prestados.

— Solvencia, medida por la sen-
sacion subjetiva de seguridad de los
fondos ahorrados en la entidad.

— Grado de interés de las pro-
mociones: sorteos, intereses en es-
pecie, etcétera.

— Coste de los préstamos.
— Premios al ahorro con regalos.

— Rentabilidad con que se retri-
buye al ahorro.

Los factores de conveniencia tie-
nen gue ver con la imagen de como-
didad que proporcionan las entida-
des financieras en lo que respecta a
su accesibilidad —numero de sucur-
sales y su localizacion— principal-
mente. Esta imagen de conveniencia
se encuentra condicionada por la am-
plitud de las redes de sucursales y
cajeros.

Finaimente, en la fase cualitativa
se observo un aspecto que inicial-
mente no se habia tenido en cuenta,
y que tiene que ver con la orientacion
de la entidad hacia los segmentos
de mercado a los que se dirige desde
dos perspectivas: la edad de los aho-
rradores y su capacidad de acumu-
lacion de patrimonio. Asi, los clientes
perciben entidades para grandes aho-
rradores 0 pequefos, para jovenes o
para adultos.

Fase cuantitativa

La técnica de recogida de infor-
macion mas conveniente para un es-
tudio de estas caracteristicas es la
entrevista estructurada sobre la base
de un cuestionario. Si se hubiera op-
tado por un cuestionario autoadmi-
nistrado, dada la gran cantidad de
preguntas y asociaciones posibles,
el riesgo de que el encuestado res-
pondiera de forma erratica era muy
grande.

Un estudio de posicionamiento es
comparativo y persigue averiguar los
atributos diferenciadores de las en-
tidades; es decir, aquellos por los que
destacan. Por ello, se opt6 por ana-
lizar los datos mediante analisis fac-
torial de correspondencias, a partir
de las frecuencias de asociacion en-
tre las trece entidades financieras

maés relevantes que operan en la pro-
vincia de Vizcaya —a juicio de las
personas gque intervinieron en la fase
cualitativa— y los atributos més im-
portantes para medir la imagen y el
posicionamiento.

El lector debe tener muy en cuenta
que un estudio de posicionamiento
no es evaluativo, sino comparativo.
La técnica de andlisis empleada pone
de relieve los atributos més destaca-
bles que configuran la imagen. Por
relevancia debe entenderse que si
tales atributos aparecieran en una en-
tidad significa que ella destaca sobre
las demas respecto a esos atributos,
o que tales caracteristicas son las
mas relevantes en esa entidad.

Por ejemplo, si en el analisis una
entidad se asociara a solvencia, sig-
nifica que ella es la mas solvente
—sin que esto signifique que las de-
mas entidades no lo sean— o que
de los atributos que tiene el mas des-
tacado es su solvencia —aunque ob-
jetivamente tal vez hubiera otras en-
tidades mas solventes.

El analisis factorial de correspon-
dencias es la técnica mas adecuada
para encontrar rasgos diferenciado-
res. Puede trabajar con tablas de con-
tingencia o con cualquier magnitud
numeérica que tenga sentido.

El cuestionario empled escalas de
asociacion. Podria haberse empleado
una escala métrica; por ejemplo, ha-
ber valorado cada atributo o afirma-
cion dentro de un intervalode 1 a5
6 de 1 a 10. Sin embargo, un cues-
tionario tan largo hubiera sido muy
incémodo de contestar. A las perso-
nas les resulta mucho mas sencillo
asociar que valorar; la recogida de
informacion requiere menos tiempo
y se cometen menos errores.

El analisis de correspondencias fue
completado con otro de clasificacion,
que permitio obtener grupos afines
de entidades y describirlos segun atri-
butos y caracteristicas considerados
por los encuestados.

Cuestionario

Se preguntd sobre cual, o cuales,
de las siguientes caracteristicas se
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asocian a las entidades financieras.
Podian elegirse una, varias, todas o
ninguna de las afirmaciones.

P1. Esuna entidad en desarrollo.

P2. Es una entidad para el gran
ahorrador.

P3. Es una entidad para el pe-
quefio ahorrador.

P4. Esuna entidad para adultos.

P5. Esuna entidad para jovenes.

P6. Es una entidad acogedora.

P7. Ofrece productos adiciona-
les.

P8. Suministra informacion pun-
tual.

P9. Las comisiones son bajas.

P10. Es una entidad solvente.

P11. Posee una red amplia de su-
cursales.

P12. Es una entidad agil en sus
gestiones.

P13. Las promociones son inte-
resantes.

P14. Ofrece informacion puntual
sobre las operaciones reali-
zadas.

P15. Los empleados estan cuali-
ficados.

P16. Ofrece costes bajos en los
préstamos.

P17. Es una entidad en creci-
miento.

P18. Es una entidad que innova.

P19. La red de cajeros es amplia.

P20. Las gestiones son faciles.

P21. Es una entidad que premia
el ahorro con regalos.

P22. Los extractos son claros.

P23. Las reclamaciones son satis-
factorias.

P24. La atencion es personalizada.

P25. La rentabilidad es intere-
sante.

P26. Se cometen escasos errores.

Las entidades financieras que ac-
tban en Vizcaya y que la muestra
considera mas relevantes han sido:

Banco Bilbao Vizcaya.
Banco Santander.
Banco Central Hispano.
Banco Atlantico.
Banesto.

Barclays Bank.

Chase Manhattan Bank.
Credit Lyonnais.

Bilbao Bizkaia Kutxa.
Caixa.

Caja Laboral Popular.
Caja Postal.
Caja Rural.

Debe decirse que las personas fi-
sicas no distinguen entre cajas de
ahorros y cooperativas de crédito.
Caja Laboral Popular es percibida
como una caja, N0 como una co-
operativa.

Como elementos identificadores,
se emplearon el sexo y la zona de
residencia, con objeto de conocer si
la condicion de hombre o mujer in-
fluye en la imagen, asi como el lugar
donde reside.

Muestra

La muestra utilizada, estratificada
por habitat, ha totalizado 578 perso-
nas, todas ellas personas fisicas clien-
tes de alguna de las entidades finan-
cieras consideradas y residentes en
las poblaciones mas importantes de
la provincia de Vizcaya: Bilbao, Ba-
sauri, Galdakano, Algorta, Neguri,
Santurce, Barakaldo, Sestao, Lejona,
Las Arenas, Mungia, Gernika, Yurre,
Durango, Bermeo, Lekeitio, Onda-
rroa y Balmaseda.

Dentro de cada poblacion, el mues-
treo ha sido por conveniencia hasta
llegar a las cuotas establecidas, tras
encuestar a personas que reunieran
los mismos requisitos que los fijados
para seleccionar a las que colabora-
ron en la fase cualitativa. La infor-
macion se obtuvo en el segundo se-
mestre de 1992.

En los estudios de imagen no exis-
te un tamano de muestra prefijado,
pues su objetivo es descriptivo, no
extrapolativo. Por similitud con los

estudios de opinion, se aplica mues-
treo para estimar proporciones, que
en caso de poblaciones infinitas
—mas de 100.000 habitantes— exi-
gen muestras de 400 personas para
errores del 5 por 100 con confianza
del 95,5 por 100. La muestra de este
estudio es, en consecuencia, repre-
sentativa. Tal vez pudiera ponerse al-
guna objecion a su caracter seudo-
aleatorio, derivado del criterio de
conveniencia seguido para localizar
a sus componentes, pero como no
se infieren resultados cuantitativos,
no se plantean problemas metodo-
logicos.

V. RESULTADOS

El grafico 1 muestra los valores
propios correspondientes a los tres
primeros ejes, que explican casi las
tres cuartas partes de la informacion.

En los cuadros n.* 1 y 2 figuran
las coordenadas, contribuciones ab-
solutas y relativas de las variables y
entidades tenidas en cuenta en el
estudio.

Primer factor

El eje 1 es la primera dimension
de la imagen, es decir, la que mas
caracteriza a las entidades. Contiene
los atributos mas importantes, los
que mas diferencian a bancos y ca-
jas, en opinion de la muestra que ha
proporcionado la informacion. Opo-
ne las entidades vascas que acttian
en Vizcaya, area geogréafica donde
se ha desarrollado el estudio, a la
banca extranjera.

GRAFICO 1
Num. Valor Porcen- Porcentaje
propio  taje  acumulado
1 00436 3448
2 00359 2840

3 O00me 9,19

3448 Lol il drirdr i e Do fnde Joly Sodedenk
62,88 Wir it trie v e de ey dnked
72,07 Yrdririei
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CUADRO N.° 1
COORDENADAS, CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS Y RELATIVAS DE LAS VARIABLES

- COORDENADAS CONTRIBUCIONES RELATIVAS
IDENTIFICADOR : Dista
et 1 2 8 4 & 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
DESA — Desamollo .................... 402 027 03 03 -005 -0f0 005 17 16 09 37 18 047 0H 001 0M4 001
GRAN — Granahorrador ............... 436 010 029 -003 002 -005 001 86 01 01 00 00 08 001 000 002 000
PEQU — Pegquerio ahorrador 445 016 -020 033 009 -001 001 41 131 29 00 0D 024 064 005 000 000
ADUL — Adultos ...................... 588 004 012 o004 012 004 005 20 02 71 11 26 0% 003 033 004 007
JOVE — Jovenes ..................... 366 015 -016 017 003 -004 -025 2t 31 03 07 34 0N 021 001 001 04
AROG— Acogedor:. .. .mmseecsing 454 0,07 021 -005 000 -006 007 46 04 00 14 37 062 004 000 004 008
PROD — Productos adicionales ......... in 016 -03% -013 -004 008 -000 108 16 06 22 00 078 010 001 04 000
INFO — Informacion puntual .......... 303 008 007 -010 004 017 003 04 0% 05 88 O3 006 013 002 036 00
COMI — Comisiones bajas ........... 2B 016 00t 03 -013 -001 008 00 59 37 00 20 0M 05 011 000 004
SOLV — Solvente .......... — 674 005 015 -008 —004 010 -04 33 13 08 63 12 04 0M 003 019 00
RED — Red amplia sucursales ......... 449 021 -023 -03 009 -005 008 56 155 28 12 44 027 060 004 001 003
AGIL — Agilen gestiones ............. 3% 007 005 000 -013 -00 008 02 00 45 24 06 003 0 0 011 0
- PROM — Promociones interesantes ...... 249 014 —024 -002 011 021 007 34 00 27 108 18 04 0 0™ 0 0,04
OPER — Operaciones informacion ....... 404 00  -001 -002 007 005 008 00 00 16 11 35 00 002 023 013 028
- CUAL — Cualificado personal ........... 476 013 033 -004 —010 -001 001 16 03 43 01 01 08 0O 008 000 000
COST — Costes bajos préstamos ... 207 030 001 035 -02 006 007 00 69 19 06 15 000 04 028 00 0,02
CREC — Crecimiento .................. 548 010 013 020 -014 008 003 22 61 91 33 06 018 039 019 006 00
INNO — lnnovacion ................... 319 021 005 -035 007 02 -010 02 10 12 161 46 001 080 002 0% 005
CAJE — Cajerosredamplia ............ 353 023 -027 021 O -017 006 60 73 62 104 20 0 033 009 013 002
- GEST — Gestiones faciles .............. 416 006 012 01 00 005 -002 15 38 02 09 04 04 052 001 003 001
PREM — Premio ahorro con regalo . ... 317 023 -037 014 01t 002 019 100 18 31 01 177 080 00 005 000 016
EXTR — Bxtractosclaros ............... 326 04 006 —006 -0 001 -000 03 03 01 00 00 GO 007 001 000 000
~ RECL — Reclamaciones satisfactorias. ... 326 004 008 006 003 007 008 04 03 03 16 31 013 007 002 01 015
ATEN — Atencion personalizada .. .. 380 022 027 019 023 019 012 62 38 177 131 B0 033 016 02 016 006
RENT — Rentabilidad interesante ........ KAL) 010 020 003 016 015 -009 28 01 69 66 35 033 001 0% (2 007
ERRO — Errores escasos ............... 306 0,16 017 02 017 -015 -005 20 44 74 66 12 018 03 018 014 002
CUADRO N.* 2

COORDENADAS, CONTRIBUCIONES ABSOLUTAS Y RELATIVAS DE LOS INDIVIDUOS
S e G ST e I s R R

Poso COORDENADAS CONTRIBUCIONES RELATIVAS
IDENTIFICADOR : Dista

rERtg 1 2 3 4 5 2 3 4 5 1 2 3 4 5
L ———— 15,18 01 -0 -0 001 004 007 45 B 01 28 15 012 07 000 002 05
SANTANDER .......... 11,61 0,04 000 -008 -001 014 009 00 18 02 237 140 000 0¥ 001 053 02
CENTRALHISPANO.... 730 005 008 007 00 -001 012 10 11 07 01 166 012 010 002 000 028
ATLANTICO . 326 0,25 023 010 038 012 006 41 10 47 50 20 02 004 058 006 002
BARCLAYS ........... 454 029 048 -003 -014 -017 002 238 01 71 121 03 07 000 006 009 00
CHASE ........ 355 025 044 -004 -018 -006 002 157 01 94 12 02 076 00t 012 001 000
LYONNAIS ............ 301 02 037 008 -014 0M4 004 96 06 49 04 08 062 003 008 001 001
2110 ——— 16,55 006 -02 003 -00t -008 004 176 05 OF 19 43 07 o0 00 002 0m
CAIXA ............... 373 01 -006 015 007 -02 -004 04 24 16 174 07 04 020 044 042 00
LABORAL ........... 784 0,14 -019 0% -0t 013 007 67 133 87 128 63 026 042 009 012 004
POSTAL .............. 346 018 -006 024 019 018 013 03 57 106 116 g4 002 032 019 019 00
RURAL ... 521 025 -002 047 -006 -001 004 01 320 15 01 15 000 088 00t 000 O
BANESTO .......... 828 0,04 00 -007 -004 006 -012 00 10 10 28 192 000 010 003 008 O3
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La banca vasca se asocia positi-
vamente a factores economicos y de
conveniericia. La banca extranjera se
posiciona como entidades asociadas
a grandes ahorradores y que desta-
can mas por {a cualificacion de sus
empleados y trato que dispensan.

Segundo factor

Este eje se puede interpretar como
propio de las cajas, cuya imagen glo-
bal es de entidades en desarrollo,
especialmente para pequeios aho-
rradores, con comisiones y costes
de préstamos mas bajos que otras
entidades y gestiones, en ellas, fa-
ciles.

Plano 1, 2

El gréafico 2 es un mapa de posi-
cionamiento de entidades financie-
ras, e ilustra lo que acaba de expo-
nerse. Con coordenada positiva en
€l eje 1 (el horizontal, el 2 es el ver-
tical) se sitian los bancos extranje-
ros. En el segundo cuadrante se si-
tdan las cajas.

La interpretacion de los ejes pone
de relieve atributos que caracterizan
a unas entidades y otros de los cua-
les se encuentran alejadas. Resultaria
muy interesante formar grupos de
ellas por caracteristicas afines; es de-
cir, considerando aquellos que po-
seen y que simultaneamente no po-
seen. Este proposito se puede lograr
mediante la aplicacion de un anali-
sis de clasificacion automatica a par-
tir de los ejes factoriales.

Formacion de grupos: el analisis
de clasificacion

La interpretacién de los ejes per-
mite detectar la imagen de algunas
entidades segun ciertas caracteristi-
cas.

El analisis de clasificacion permite
obtener grupos a partir de las coor-
denadas sobre todos los ejes facto-
riales.

El gréfico 3, llamado dendograma,
muestra una agrupacion de entida-

GRAFICO 2
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des por caracteristicas afines. Ob- | pano, entidad que donde mejor se
servese que la particion mas acon- | encuadra es en este grupo.
se]ab’e es la division del colectivo La heterogeneidad de un grupo
en tres grupos. se produce porque todas las entida-
Grupo 1, formado por bancos. des no son idénticas en cuanto a los
Grupo 2, formado por cajas. atnbutos_que las caracterizan. Sinem-
Grupo 3, formado por bancos ex- bargo, tienen un denominador co-
tranjeros. mun lo suficientemente fuerte como
para agruparlas. Conviene, no obs-
En el dendograma, BBV y BBK se | tante, examinar cada entidad en los
parecen mas entre si que al restode | ejes por si tuviera algun atributo que
los bancos del grupo. Banesto y San- | Ia diferenciara del resto. Es muy im-
tander son muy parecidos entre si,y | portante tener en cuenta que el ana-
difieren ligeramente del Central His- | lisis de clasificacion no sustituye al
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que pueda hacerse de los ejes por el
analista. La formacion de grupos a
través de clasificacion es un analisis
complementario.

Dentro del tercer grupo, se obser-
van dos subgrupos bastante homo-
géneos. Uno formado por el Banco
Atlantico y el segundo integrado por
los tres bancos extranjeros que for-
man un grupo muy homogéneo,
pero obsérvese que Chase y Barclays
son casi idénticos, y Credit Lyonnais
difiere un poco de ellos. Sin em-
bargo, son lo suficientemente pare-
cidos como para poder formar un

grupo.

Estos grupos pueden describirse
faciimente. El primero lo integran ban-
cos junto a BBK, que es percibida
en la practica como un banco. El
segundo son cajas de ahorros, y el
tercero bancos extranjeros y para in-
Versores.

Vi. CONSIDERACIONES
FINALES

GRAFICO 3

DENDOGRAMA DE ENTIDADES FINANCIERAS
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El estudio de imagen de entidades
financieras que se ha expuesto en
este trabajo ha sido realizado con
informacion recogida en un deter-
minado contexto temporal y geo-
grafico. En honor a la verdad, debe
decirse que estas investigaciones re-
sisten mal el paso del tiempo. La ima-
gen de las entidades tiene caracter
dinamico, no es constante a lo largo
del tiempo. Las decisiones tomadas,
la actuacién de la competencia, su
irrupcion o desaparicion altera el es-
cenario o marco de referencia que
determina la imagen.

Debe anadirse, ademas, que un es-
tudio de imagen también se encuen-
tra influido por la muestra de entida-
des tenida en cuenta, por los puntos
de referencia. Es muy posible que
en ofra investigacion de mayor en-
vergadura geografica, o con una
muestra de diferente composicion,
las entidades que actian con dimen-
sion nacional, comparadas en este
estudio, pudieran tener una imagen
diferente de la obtenida en Ia pro-
vincia de Vizcaya.

No debe olvidarse que un estudio
de posicionamiento, dada la meto-
dologia de analisis de la informacion
empleada, tiene caracter compara-
tivo, no evaluativo.

Tal vez lo mas destacable de las
conclusiones sea que haya sido po-
sible encontrar grupos de entidades
identificadas por caracteristicas aje-
nas a las variables consideradas en
el estudio, como su naturaleza de
banco o caja, o su procedencia, na-
cional o extranjera. En el estudio no
se han apreciado diferencias de ima-
gen por sexos o por zona de resi-
dencia.

Este estudio podria repetirse pe-
ribdicamente con la misma muestra
y con las mismas entidades. La nue-
va informacion, desde el punto de
vista de la técnica de analisis, deberia
tener caracter ilustrativo. Los movi-
mientos o corrimientos de las posi-
ciones de las entidades financieras
en el mapa de posicionamiento mos-
trarian cambios de imagen. De esta
forma los responsables podrian eva-

luar los efectos de sus estrategias o
las de sus competidores.

Finalmente, podrian hacerse estu-
dios considerando como variables
ilustrativas las informaciones dadas
por clientes de cada entidad. De esta
forma, podria evaluarse en qué me-
dida la imagen de los clientes se
acerca o aleja de quienes no lo son,
y por qué causas. En este estudio
no se ha hecho por la gran enverga-
dura del trabajo y por probables de-
ficiencias de representatividad de la
muestra en este sentido.
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