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LA SEGMENTACION DE MERCADOS

EN EL SISTEMA FINANCIERO ESPANOL.

Objeto

El objeto de esta Master - Tesis, no es otro quempde manifiesto la importancia
que para cualquier entidad financiera tiene elaller cabo un minucioso estudio del
publico (cliente) al que debe dirigir sus campat@werciales, es decir, ese segmento
de poblacion susceptible de aportar una mayor biidiad en clave de negocio,
disefiando en consecuencia, aquellos productos easados a las necesidades de ese
grupo objetivo diferenciado y por ende heterogéespecto al resto y homogéneo en si

mismo, tanto en su composiciébn como en sus neckEsida

Por otra parte, la diversidad de bancos y cajaslaero existentes en nuestro
territorio, unida a la complicada situacion econganpor la que estamos atravesando,
hace que la competencia entre las distintas emt&ddidancieras que actdan en el

mercado sea cada vez mas feroz.

Es pues en este contexto donde, la segmentacidredados facilita a las entidades
financieras una visibn mas nitida del mercado al alirigirse en términos de
maximizacion de beneficios, permitiendo ofertar o8 kujetos integrantes de ese
mercado, productos ajustados a sus necesidades glloaun trato mas personalizado.
Todo esto se habra de ver reflejado en el gradgatisfaccion de sus clientes asi como
en la capacidad para incentivar y motivar a otwasvos a acudir a esa entidad. Es por
ello que, la segmentacién se ha convertido en ova dundamental en el proceso de

analisis de mercado para cualquier empresa corhercia



En consecuencia, se entiende la segmentacion dmdosr como el mecanismo a
través del cual se subdivide un mercado de potesaifientes en partes, definidas éstas
en base a unas determinadas caracteristicas yésidades de utilidad concretas en
relacion al producto o servicio empresarial obggdransaccion por parte de la entidad,;

para que asi ésta pueda cumplir con su objetiwbeee de resultado econdmico.

El estudio llevado a cabo, se compone de dos pdifesenciadas. Una primera, en
la que abordaremos los aspectos teodricos de laesggondn y analizaremos las
diferentes fases del proceso de analisis comedsakro del cual se engloba la
segmentacion de mercados, tipologia de segmentoaracteristicas principales de

éstos.

Mientras que en la segunda profundiza en el esfagko de la segmentacion por
parte de las principales entidades financierasonates. Centrandonos al efecto en el
estudio sobre cual/es entidades se centran entim@®gmento, teniendo en cuenta
para ello tanto el nUmero de segmentos a los quédirge cada entidad, como la

cantidad y el tipo de productos que ofertan a cexdede esos segmentos.



1. Introduccion

Como adelantamos, los mercados no son ni muchosrte@mogéneos sino que se
componen de cientos, miles e incluso hasta milldeasdividuos, y por supuesto todos
ellos diferentes y sujetos a multiples y diferem@scteristicas: edad, nivel de estudios,
renta, residencia, sexo, etc. Yendo al caso dediaonas juridicas, empresas u otro tipo
de organizaciones las cuales se diferencian en das#erios tales como: su forma

juridica, ubicacion, capacidad, forma de venta dafidad de compra etc.

Toda esta diversidad impide la posibilidad de ds&y al mercado de referencia
como un todo, y ello por dos motivos: 1° el altsteoque ello le supondria a toda
organizacion econOmica que trata de ampliar o gare&cado; y 2° la dificultad de
definir correctamente el mercado deseado. Por glipara optimizar sus recursos y

mejorar sus resultados, las empresas recurresegiaentacion de mercados.

Existen diversas definiciones para comprender gansatacion de mercados, entre

las que cabe destacar:

« La A.M.A (American Marketing Associatiof) define como “el proceso de
subdividir un mercado global en subconjuntos distirde clientes que acuden a
ese mercado, y que se comportan en clave comekeid misma manera o
presentan caracteristicas similares y necesidagiesirees. Cada subconjunto
puede asi ser concebido como un “objetivo” quelcanaara con una estrategia

distinta de comercializacion” (A.M.A., 2010).



Adaptacion de la empresa al segmento de mercadoverdsjoso en relacion a la

actividad empresarial.

» Por su parte pardatricio Bonta y Mario Farbefa segmentacion de mercado es
“el proceso por medio del cual se subdivide un amwcen porciones menores
del mismo, de acuerdo con unas determinadas cdstics que le sean de

utilidad a la empresa para cumplir con sus pla(igsita y Farber, 1994).

Identificacion del segmento de mercado mas rentalerelacion a la actividad

empresarial principal.

» La segmentacion de mercado es una técnica consigiera division de aquel
en grupos homogéneos de clientes (segmentos), adaaideuno de éstos puede
ser definido o seleccionado como una “poblaciéretdla) de una estrategia de

marketing” (Ortega, 1990)



2. Evolucion Historica.

A pesar de que en la actualidad la practica ta@dlide las entidades financieras
dirigen sus esfuerzos a captar distintos segmelgasercado, la segmentacion de este
es un concepto relativamente nuevo (Abad y Alegtf84) en el sector bancario

espanol, década de los setenta.

Anteriormente las entidades financieras llevabaal@ una estrategia (politica de
venta) de comercializacion de sus productos Unigadderenciada. Es decir, que
trataban su mercado (clientes) como un todo, siarten cuenta las caracteristicas y
necesidades diferenciales de aquellos sus cli¢iotepie mas tarde definiremos como
segmentacion masiva). Esta situacion, cambio cagsaltado de la incursion de la
banca americana en el mercado bancario espafich eltdada de los setenta. Es
entonces, cuando importantes bancos como el Chaskditan Bank y el Manufactures
Hannover Trust optaron por especializarse en umretm segmento de mercado: las
grandes empresas y entidades corporativas. Sievgltogl motivos por los cuales esas

entidades decidieron centrarse en ese segmentonareto:

- 1°el desconocimiento de las preferencias del mderda particulares espafol.

-y 2°lalimitada red comercial que esa banca extégnia en territorio espafiol.

Esta estrategia les permiti6 obtener no solo unay buenos resultados sino
también una considerable penetracion (cuota) emeetado financiero de nuestro pais.
Y son precisamente, los buenos resultados obtepidlogsta banca extranjera los que
hicieron que por primera vez la banca espafioladewa cabo una politica comercial

basada en diferentes estrategias de segmentaistingdiendo inicialmente dos:



* Por un lado el Banco Bilbao realiz6 una segmentacié su clientela, en
funcion a sus caracteristicas basicas: actividadréd, nivel de renta, lugar de
residencia, edad y sexo. Tanto es asi que llegéaa el primer banco exclusivo
para un segmento, @anco de la mujer!(Gémez, Bancal5).

 Mientras que, el Banco Vizcaya opto por llevar &ocaina segmentacion
(especializacion) de su red de oficinas en funai@nla naturaleza de la
poblacion objeto de atencion en cada espacio:naficde empresa, particulares,

banca privada, etc.

Asi es que, desde que se instala la segmentacidreid@ados como una herramienta
en la estrategia comercial de las distintas engéisldithancieras (década de los setenta),
se han identificado de forma progresiva nuevos sefps de interés en clave
comercial. Siendo la segmentacién mas comun relalipar las entidades financieras la
que distingue entre la banca de empresas (y déatesta grandes empresas y PYMES)

y la banca para particulares.

Si bien en la actualidad, donde mas empeiio estdianuo las entidades financieras
es en aquellos segmentos de poblacion con un magmrrido o capacidad de
vinculacion (venta de un mayor numero de produfit@scieros) con la entidad y en el
despertar del fenomeno de la banca por Interne¢skEncaso, su importancia ha crecido
hasta tal punto de crearse bancos (Zghimbe, 2Q@9pperan exclusivamente a traves

de sus webs oficiales.

! A nivel internacional tenemos el caso del Womenk8an Nueva York, donde la gestién operativa estéa
en manos femeninas en casi su totalidad.



3. El analisis de mercado: Observacion, Investigam, Segmentacion y
Seguimiento.

Como reza el enunciado de este apartado, la segon@amtes la tercera fase del
proceso de analisis de mercados desarrollado jadoudar organizacion comercial. Este
proceso se integra en cuatro etapas: la obserydeidnvestigacion, la segmentacion
del mercado y por ultimo el contraste de lo estionadprevisto con lo alcanzado,

control y seguimiento.

3.1 La observacion.

La observacion es el acto de reconocer y tomardetas sucesos que acontecen en
nuestro entorno sin recurrir al agente humano. ugarl de acudir directamente a
individuos de la poblacion para obtener informacid® primera mano mediante
encuestas, entrevistas u otros métodos, el inaekiigousca los medios para observar y

tomar nota sobre cuales son los productos/servicésdemandados por la poblacion.

Sin embargo y pese a los beneficios proporcionpdo$a observacion, esta no esta
carente de limitaciones, como veremos a continnackor lo que el medio de
investigacion mas socorrido es aquel apoyado ydumahtado en la elaboracion de

cuestionarios dirigidos a la poblacion de “interésinercial para la entidad.

Ventajas de la observacion:
 Goza de gran precision temporal, dado que los acwnientos se anotan a
medida que suceden, facilitando su control y pieendfon. En la inmediatez

radica gran parte de su valor.
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No depende de la capacidad (conocimiento u expmaiede la poblacion objeto
de estudio a la hora de informar de los acontedtogeque son de interés para
el observador. La subjetividad del investigadoveseeducida en gran medida.

Se obtienen datos mas precisos y objetivos, dadalgsaparece o se reduce en
gran medida el posible sesgo que puede surgirsderémuntas redactadas por el
entrevistador. Es habitual que, las cuestionessque presentan al investigado
mediante cuestionario, persiguen obtener respuastan comportamiento
determinado por lo que las preguntas también hasedemuy especificas,

llegando a influir incluso inconscientemente errdtevistado.

Inconvenientes de la observacion:

Incapacidad de plasmar en el estudio aspectos awaiivales o actitudes, dado
gue solo pueden ser observados por el investigadtanto en cuanto estos son
reflejados en acciones. Puede darse el caso diéenteadescontento con algun
producto contratado o por el servicio que le ha sidndado, sin embargo el
observador, Unicamente sera consciente de estaciéiy si el cliente lo
exterioriza mediante alguna accion de discrepangiaeja.

En algunos estudios y segun el método de observacipleado, el individuo
objeto de estudio es consiente de que esta sidmbrvado. Provocando que
actiue de manera forzada, por lo que las obsenexianotadas no respondan
fielmente a la realidad del comportamiento. Estehbese produce de un modo
mas acentuado cuando se realiza un estudio plawmedelobservacion artificial.
La dificultad de la observacion crece ante acomtieritos de duracidon muy

corta o de impacto, o bien cuando estos se desarreh ambitos intimos o
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personales. Y es que, muy probablemente los ingdgdbjeto de estudio serian
siempre conscientes de que lo estan siendo

* El método de observacion suele ser mas costostogumsados en encuestas y
ello tanto en términos de tiempo como de presupuédtinvestigador ha de
esperar que surja el acontecimiento y ese tiemmsplera “improductivo” debe

ser igualmente remunerado, lo que incrementa &b clesla investigacion.

3.1.1 Métodos de observacion.

Segun la forma en que sea llevada, esta puede esspnal, mecanizada o

experimental:

- La observacion personal es la directamente condid@ por la percepcion del
investigador, acerca de los sucesos que estanca@nmdo.

- La observacién mecanizada, complementa e inclusasiggmos casos sustituye
al observador, mediante la utilizacion de aparatapaces de captar los
comportamientos de la poblacion objeto de estudioréh manera objetiva.

- Mientras que el método experimental se configuraacaquel basado en la idea

de prueba - ensayo - error.

Métodos de observacion mecanica:

* El método de observacién mecéanica mas conocidopjeaiio en los medios de
comunicacion es edudimetrg aparato inventado por Robert F. Elder y Louis
Woodruff en 1936 y cuyo nombre proveniente de gadidiencia) y metro
(medidor). Este aparato se conecta a los telewspreadios de una muestra

representativa de la poblacion y registra cuantimesncendidos y que estacion
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esta sintonizada para posteriormente enviar larmdoion a Nielsen Company
donde se analizan y conocen las llamadas puntasdiencid

Otro aparato de observacion mecanizada espstogalvandémetro Su
funcionamiento es similar al de un detector de mes)tmidiendo las reacciones
emocionales del individuo mediante las variaciogre$a tasa de sudor. Se trata
de un método empleado principalmente en anunciolliciarios para
determinar el impacto que estos generan en elestado.

También es muy empleado tanto en los anunciosqiabios como en el disefio
de paginas web o en el disefio de escaparates dal@grdacamara ocular
Este mecanismo es capaz de registrar los movinsies®d ojo con el fin de
analizar en que orden son visualizados los elermalgbanuncio o pagina web y

que partes atraen una atencion mas duradera devistado.

3.1.2 El método experimental.

Es aquel sustentado sobre la variacion de unoiosvalementos en el producto o

suceso investigado, o bien en dotar a este de wesarcaracteristica para determinar

hasta que punto ello influye en su comercializagidenzarlo a un nimero reducido de

componentes del mercado para analizar sus reascoega variacion. Por ejemplo, una

empresa puede estar comercializando el mismo kartécuvarias localidades y cambiar

la presentacion (formato) del envase en algunallds ¥ mantenerlo en el resto para

estudiar si esto afecta al consumo del producto.

El método experimental se basa pues en el “merdatiensayo” o “mercados de

prueba’. Los cuales son parte representativa detade global y fijados de antemano

2 Método recurrido por las cadenas televisivas cosioumento de valor comercial mediante el cuah, da
a conocer al publico el éxito de audiencia o “shabtenido intentando captar una mayor audiencia.
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por la empresa. Siendo ésta, la forma en que garlaruevos productos al mercado o se

introducen las variaciones oportunas en los yatentiss para determinar si es 0 no

rentable extenderlos finalmente a la totalidad mhelrcado, supuesto habitual ante

cambios de estrategia comercial o de producto.effamplo, en el caso de que una

entidad se plantease el lanzamiento de un crédiim gstudios, el éxito podria estar en

seleccionar (probar) antes de su lanzamiento ataderglobal a unas determinadas

titulaciones o postgrados exclusivos, sobre quisaesalizara la fuerza de ventas.

3.1.3 La observacion segun su naturaleza

Ademas se puede clasificar la observacion atendiargl naturaleza distinguiendo

entre:

Observacion estructurada: aquella que se llevéba caando el objetivo de la
investigacion es planteado de una manera precism ya antelacion suficiente
como para determinar cuales son aquellos sucesohajude ser observados y
anotados. Tanto es asi que es frecuente en esteldipbservaciones utilizar
cuestionarios o formularios como elemento de gugguciendo asi la
subjetividad de la investigacion.

Observacion no estructurada: consiste en la cdlacae un observador en una
situacion en la que ha de interpretar y anotar @mgleello que acontece en su
entorno. Obviamente algo que cuenta con el incaamende que nadie es capaz
de prestar atencion a todo lo que acontece, dguehél investigador tenga que
seleccionar y hasta memorizar determinados sucesol consiguiente sesgo
sobre la investigacion, aunque y por otra partesjaontaneidad puede ser su

punto fuerte en otros casos.
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* Observacion en situacion natural: en la mayoridodecasos, el sujeto no es
consciente de que estd siendo observado por loaqgti®a de una manera
“auténtica” reduciendo asi el sesgo que puedersdegiuina situacion forzada.
La desventaja que presenta, es que el observadie baperar el acontecer de
los sucesos deseados con el consiguiente increrdertostes.

» Observacion en situacion artificial, lo contraridaaobservacion natural. Tiene
aspectos muy positivos como que la situacion psed@laneada de forma que
brinde al investigador las observaciones del tipgeddo y sin tener que esperar
a que estas sucedan por si mismas. El lado negegtigoe el sesgo crece ya que

el sujeto al saberse observado, es dificil quesad#forma natural.

3.2 La investigacion.

Llegados a este punto del analisis comercial lleveadabo por la entidad, en el que
ya disponemos de la informacion obtenida mediaat®ldservacion. Toca estudiar
aquella informacion y centrarnos en los aspecigedtle o que es y lo que persigue la

investigacion comercial.

Esos aspectos clave podriamos resumirlos en dasstigar los ambitos de compra
del consumidor, es decir, ¢que es lo que el comgunguiere? y en segundo término,
investigar el desarrollo de los productos, o ¢ ceatsfacer el deseo del consumidor,
haciéndole llegar el producto deseado de la formaa eficiente?. Conocer lo que la
poblacion demanda, como desarrollar el productoateiado de la manera mas eficaz y
determinar cual es el canal de distribucion mas@pdo para hacerlo llegar al

consumidor.
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3.2.1 La investigacion en los habitos de compra debnsumidor.

Para lograr comprender el comportamiento del mercad imprescindible saber
cuales son las necesidades de este, lo que emmgasamidor a actuar de una u otra
manera. Por ello, el primer paso que debemos d&r iewestigacion de los habitos de
compra de la poblacion es el identificar y val@as necesidades, saber por qué utilizan
0 contratan unos determinados servicios y no otrosn el ejemplo que nos ocupa
(ambito financiero) identificar cual es el motivorgel que se decantan por una entidad

en concreto.

Estas cuestiones suelen ser analizadas por mediel@dges en grupo reuniones de
expertos y entrevistas a los consumidores. Porpairie y de forma paralela debemos
llevar a cabo la investigacion acerca de cual as# de conocimiento que la poblacion
posee de los diferentes productos y servicio afegasi como de las distintas entidades

que actuan sobre el mercado.

Si el resultado de la investigacion es que ya sataucon productos en el mercado
capaces de atender las necesidades no cubierta$ gmrsumidor segun sus palabras,
es gque entonces debemos mejorar, el como hacer ksg producto al consumidor,
analizar las campafias publicitarias realizadas @dmales de distribucién empleados o
bien ambos. Debemos buscar la concordancia ensecdémales de distribucion
empleados y el segmento al que deseamos dirigiBicse estudia lanzar un plan de
pensiones al mercado, no seria adecuado comeacializposicionar la campafia
publicitaria a través de la banca por internetsmeetrata de un publico que por término

medio apenas usa internet como instrumento de ctatizacion. Si resulta que estas
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necesidades no estan cubiertas por no existir ptodun el mercado capaz de cubrirlas,

pasaremos al segundo aspecto fundamental en elsprde investigacion:

3.2.2 La investigacion en el desarrollo de producso

Antes de tomar la decision de lanzar un nuevo mtodal mercado, es necesario
realizar un minucioso estudioelativo a la aceptacién que este tendré sobrstmue
consumidor potencial o publico objetivo. A contioide detallaremos las diferentes
etapas a considerar en el proceso de creacionzgrtaento de un nuevo producto al
mercado: conocimiento del mercado, determinacidrnpdblico objetivo, creacion de
ideas del producto, test de concepto del prodiesd,de laboratorio, test de producto y

finalmente lanzamiento.

Conocimiento del mercado: El primer paso logicoeantel disefio de un nuevo
producto sera determinar en que sector o aredesgarna posicionar este, para lo cual la
fase previa de observacion es fundamental. Al cdsp@odra orientarse a la banca
particular (jovenes, no residentes, tercera edad.la) banca de empresas (PYMES y
grandes empresas) o bien a autdnomos y professoriRdea ello, sera necesario que la

entidad disponga de informacion relativa a:

* Volumen del mercado en el que se pretende entrar
* Numero de competidores y caracteristicas de swhipios
» Habitos de compra de los consumidores (paso antiita investigacion)

» Expectativas aun no cubiertas de los consumidopaso( anterior de la

investigacion)

% Se supone que hemos detectado su necesidad @melgmterior, la observacion.
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+ Tendencias del mercado

« Zonas de mayor consumo

Determinacion del publico objetiv@actuacion previa): conocer cuales son los
habitos, expectativas y motivaciones del publicadal cual queremos dirigir nuestro
producto. No serda de gran interés para la entidadal un depdsito orientado a
poblacion de entre 18 y 25 afios dado que por lergéno disponen de ahorros ni de

un alto nivel de renta como para contratar ested@productos.

Creacion de ideas del productes la fase creativa del proceso y suele llevarse
cabo mediante técnicas como el brainstorming @uaion de grupos de creatividad
En el sector bancario es de gran importancia loed@ion de modelos econométricos

para la creacion y desarrollo de nuevos productos.

Test de concepto del productse trata basicamente de expresar en palabras el
concepto de nuevo producto al que se ha llegadmiyastar la validez de este entre el
publico al que queremos dirigirlo, fase de impaetarirascendental en la confeccion de

los folletos publicitarios y/o informativogmpleados al lanzar un nuevo producto.

Test de laboratorio en este punto se pretende determinar si nuestrdugto
ademas de contar con unas caracteristicas conesreithctivas, es competitivo desde
el punto de vista técnico, publicidad de un proddictanciero ajustada a la norma de la

CNMV, a los estandares de publicidad del sector)(4ic.

* Analistas de marketing y disefio de productosctbres de oficinas o promotores comerciales.

® Por una parte, deberan ser entendidos por etelisim que ello suponga una reduccion en el maeco
garantias y proteccion que el Banco de EspaficdCphaision Nacional del Mercado de Valores exigen a
toda publicidad financiera
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Test de productodonde se presenta a una muestra representativautdbco
objetivo (directores de oficina - gestores coméesjael nuevo disefio del producto
(caracterizacion), pudiendo ese colectivo escoge @liversas alternativas, las que le

resultan mas idéneas a la hora de asegurar lagalidad del producto.

Lanzamiento Llegados a esta ultima etapa, la entidad ha derHeente al riesgo
gue supone llevar a cabo el lanzamiento a nivabnato el que sea. Por ello, con el
objetivo de reducir este riesgo, algunas empresagzan una simulacion, lanzando el

producto a pequefa escala, en un espacio geogdafieominado (una CCAA).

3.3 La segmentacion.
Proceso de division del mercado en subgrupos hameogécon el fin de llevar a
cabo una estrategia comercial diferenciada capaatifacer de la forma mas efectiva

sus necesidades y alcanzar de esta forma loswagetomerciales de la empresa.

El proceso parte de la presencia de dos tipos dables: variables a explicar y
variables explicativas, aunque por lo general ssgita una Unica variable a explicar,
el comportamiento de una poblacion determinada,iantsl ciertas caracteristicas
definitorias ésta Ultima y que configuran esas ipléls variables explicativas (edad,
sexo, nivel de renta, etc...). A su vez cada variakfdicativa es quien de subdividirse
en diferentes clases, comprobando cual de estadivaibnes guarda una mayor
relacion con la variable explicada. Tal fraccionambd continuara hasta el punto donde

no resulte interesante al objeto perseguido cerdmentacion - investigacion.
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Asi pues la segmentacidon del mercado es una técaitastente en la division del
mismo en grupos homogeéneos de clientes, llamadpses#os. Entendiendo por tanto
como segmento a un conjunto de individuos de ldagan, que satisfacen ciertas
condiciones previamente determinadas, que hemosablestlo como variables
explicativas y donde cada uno de ellos puede selerse como poblacion objetivo de

una estrategia de marketing.

3.3.1 Criterios de segmentacion.

Como ya hemos comentado la segmentacion de mero&@ogs grandes ventajas a
las empresas y hace que éstas puedan ofrecer wucpomas ajustado a las
necesidades reales de cada segmento de consunydooesxtension al conjunto del
mercado. Sin embargo, no siempre la eleccion dedeaables explicativas a tener en

cuenta para el establecimiento de cada uno deg¢peentos, es la mas adecuada.

A tal efecto introducimos el siguiente ejemplo. élrcual las variables que se han
tenido en cuenta correspondientes a un estuetitizado por la empresa de estudios de
mercado DATA para el Fondo para la Investigaciéar®mica y Social de la C.E.C.A.

sobre el mercado de las cuentas corrientes en &spaii

Segmentacién en base a la edad y a la clase detizdbeza de familia:
- Clase social media — alta» 45 afios y mas / menos de 45 afios
- Clase social media» 45 y mas / menos de 45 afos

- Clase social baja» 45 afios y mas /menos de 45 afios

® Estudio realizado en el afio 2001 y cuyo objetcetemalisis acerca de la extension y uso de tpstda
por parte de la poblacion titular de cuentas cote® estudio realizado bajo la tecnologia Datardin
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Segmentaciéon por tamafio del municipio (en milebatgtantes):
- Mas de 200

- De 50 a 200

- Del1l0as0

- De3all

- De menos de 3

Segmentaciéon en base a la relacion de la famihidaintermediarios financieros:

Tienen cuenta en bancos y cajas

Tienen cuenta solo en bancos

Tienen cuenta solo en cajas Confederadas

Tienen cuenta solo en caja postal

Segmentacion por ocupacion del cabeza de familia:
- Por cuenta ajena
- Administracion publica

- Por cuenta propia

3.3.2 Tipos de Segmentacion.
A continuacion, clasificaremos la segmentacion &ebal origen de la informacién
empleada para elaborarlas y al numero de segmainoe desee dirigirse cada entidad

y el tamafio de cada uno de los segmentos.
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3.3.2.1 En funcion al origen de la informacién enal que nos basaremos para
establecer los distintos segmentos.

En este caso la segmentacion puede ser considayama

Segmentacién a priori.

La caracteristica distintiva de este tipo de segao&in es que la entidad oferente,
no se basa en estudios de mercado realizados temoedad para el establecimiento
de cada segmento, sino que establecen estos deazateon el objetivo de determinar
la dimension de cada uno de ellos. Un ejemplo de @30 de segmentacion es la

realizada por las entidades en cuanto a clientesesta alta, renta media o renta baja.

Distinguiéndose dentro de este tipo de segmenta@éretapas:
- Eleccion de uno o varios criterios de participacion
- Establecer posibles niveles de los criterios etegid

- Clasificar los clientes en funcién de los nivelesede criterio.

Segmentacion Post-Hoc a posteriori.

En este caso la determinacion de cada segment@®adiear valiendose de la
informacion recabada mediante estudios de mercadbzados con anterioridad o
mediante la realizacién de nuevos estudios. Seaeaéntrevistas a clientes y clientes
potenciales con el objetivo de conocer que produgteervicios demandan cada uno de
ellos. Una vez obtenidas sus respuestas la entitittarda agruparlos en segmentos lo

méas homogéneos posible.

Distinguiéndose de nuevo tres etapas en este mddedlegmentacion:
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- Clasificacion de los clientes segun su grado ddigichmedida ésta a travées de
un conjunto de variables explicativas a tal regpect
- Analisis estadisticos para derivar grupos de negafanes.

- Examen de los perfiles de los grupos generados.

3.3.2.2 Dependiendo del numero de segmentos a losles las entidades deseen
dirigirse.

En este caso la segmentacion puede ser llevadsoaledres diferentes maneras:

La primera opcion es la de realizar lsggmentacion simple o concentrattaque
supone centrarse en un unico segmento del merdamgetivo de obtener reputacion
como expertos o especialistas en un mercado limitadinconveniente de este método
es el riesgo que implica dirigir toda la invershiacia un Unico mercado meta ya que si
este disminuye podrian presentarse serios probleilmagabilidad para la empresa.
Extrema dependencia igual a maximo riesgo. Se deatana estrategia de maximizacion

de esfuerzos.

La segunda opcion es tegmentacion multiple o diferenciadasta en lugar de
dirigirse a un unico segmento de mercado, la eraprentra sus esfuerzos en atraer a
dos o0 mas grupos de clientes potenciales ya sedambeda comercializacion de
diferentes productos o mediante un mismo produesamollando una campafa de
marketing diferenciada para cada segmento. Estaategbitual en la apertura de

negocio o mercado.

Por ultimo laestrategia masiva o indiferenciadan la que se trata al total del

mercado como un unico segmento, planteando una @sitategia de marketing y un
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anico producto para todos los potenciales clienfeste método tiene la ventaja de
ahorro en costes, tanto en el desarrollo de mereaga como en cadena de
produccion. El inconveniente que presenta es qum astar especializado en ningun
segmento, existen grandes posibilidades de qupant@de la clientela con necesidades
especificas sea captada por empresas especial{gadssgmentacion simple). Suele ser

una opcion de urgencia o en la cual el presuputspomnible sea reducido e inflexible.

3.3.2.3 Dependiendo del tamafio de cada uno de legentos que una entidad
haya identificado.

Podemos llevar a cabo la siguiente clasificacion:

Segmentose trata del grupo mas amplio en el que la empiesale ubicar a los
potenciales clientes segun el nivel de homogenaiéaslis caracteristicas. Por ejemplo

consumidores de productos dietéticos. Aquellontd®que solicitan un préstamo.

Nichos de mercadocompuestos por un grupo especifico de consunsdore
potenciales dentro de un segmento ya identificadonsumidores de productos
dietéticos por motivos de salud o clientes queciali un préstamo para la compra de

un automovil.

Micro nichos una parte del segmento todavia mas pequefia queicled,
generalmente con caracteristicas mas especificasu@idores de productos dietéticos
por problemas de sobrepeso, o bien clientes gigitanlun préstamo para la compra de

un automovil de tamano familiar.
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3.3.3 Fases o alternativas de segmentacion del neato. Criterios de
segmentacion.

Los criterios de segmentacion mas comunes, resppada doble clasificacion:

- Criterios objetivos vs subjetivos.

- Criterios generales vs especificos.

Siendo posible combinar ambas clasificaciones adrtelo de esta forma 4 grupos

diferentes de criterios capaces de segmentar ekloheiobjeto de investigacion.

A. Criterios de segmentacion objetivos y generales.
a. Demograficos: sexo, edad, estado civil, tamafio degar, raza,
nacionalidad, religion, ciclo de vida familiar...
b. Geograficos: nacion, region o zonas geograficadgbiradas.

c. Socioeconomicos: nivel de ingresos, ocupacion udest alcanzados.

B. Criterios de segmentacion objetivos y especificos.
a. Uso del producto.
b. Estructura del consumo.
c. Lealtad a la marca.

d. Lugar de compra.

C. Criterios de segmentacion subjetivos y generales.
a. Personalidad. Rasgos estables caracteristicosddepeasona que influyen
en su comportamiento. Relacion personalidad déliohab personalidad de

la marca, identificando rasgos de confluencia.
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b. Estilos de vida. Clasificacion de los individuos diamte un sistema
multidimensional que integre sus: actitudes, opieg) motivaciones,

comportamientos y preocupaciones.

D. Criterios de segmentacion subjetivos y especificos.
a. Ventajas o beneficio buscado. Identificar beneficiqgue busca un
consumidor.
b. Actitudes y percepciones. Estados mentales dealitha sobre un producto.

c. Sensibilidad o respuesta a las variables del matket

3.4 Control y seguimiento.

El seguimientp ultima fase en el proceso de analisis comera@ahsiste en
contrastar los objetivos marcados por la empresala® resultados y la rentabilidad
obtenida realmente con la comercializacion del pecoml en el mercado y controlar la
evolucion de este a lo largo del tiempo. Es laatap la cual se han de asentar los

pilares para las futuras acciones comerciales aestder.

El seguimiento controlado se convierte en piezarespndible a la hora de
determinar las lineas de actuacién que habranateederse en funcion de los objetivos
establecidos, por ello los mecanismos de contragl Ha quedar perfectamente

delimitados antes de iniciar la accién comerciavaluar.
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4. Mercado Meta o Target.
Definida lo que es la segmentacion de mercados,0yam centrarnos en una

cuestion central y fundamental de ésta; el meroaeta.

En la actualidad las empresas no son capacesads attodos los compradores de
un mercado, o al menos no a todos de la misma @ma@eque estos se encuentran
demasiado dispersos y sus necesidades y prefesateci@ompra son muy diversas. Por
ello en lugar de competir en un mercado completo ya mayoria de las veces contra
competidores superiores, las empresas decidenifid@nty seleccionar a aquellos
potenciales clientes a los que puede y es capaerdi de una manera mas eficiente y

por ello logrando una mayor rentabilidad.

Para Kotler y Armstrongl mercado meta consiste en un conjunto de compeado
que tienen necesidades y caracteristicas comuries que la empresa decide servir
por una cuestion de negocio y/o rentabilidad signeks el mercado (cliente) escogido.
En esencia, se trata detgmento de mercadpe la empresa intentara captar, servir y
hacia el cual se dirigiran sus esfuerzos de mertegoa con el objetivo de obtener una

determinada utilidad o benefididmerican Marketing Association, 2006)

Asi pues, mientras una empresa no tenga clarardefitédo su mercado meta, sera
incapaz de determinar que tipo de productos ofertdrprecio de estos, los canales de
distribucion de los que se servira y la estratdgipromociéon que llevara a cabo, por lo

tanto su futuro y viabilidad se encontraran enestitho.

" “La mercadotecnia es la ejecucién de actividadeserciales que dirigen el flujo de bienes y seosci
desde el producto hasta el consumidor o usuario”
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En cuanto a los factores que se deben tener emacpara fijar ese mercado meta,

los autores Stanton, Etzel y Walker (2004) plantgzateoria con 5 normas basicas:

e 12 - El mercado meta debe ser compatible tantolaomagen como con los
objetivos de la empresa.

e 22 - Debe existir concordancia entre la oportunidadnercado que presenta el
mercado meta y los recursos de los que disponenfaesa, infraestructura y
medios. En caso contrario o se busca un nuevo owroata o la actividad de
negocio.

« 32 - El segmento de mercado elegido debe generarolumen de ventas
suficiente y a un costo lo bastante bajo como gareerar beneficios que hagan
viable la inversion realizada. Cada segmento delm¢ac con un potencial de
rentabilidad suficiente.

e 42 - Se debe de buscar segmentos de mercado gnddss competidores sean
poco numerosos 0 débiles. La Unica excepcion arestaa es que se logre
entrar en un mercado disponiendo de una ventajgeitiva tan abrumadora
que permita atraer a los clientes de la competencia

« 52 - El mercado meta al que decidamos dirigirnogedi&ner la necesaria

estabilidad temporal al objeto de atender el radolempresarial.

Es importante tener en cuenta que la determinad&ros mercados meta en
ocasiones genera controversia, en especial cuaside estdn compuestos por grupos
sujetos a externalidades con una alta dificultaghrd¢eccién ante la voracidad de los
mercados tales como: nifios, 3% edad o gente casasapacidad econdmica o bien

cuando promueven productos perjudiciales comadektao las bebidas alcohdlicas.
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Es por ello que, en el momento de la determinade@inmercado meta debe existir
un grado de moralidad lo que permitira que la segaogdn y localizacion de este no
sea Unica y exclusivamente beneficiosa para laesapsino también para aquellos que
han sido determinados como mercado meta. Ejemplespkecto y ligados al sistema
bancario se encuentra en sus obras sociales Iewadabo a favor de personas que se

encuentran en una situacion de dificultad con ieddpncia de su origen.
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5. Etapas de la segmentacion de mercados
En consecuencia y una vez contemplado el processedmentacion asi como el
concepto de mercado objetivo 0 Meta, varias sortigsas que podemos distinguir a la

hora de fragmentar un mercado.

12 - Definir el mercado que queremos segmentarer@iin de toda la informacion
necesaria relativa a la poblacion objeto de estud#bo puede llevarse a cabo a
través de fuentes primarias (nuevos estudios deuttonas, fuentes publicas, etc...)
o mediante fuentes secundarias (estudios realizamoanterioridad).

22 - Determinacion de los criterios en los que lmasaremos para la segmentacion
del mercado (sexo, edad, ocupacion, residencial devrenta etc...).

32 - Aplicacién de los criterios anteriormente beidos sobre la poblacion
analizada, con la finalidad de obtener diversosneefos compuestos cada uno de
ellos por individuos lo mas homogéneamente posdiée si en clave de
preferencias y/o deseabilidad.

42 - Determinar el potencial de cada segmento. Gadgmento diferenciado esta
compuesto por individuos con caracteristicas cosgie lo dotan de un potencial
propio o particular. Es por ello, imprescindibleendificar ese potencial
diferenciador respecto al resto de segmentos ynéracoasi la manera en que la
empresa pueda rentabilizar esa accion segmentadatiayor medida.

52 - Una vez realizado el estudio de cada uno sisdgmentos diferenciados, hay
gue decidir a cual o cuales queremos dirigirnosa pai definir y confeccionar las

estrategias de marketing mas convenientes.
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6. Métodos Clasicos de Segmentacion.

Una vez obtenida una vision global de lo que supehg@roceso de analisis
comercial y con ello de los aspectos tedricos desdgmentacion de mercado,
continuaremos con un breve resumen de las técdieasegmentacion clasicas mas
empleadas para mas tarde introducirnos en la gtuactual de la segmentacion en el

sistema bancario espafol.

Como norma general los métodos clasicos que ant@wion se presentan, parten
de un proceso de fragmentacion del mercado analizambjeto de estudio y finalizan
con la configuracion de una estructura de mercag® adopta la forma de arbol
invertido(arborescente). El mercado atomizado sgrdea en una serie de submercados
definidos éstos en base a las caracteristicas deldacion particular. Por otra parte, el
namero de ramificaciones es impredecible de anteymauede ir desde una sola hasta
una basta diversidad, lo que dependera del gragoetision (afinamiento) deseado o

necesario asi como del éxito en la seleccion daukestra de partida.

Por otra parte, todos estos métodos finalizan c@nnorma u hipotesis estadistica
MAas 0 menos concluyente:
- “los sujetos mas proclives a consumir nuestro yctid “X” son aquellos que
poseen las siguientes caracteristicas..........".
- La contratacién del producto “Y” es mayor por pafeelos individuos que antes

adquirieron el producto “X”.
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Siendo el criterio para medir la intensidad deelaaion entre la variable explicada
CON(X) o CON(Y) y las variables explicativas senmégaen cada una de las sucesivas

ramificaciones del proceso.

A continuacion, presentaremos aquellos métodosedenantacion mas usuales,

incidiendo en sus fundamentos basicos.

6.1 Método Belson.

Trata de estimar el poder discriminante de difeenariables explicativas sobre la
variable a explicar. Es un método muy empleadob@to de usar la segmentacion
como una herramienta estadistica dentro del asatfisiltivariante, donde se trata de
explicar el “consumo” o “demanda” de un producto/sgo en funcion de variables

estandar de clasificacion sociodemografica.

Parte de una muestra de individuos acerca de laesiwonocemos: si es 0 no
usuario del producto/servicio y sus caracteristisagiodemograficas (variables
explicativas) y lo que se persigue es averiguaraeidales caracteristicas disfruta de un
capacidad discriminatoria mayor en el fenomeno atesemo del producto. Siendo su

proceder como sigue:

1) Se convierten tanto las variables explicativam@ la variable a explicar en
dicotémicas (SI/NO). Si tienen méas de dos categ@gasigue el siguiente criterio: para
cada variable explicativa los individuos se agrugarforma que los que dispongan de

una proporcién de la variable a explicar inferida a@el total de la muestra pertenezcan
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a una categoria, agrupando en otra a todos aqueliespresenten una proporcion

superior a la de la muestra.

2) Analizar, con cualquiera de las categorias d#a caariable explicativa, su

relacion respecto a la variable a explicar a traék siguiente formula:

C=|NCk-PxNKk|

donde k =1, 2.

NC ki, representa el nimero de personas (casos) que memeada categoria k de la
variable explicativai® y que consumen el producto, (variable a explicar

P, es el porcentaje de personas que consumendeigbogpara toda la muestra.

N ki, es el nUmero de personas que pertenecen a ladatkgle la variable explicativa

i” con independencia de que sean 0 no consumidoeds pbducto, (total

consumidores).

3) Tomar aquella variable explicativa (subdivisd®la categoria que la representa)
gue manifiesta tener una relacion mas fuerte covatable a explicar, mayor valor
absoluto de C. La muestra se desglosa en dos stxgemrespondientes a la variable

de mayor relacion y sus subdivisiones.

4) A cada uno de los segmentos resultantes seaaptiependientemente el método

de segmentacion descrito considerando tan solesé@ntes variables explicativas.
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Una de las principales aplicaciones de este mdtadsido la llevada a cabo por el
sector financiero a la hora de confeccionar sugrproas de accesibilidad al crédito
tanto de empresas como particulares, los llamadigsritsnos del Creédit-Scoring,
empleados éstos tanto en la faceta comercial, bdsgie colectivos a quien orientar la
oferta de crédito; como desde la vertiente delisisalel crédito, qué colectivos tienen

una mayor capacidad a la hora de afrontar (satigfat pago del crédito.

Ejemplo de método Belson.

Un banco desarrolla su actividad comercial en Anag@imercializando cuatro
productos financieros vendidos con o sin regala@iado, siendo esos productos: A =
cuentas vista; B = fondos de inversion; C = présg y D = pdlizas de crédito, en tres
tipos diferenciados de oficinas (o forma de ateraderliente), oficinas de: de banca
tradicional, de banca privada y oficinas de baneaedhpresas. Con la finalidad de
determinar si la caracteristica que mas pesa aofa te contratar los anteriores
productos es el tipo de oficina donde se contigteoelucto o bien si ello obedece en un
mayor/menor grado a si el producto comprado lleseeciada la concesion de algun tipo

de beneficio no monetario por su compra (regalo).

El estudio de mercado se lleva a cabo sobre unatrauge 4.000 personas, que en
el Ultimo trimestre han consumido/contratado algut® los productos citados.
Contando ademas con la informacion acerca del tgaproductos comprados con
regalo asociado asi como del tipo de oficina dafdetud la compra. Siendo los datos

obtenidos:
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Tipo de Producto Compra producto con Total de compradores
B°NM
A 582 2044
B 204 718
C 184 646
D 30 592
TOTAL 1000 4000
Tipo de oficina Compra producto con Total de compradores
B°NM
B.Universal 100 450
B.Privada 575 2500
B.Empresas 325 1050
TOTAL 1000 4000

El siguiente paso no es otro que llevar a cabaclatamia, agrupando por una parte
las variables que se sitien con un porcentaje isu@ela media y por otro lado las que

se situen por debajo de la media

% de consumidores de marca de ese

Productos producto en relacion al total de

compradores de ese producto
(A) Clvista 28,47%
(B) Fondo de inversion 28,41%
(C) Préstamo 28,48%
(D) Crédito 5,06%
MEDIA 25,00%

Tipo de oficina

% de compradores de marca en cada
oficina en relacién al total de
compradores de cada oficina

B.Universal 22,22%
B.Privada 23,00%
B.Empresas 30,95%
MEDIA 25,00%
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Para la variable producto, tanto los consumidoesd,dB, como C son superiores a
la media y D inferior. Para la variable oficina daica que posee un porcentaje de
compradores de marca superior a la media es laaBdacEmpresas. Obtenidos los

resultados de la segmentacion procedemos a ressrairlel siguiente cuadro:

Producto Compra producto con Total de compradores
BNM
A+B+C 970 3408
D 30 592
Oficina Compra producto con Total de compradores
BNM
B. Empresas 325 1050
B. Universal + B. Privada 675 2950

Aplicando la ecuacion anteriormente descrita ({:NC ki-PxNKk | ) obtenemos:

Para la variable marc&= 970 — (0,25 x 3.408) = 118

Para la variable oficina= 325 — (0,25 x 1050) = 62,5

Por lo tanto concluimos después del estudio reddizgue el aspecto que mas
segmenta al mercado, y primando sobre el tipo ideafdonde se contrate el producto,

es si ese producto se trata o no de un productmenca de B°NM.

6.2 Método de analisis de la Varianza.

Trata de encontrar la mejor division dicotdmicaraalas variables explicativas
tienen mas de dos categorias. Selecciona la mé&otochia no la mejor variable
explicativa de cada rama de la estructura arbanéscea expresiéon matematica para
estimar el poder discriminante es:

NaX Np (Pa— R )

n
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En donde “n” representa el tamario total de la nnaest
Nay Ny representa la dicotomizacion del total de la nraest dos subconjuntosa y b
P. y R representa el porcentaje de consumidores de deulmsonjuntos establecidos

como subconjunto a y como subconjunto b.

A continuacion y para obtener una vision préactiebuso del método de la varianza

aplicado a la segmentacion de mercados, nos vatdreel mismo ejemplo utilizado en

el desarrollo del método anterior, poniendo de fresto las diferencias entre ambos.

Andlisis de la varianza para el factor producto,

GRUPOS Total Comp. | Comp. B°NM |% Comp. B°NM D.DISCRIM.
A+B 2762 786 28,46
C+D 1238 214 17,28 10,68
A+C 2690 766 28,48
B+D 1310 234 17,83 9,98
A+D 2636 612 23,22
B+C 1364 388 28,44 2,44
A 718 204 28,41
B+C+D 3282 796 24,25 5,04
B 718 204 28,41
A+C+D 3282 796 24,25 1,02
C 646 184 28,48
A+B+D 3354 816 24,33 0,97
D 592 30 5,07
A+B+C 3408 970 28,46 27,59
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D = 592 x 3.408 (0,0507 — 0,2846¥ 27,59
4.000

A continuacion, se realiza el mismo estudio en ifimdel tipo de oficina en que se
contrato el producto. A efectos practicos llamareraola oficina de banca universal

como E, a la oficina de banca privada como F yditana de empresas como G.

Andlisis de la varianza para el factor oficina,

GRUPOS Total Comp. % Compradores D.
Comp. Marca Marca DISCRIM

E+F 2.950 675 22,88

5,04
G 1.050 325 30,95
E+G 1.500 425 28,33

2,66
F 2.500 575 23,00
G+F 3550 900 25,35

0,39
E 450 100 22,22

6.3 Método de Chi Cuadrado.

La finalidad de este método desarrollado por Peaesn1911, también conocido
como meétodo ji-cuadrado o X2 es determinar si exestno dependencia entre los
criterios utilizados para segmentar el mercadoa lBo se establece una comparacion
entre las frecuencias observadas y las frecueas@eradas (las que deberian existir en
caso de que los criterios de segmentacion fuetipandientes). Siendo la metodologia

seguida para fijar la dependencia o independerciasicriterios escogidos la siguiente:
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Establecer una hipoétesis nula Ho y una hipotetesradtiva Ha

Hacer una tabla de contingencias donde se plasasdretuencias observadas.
Calcular el valor teérico de cada casilla

Calcular X: Elevar al cuadrado la diferencia entre el valbsesvado y el
esperado de cada casilla y dividir el resultadocdda uno entre su valor
esperado para finalmente realizar el sumatori@dest los valores obtenidos
Calcular los grados de libertad: Una de las maneéeasealizar el célculo es (
filas -1 ) x ( columnas -1)

Una vez obtenidos los grados de libertad y depeddiede que nivel de
confianzao. establezcamos para nuestro estudio, comparamnvatoelde la tabla

grados de libertad — alpha para saber si se aceggtaechaza Ho

Probabilidad de un valor superior - Alfa (a)

Grados libertad0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
1 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 4,61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 6,25 7,81 9,35 11,34 12,84
4 7,78 9,49 11,14 13,28 14,86
5 9,24 11,07 12,83 15,09 16,75
6 10,64 12,59 14,45 16,81 18,55
7 12,02 14,07 16,01 18,48 20,28
3 13,36 15,51 17,53 20,09 21,95

A continuacién vamos a desarrollar un ejemplo, legue trataremos de determinar

si el numero de solicitudes de tarjetas de crédfegotuadas a un banco ficticio “x” estan

directamente relacionadas con el nivel de rentaglelientes que las solicitan, o si bien

estas solicitudes responden a un aspecto meraaleaterio.
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Nivel de renta No solicitan TC Solicitan TC TOTAL
Alta 3 22 25
Media 7 15 22
Baja 13 8 21
TOTAL 23 45 68

Valores teéricos para cada casilla

25% 23 _ 845 25><45_16’54
Fe- 68 Fe- 68
22x23 _ 744 22><45:14,55
Fe3= 68 Fe4= 68
21x23 _ 710 21x45 _ 1389
Fes- 68 Fes- 68
Fo-Fe)’
Ahora procedemos a realizar el calculoXie= ) %

o 8 845°  (22-16549°  (7-744°  (5-1455°  (3-710° (8-1389’
- 845 1654 744 1455 710 1389

X?=3,51+ 1,80+ 0,02 + 0,01 + 4,90 + 2,49 = 12,73

- La hipétesis alternativa “Ha” que planteamos paste e€caso es que existe
relacion entre la cantidad de tarjetas de crédilicitadas y el nivel de renta de

cada grupo.

- 40 -



- La hipdtesis nula “Ho” estipula que no existe rglacentre tarjetas de crédito
solicitadas y el nivel de renta de cada grupo, &srdjue este hecho esta
determinado por el azar.

- Nivel de significacion: Para cualquier valor de h@bilidad igual o inferior a
0,05 aceptaremos Ha y rechazaremos Ho

- Zona de rechazo: Para toda probabilidad superiff0O& aceptaremos Ho y

rechazaremos Ha

Por lo tanto, para una probabilidad de p = 0,05 dos grados de libertad,
corresponde un valor de 5,99. Para cualquier alor\de X2 superior a este, como es
nuestro caso, aceptamos la hipotesis alternativgt Hehazamos Ho. Es decir que si

existe una alta relacion entre la solicitud (denadmk tarjetas y el nivel de renta

6.4 Método Canguilhem.
Método que admite dos posibles alternativas ala e segmentar el mercado:
A. Descripcion por categorias ponderadas de variablegregadas.

B. Descripcion por segmentos ponderados de variaglegadas.

En el caso A o de categorias ponderadas, el procsiinto a seguir es:
1°. Se calculan los indices de penetracion parecdésgorias de cada una de las
variables explicativas de acuerdo con la siguitdraula: 1Ry = MPx; / &g
Donde:

- IPx,es el indice de penetraciéon o proporcién de corsom®s en la categoria k

de la variable explicativa j respecto del publibgetivo.
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- MPu,es el numero de personas que consumen (variakllgieag) el producto y
que pertenecen a la categoria k de la variablecaxtiph |.
- Sw.es el nimero de personas del publico objetivo guepecen a la categoria k
de la variable explicativa j.
2°. Para cada categoria de las variables explicatwasma el indice de penetracion
maximo y se pondera con un valor igual a la uniBd Las ponderaciones de las
restantes categorias de una variable se obtienmehetido su indice de ponderacién por
el de valor maximo.
3°. La variable que mas discrimina es la que presemtgomdisparidad (recorrido o

varianza) entre las ponderaciones de sus categorias

Supuesto B o de segmentos ponderados de variablgseadas.

En todos los métodos descritos hasta aqui sondsyadias todas las variables
explicativas de forma independiente. El procedittieque ahora vamos a desarrollar
trata de evitar este inconveniente. Es especiabnélido cuando se trata de encontrar
un segmento Optimo, resultante de la agrupaciénruzecde diversas variables
explicativas. Se trataria de obtener el segmergagjor discrimine el comportamiento

de los consumidores.

Se estima para cada segmento o0 agrupacion, ureiddipenetracion y un indice de

cobertura, el valor discriminante a maximizar vieaeo por la siguiente formula:

B PN PO Clad () N N S ror=cvomryrece
D_ﬁ\/(s IP) {1 (U_PJ ﬁ\/(l IP)? + (L— IC)
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Donde:

- IC =M/ P, es el indice de cobertura o proporaiénlos consumidores de un
determinado segmento o agrupacion respecto déb®tonsumidores.

- M, es el numero de personas que consumen (vaaadplicar ) el producto y
que pertenecen a un segmento o0 agrupacion.

- P es el total de consumidores.

- IP=M/S, es el indice de penetracion o proporaé consumidores de un
determinado segmento o agrupacion respecto alqoidblijetivo.

- S, es el numero de personas del publico objetive pertenecen a cada
segmento o agrupacion de consumidores.

- U, es el total de personas del publico objetivo.

6.5 Método AID (Automatic Internation Detector).

Este modelo se basa en la utilizacion de una égteude forma arborescente, para
el estudio de la relacion existente entre diversagables explicativas y una uUnica
variable dependiente. Es decir, se toma el totdh ceuestra y se divide esta en dos, en
funcidn de la variable explicativa mas represevdiatie las diferencias existentes entre
la poblacion (muestra). Una vez obtenidos esosgdgsos se repite la operacion con

cada uno de ellos y asi hasta obtener finalmeritereiio deseado para cada grupo.

Es por tanto el objetivo ultimo la formacion de srgrupos lo mas homogéneos
posibles dentro de cada segmento y la determinad&ncuanto mas segmentos
heterogéneos mejor. La aplicacion mas habitual emuado financiero de este método
se encuentran en la confeccion de los arboles dsige de los modelos para la sancion

del riesgo de crédito o Credit-Scoring(Martinezeyws,1999.2).

-43 -



Las ventajas que presenta el método AID es qu@ermsite conocer cuales son las
variables explicativas que mejor explican la vdaatependiente y no solo nos permite
conocer cuales son estas variables sino que ademsasuestra el poder diferenciador
de cada una de ellas. Ademas de lo comentado@mntenite la estructura arborescente
realizada para las segmentaciones nos ofrece sita vapida y de facil comprension

de todo el estudio.

En contraposicion los inconvenientes de este modelg en primer lugar, la
necesidad de que exista mas de una variable etipdican segundo lugar, la necesidad
de contar con unas muestras de poblacion ampliasquee el resultado sea al menos
significativo; y tercero, la eleccion de la varglgixplicativa condicionara las sucesivas

subdivisiones.

7. Segmentacion y Sector Financiero. Estado vigente

Hasta aqui hemos desarrollado la parte tedricaudstio trabajo, para en adelante
centrarnos en el estado y practica en que se danaularsegmentacion de mercados de
una muestra de entidades financieras de nuessoiando las entidades seleccionadas
para la realizacion de nuestro estudio: Banco &deta BBVA, Banesto, Popular, La
Caixa, Nova Galicia Banco, Bankia y Banco Pastspetando la nomenclatura que las

entidades seleccionadas tenian en el momentoaiarinuestra investigacion.

Los motivos por los cuales hemos seleccionado éstadades fueron en primer

lugar, el tamafiby reconocimiento que poseen en nuestro terrigpga segundo lugar,

8 Amplitud del mercado analizado tanto en términeslientes como de productos y servicios ofertados.
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la informacion que el disefio de sus paginas welementos publicitarios - situados
éstos en las oficinas abiertas al publico y en redios de difusion (escritos y
televisivos) - nos proporcionan para poder realiraanalisis lo mas minucioso posible

sobre el tipo y alcance de la segmentacion querddaascada una de ellas.

En primer lugar, presentamos cuales son aquelkrsdgs grupos o segmentos en
los cuales las entidades financieras dividen aolaaeion para posteriormente ver de
gue manera realizan esa segmentacion mas espectatallada dentro de cada uno de

esos grandes grupos mediante la definicion y dideflos llamados micro-segmentos.

A continuacién, se muestran dos cuadros compagtoan los micro-segmentos
mas comunes y de mayor interés para la mayoriasdeEFF seleccionadas, o que nos
dard una vision general de cuales son esas poscomgoblacion a las que aquellas
dirigen su oferta de productos y servicios finarasey en que segmento deciden

establecer a cada sujeto.

Mas tarde, expondremos aquellos productos queearddiad oferta a sus segmentos
y en funcién a todo lo considerado determinaremas es la entidad/entidades mas
atractivas en base al segmento de pertenencidielelec Concluyendo con una breve
resefia acerca de cudles son los pasos basicodaeguia hora de gestionar y lanzar

una campafia comercial basica en el &mbito de uithadrinanciera.

° La homogeneidad no es nota comun siendo frecusmtentrarnos en el caso de que algunas EEFF
definen a un grupo como segmento mientras queras lat hacen como micro-segmento.

-45 -



7.1 Grandes segmentos o grupos de poblacion por kdsd.

BANCO SANTANDER

I
|
|
|
| e

L
I L
e
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NOVAGALICIA BANCO

| e | eeemes

1%36venes |

BANCO POPULAR

I
I I

BANESTO

Banesto Natura
T

I (S
N R

9 para acceder a la gama de productos disponitdelgmjévenes es necesario registrarse y hacetge so
de “Novaxove” por lo que omitiremos estos produei®! cuadro de oferta de productos para jovenes.
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LA CAIXA

BANCO PASTOR

I
I
I
I

BANKIA

I

Banca Personal |
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7.2 Micro-segmentos o sub-grupos de poblacion priipales.

En el siguiente cuadro podemos observar los patespsegmentos a los que se

dirigen cada una de las entidades analizadas. Hexamsido de nuestro estudio al

segmento de banca personal al ver como éste sectastr sobre los servicios de

asesoramiento y productos cuasi exclusivamente ndersion, mientras que la

agrupacion de particulares se desglosa en aquallesegmentos (*) mas comunes:

jovenes, mayores y no residentes, todos ellos alom@resentes en la mitad de las

entidades observadas.

Jovenes (*)| Mayores (*) | Extranjeros (*) Autébnomos Empresas

Santander X X X X
BBVA X X X X X
Banesto X X
Popular X X X X X

La Caixa X X X
Novagalicia Banco X X X
Bankia X X X
Pastor X X X X X
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En este cuadro exponemos de que manera las ergtiéatleicturan su segmentacion de mercado, basatelosayoria de ellas en el

establecimiento de microsegmentos dentro de las dgsandes categorias observadas; particulares 'y esagr
EEFF/ Santander BBVA Banesto Popular La Caixa Novagalicia Bankia Pastor
Microseg. Banco

Joévenes Particulares Particulares - Particulares Jovenes - Particulares | Particulares
Mayores - Particulares - Particulares - - Particulares  Patilares
Extranjeros Particulares Particulares - Particulares - - - Nesidentes
Autdnomos Empresas Negocios Empresas Empresas Autonomos - - utonoios
Empresas Empresas Empresas Empresas Empresas Empresas Bmpres Empresas Empresas
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7.3 Oferta de productos y servicios disefiada paraada segmento y clasificada

por Entidad.

JOVENES

SANTANDER

Supercuenta universitaria, supercrédito univeisitarédito total
universitario, supercrédito coche, anticipo besapgercrédito

matricula, supercrédito intercambio, supercréditteoador, mastercard

universitaria, plan proteccion 40x2%, hogar colrargsencial,

accidentes

BBVA

Cuenta blue, domiciliacion de némina, hipoteca blue

POPULAR

Domiciliacién de némina, préstamo matricula, pr@stzarrera,

préstamo master

LA CAIXA

Tarjeta 40 principales, tarjeta universitat, visah, cuenta corriente,
libreta joven, libreta vivienda, libreta proyectirella, depdésito
estrella, plan ahorro inversion, némina multietdretrediestudios
( curso a curso/superiores), hipoteca joven, présestrella
( estudios/exprés/néminal/joven), préstamos ICQarkéasica

emancipacion, seguro caixa moto, seguro caixa auto

BANKIA

Cuenta joven, cuenta vivienda, cuenta superionécgven comunidag

de Madrid, crédito joven, crédito hipoteca

PASTOR

Cuenta clic, préstamo clic, tarjeta clic
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MAYORES

BBVA - . p . _ L.
Depésito BBVA UNO online, préstamo personalizaddicpo némina
+59 . 2
0 pension
POPULAR . L. S e L.
Anticipo pension, adelanto pension dia 25, crédiitecto pension,
+50
tarjeta 4B, tarjeta club senior, seguro de accateobrporales
BANKIA

No especificado

Tarjeta dorada RENFE, tarjeta de crédito BANKIAjd& de débito

BANKIA, cuenta facil, fondos de inversidéhgepdsitos

PASTOR

No especificado

! Depdsitos: Bonificado, de interés anticipado, derés creciente,
plazo vivienda, carteras de ahorro
Planes de pension: monetario, fijo, mixto, rentaalde, prevision

Fondos de inversion

! (Pese a figurar en el segmento de mayores, espisitos son los mismos que para el resto de

segmentos)
EXTRANJEROS
Super-libreta international , 4B mastercard intéomal, tarjeta sin
SANTANDER
fronteras, proteccion de préstamos, seguro acesggevitda/hogar
BBVA
Seguro repatriacion, tarjeta paga ahora, tarjetpudss
Residentes: Hipotecas en origen, seguro de regigtrjigemesas pars
POPULAR extranjeros
No residentes: Plan ahorro especial, préstamoddpadb no residentes
cuenta en Espafia, tarjeta Visa Club Golf
PASTOR

Cuentas a la vista, deposito a plazo, tarjetatalélfd, tarjeta visa oro
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EMPRESAS

BBVA

Préstamo negocios, préstamos a corto, medio y fdego, financiacion
estructurada, depdésitos a plazo, estructuradogarés, BBVA Visa
Corporate, cuenta de crédito, descuento comeregaios vinculada,
autorrenting, leasing bienes muebles e inmuebdegirpyme, seguro de
crédito, de vida y accidentes, de construcciorsatied, de coche, de
negocios, cobertura de materia prima y tipo de canplenes de pensione

de empresa

BANESTO

C. corrientes y de ahorro, depdésitos a plazo, digsésstructurados,
factoring, renting automocién y de equipamientmfiginas, préstamo a ort
plazo, poliza de crédito, leasing mobiliario, inri@bio y de importacion,

préstamo largo plazo, cobertura tipo de cambio

LA CAIXA

Cobertura de tipo de interés, cobertura de divisatsertura de materias
primas, cuenta de crédito, anticipo de crédito¢ulesto comercial,
descuento financiero, financiacion de bienes dgegpréstamo
hipotecario, leasing inmobiliario, C.C comercioCGndexada al EURIBOR
i-cuenta de crédito en divisa, mas de 80 fonddewdgsion en renta fija,
variable, mixtos y garantizados, Depdésitos: plajpg éstrella, crecientes e
libras, crecientes en délares, libreta proyectaebat libreta vivienda,

depdsito solidario, deposito estrella solidario
Tarjetas: MasterCard corporate crédito, Master@#pdd corporate,
MasterCard professional,, MasterCard corporatetalébi
Seguro de vida y accidentes, seguro de salud,seguitirriesgo negocio ¢

industria, seguro de responsabilidad civil autor®sndirectivos
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EMPRESAS ( continuacién )

PASTOR

C.C PYME, deposito PYME, cuenta centralizadoragdémnde inversion
(monetarios, garantizados, renta variable, rejgafinternacionales), cuen
de crédito, préstamo circulante/ inversion, leggiagting automocion, C.G
y deposito pymex (para divisas) Seguros: empregara, empresa activa

negocio seguro, seguro asociado a leasing, segsponsavilidad civil,

seguro accidentes convenios colectivos, seguuol $&Y MES, seguro

accidentes de empresarios y directivos, segur@auidad laboral temporal

POPULAR

C.C. de ahorro, referenciada, en moneda extrargebgrtura Tl y cambio,
MasterCard Business, profesional, visa corpora®®/’$, renting vehiculos
tecnologia, leasing, factoring, préstamos coméhijaitecario, seguros

vida/jubilacién/ahorro...,

NOVAGALICIA

C.C. Euribor, depésitos a plazo, anticipo de coédiescuento comercial,
factoring, confirming, Visa prepago empresas, Veggalo empresas, tarjeta
e-business, renting, leasing, factoring, confirmsgguro construccion,

seguro de leasing, seguro multirriesgo comeraalids de inversion

SANTANDER

Cuenta bienvenida/global/supercuena/credicuentriag, confirming,
supercrédito liquidez, préstamo proteccion, cobarde TI, leasing
mobiliario/inmobiliario, renting, deposito confiemempresa/negocio,
depdsitos estructurados, tarjetas Santander negatsa Business,

MasterCard Empresa, TPV’'s

BANKIA

Cobertura de divisas, financiacion exportaciongsdirtaciones, préstamo

agricultura, cuentas facil/interés/negocio/tesaratépositos (a plazo,

financieros, eurodepdsitos, bienvenida) repos

fa
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AUTONOMOS

SANTANDER

Credicuenta negocios, préstamos inicio negocimftumatica 0%,
préstamo Proteccion, solucién franquicias, antidparéditos
comerciales, pago domiciliado, renta aseguradacitapago de
impuestos y seguros, supercuenta negocios, tggstdeo profesional
tarjeta Santander negocios, seguro multirriesgociegplan de

pensiones autbnomaos, servicios internacionalizacion

BBVA

Cuenta +profesional, seguro autbnomos remunerageta negocios,
préstamo negocios, cuenta crédito negocios, hipategocios, leasing

mobiliario e inmobiliario, depdsito BBVA UNO automms

BANESTO

Cuenta profesional, tarjeta Banesto Business gha&stamo pago de

impuestos sin intereses

POPULAR

Cuenta ahorro, cuenta bonificada, plan de ahoegueado colectivo,
financiacién autonomos, mastercard profesionale8iplRepsol
maxima, sistema punto oro, seguro de vida, seguaxdidentes,

seguro para su negocio, cuenta deposito asegyniatiale pensiones|

LA CAIXA

Servicuentas ( comercio/comerciremunerada/profaiempresa/
caixarapida/ caixarapida remunerada ) cuenta pooi@SEURIBOR,
coberturas tipo de interés ( CAP/IRS/COLLAR) cobexs
estructuradas, cobertura materias primas, segoctes e impuestos
mastercard ( profesional/executive ) seguros de\ada salud y de
auténomos, crédito abierto profesional, leasinbidees de equipo e

inmobiliario, renting, hipotecas, financiacion &notes

PASTOR

C.C autébnomos, deposito autbnomos, leasing (inreaghbiaquinaria,

vehiculos) préstamo inversion
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7.4 Gestacion y Planteamiento Basico en el desalmlde una micro-Camparfia
Financiera.
Fases a seguir en el proceso de venta y colocacigm producto financiero en el

mercado— practica de marketing aplicada al sector finaocdi@micro-campafta

1° El porqué de la campairia, se detecta una opdatiiniecesidad de negocio:

» Existe una oportunidad, un nuevo mercado se eneudrdgponible o es posible
incrementar el actual. Ampliacién de la poblaciffetvo, expansion territorial,
revalorizacion funcional del producto o serviaision activa

» Existe una necesidad, los resultados, las perspscth la actuacién de la
competencia obligan o aconsejan el buscar nuevaesnalivas de negocio,

vision reactiva

2° |dentificacion y localizacion de fuentes de mfacion para el estudio, disefio y
reforzamiento del resultado de la accion comeec@sarrollar (micro-campana):

* Informaciones externas: informes comerciales, éstiads financieras, datos
publicados u obtenidos de la competencia, infordeegrensa, bases estadisticas
compradas (ARDAN, DIRCE, SABI) u oficiales (INE, @aras de Comercio).

* Informaciones internas: bases de datos de cliehi@ses de solicitantes de
productos que entran por la puerta, investigacitra\es de encuestas internas a
tus propios clientes, resultados estadisticos pspmvestigaciones comerciales

internas.

1 Andlisis obtenido a través de entrevista con prtisde Departamentos Comerciales de las Entidades
Financieras seleccionadas.
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3° Elaboracion de informes para toma de decisiG@stadio del mercado:

* Presentacion y resumen de objetivos y motivacioc@mwerciales. Caracter
comercial y susceptible de un aporte subjetivo yivacional elevado.

» Andlisis de la competencia, estudio de las conde&sofinancieras aplicadas:
tipos de interés, plazos, comisiones, beneficianwgortes, publicidad, etc.
Extrayendo un informe de diferencias o desviaciomespecto a esa
competencia.

» Estudio de rentabilidad: ingresos - costes, prénigiestimacion de resultados.

« Planteamiento de disefio de campafa: publicidagagenda, cronograma, etc.

» Planteamiento del control y seguimiento a desamrdilirante la campafa.

4° Presentacion del informe de decision y presdpuessu discusion,
aprobacién/denegacion o modificacién toma de decision por la direccién comercial

y/o ejecutiva.

5° Si en el punto anterior el resultado es apra@bdanzamiento de la campafa, se
iniciaran la elaboracién de la misma: calendario td&bajo, de lanzamiento, la
publicidad (carteleria, prensa, spots), la careeteidon del producto, el ambito espacial
al que nos dirigiremos, la tipologia del destinatafjovenes, adultos, mayores,
auténomos, pymes, etc.), la contribucién infornagtitos procesos de control y

seguimiento, etc.
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8. Consideraciones sobre la situacion actual.

Para llevar a cabo el estudio acerca de las diesesegmentaciones desarrolladas
por los bancos y cajas seleccionados en nuestrajorg cual de estas entidades es de
mayor interés para cada segmento en funcion ariadeal de productos ofertados,
comenzamos como vimos, seleccionando aquellos sggsenas comunes en la

mayoria de aquellas: jovenes, mayores, extranjat@énomos y PYMES.

Asi podemos decir que, las entidades que llevaab® tina segmentacion mas
amplia, son conjuntamente el BBVA, Banco Pastorand® Popular, dirigiéndose a
todos y cada uno de los segmentos estudiados,dssgpor el Banco Santander y La
Caixa. Mientras que por el contrario las entidagi#gs menos segmentan a la poblacion
son Nova Galicia Bané que de manera especifica solo posee un segmeates

destinado a empresas, Banesto y Bankia.

Al margen del nimero de segmentos a los que sgedirsi realizamos una vision
general de sus productos y servicios vemos comd@;dira y el Banco Santander son
los que cuentan con una oferta mas amplia y varibldaobstante a continuacion
analizaremos por separado cada segmento y estagniexe cuales son los productos

mas comunes en cada uno de ellos.

En el segmento de poblacion mayor, el criterioatgreentacion por edad varia entre
los 50 afios que establece el Banco Popular y |les dads9 afios que determina el

BBVA. Los bancos que més productos ofertan a egpmento son el BBVA y el Banco

12 También posee un segmento de particulares, peanttario de lo que sucede en la mayoria de los
bancos, este no estad compuesto por micro segn@miosenes, mayores, extranjeros, etcétera
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Pastor y estan centrados fundamentalmente en tepdgi pensiones (planes de

pensiones, anticipos de pension, créditos de pessio).

Por su parte, dentro de lo que podemos denomimao colectivo de particulares, el
segmento mas comun (recurrente) entre las entidegtadiadas es el de los jovenes,
donde solo Banesto y Nova Galicia Banco carecemi&io; mientras que, los que
mayor gama de productos ofrecen a los jovenes @oespte orden, La Caixa y el Banco
Santander, siendo los productos mas habitualedl@sjuelacionados con créditos para
estudios, domiciliacibn de nominas (por lo genefabcen un incentivo en forma de
regalo por la domiciliacion) e hipotecas y accédisidd de los servicios con tarjetas.
Que la poblacion joven sea de tanta importancia & EEFF, es consecuencia légica
al tratarse de un segmento de gran recorrido par@ntidad, ademas de muy

comprometido con éstas, “mi primera cuenta”.

El segmento de extranjeros, se podria decir quet egs desatendido, Unicamente
cuatro de las entidades tienen a este reconociom cegmento. Cierto que, también
solo cuatro entidades se dirigen a la poblacionomano obstante la oferta de productos
a los extranjeros es menor. Los productos con wa@noferta para este segmento son
principalmente tarjetas de crédito y débito y egusdo lugar seguros. Vale la pena
resaltar el modo en el que el Banco Popular, detgreu segmento establecido como
extranjeros, desarrolla los microsegmentos de eated y no residentes, adaptando de

esta manera aun mas la oferta a las necesidadesl@déndividuo de este colectivo.
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Hasta aqui hemos comentado los segmentos que modrizenominar como banca
para particulares. A continuacion extraeremos lasclasiones relativas a los dos

segmentos concernientes a actividades profesionales

El segmento de empresas, es a tenor de lo obseeraéb estudio al que mayor
importancia se le da tanto por parte de los bacoo® de las cajas. Con solo acceder a
la pagina web de la mayoria de entidades analizeelggiede apreciar de una manera
bastante visible que estas llevan a cabo una mirsegmentacion entre banca de
particulares y banca de empresas, con independéadis micro-segmentos en los que

a posteriori se dividan estas dos bancas.

En el primer cuadro en el que relacionamos entsladgmentos a los que se
dirigen, podemos observar que el de las empresasl énico segmento incluido en
todas las entidades. Del mismo modo también seiapgeie es el grupo que de una
mayor oferta de productos dispone. Los dos pritegpenotivos por los que goza de
tanta atencion este segmento son, el interés ddédosos en captar las puntas de
tesoreria (ciclo de ventas) de las empresas (utatapyor del que se puede esperar de
un particular o autbnomo) con su consecuente ritidiad para la entidad y en segundo
lugar por el mayor recorrido (diversificacién y asip) que como cliente estas pueden
ofrecer a las entidades al tratarse de person&dicas, susceptibles de necesitar la

totalidad de productos y servicios que una entmsde en su cartera.

Los bancos y cajas que mayor interés (amplitudfeiea) ponen en el segmento de

empresas son La Caixa, Banco Pastor y BBVA. Corleamdp la oferta de productos,

los mas comunes son operaciones de renting, leasofzerturas (tipo de interés,
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materias primas y divisas), tarjetas de créditoiwerdos seguros (vida, accidentes,

responsabilidad civil...)

Por ultimo, en lo que al segmento de profesionaleénomos se refiere, posee una
importancia media respecto al resto de grupos, dadao todas las entidades la tienen
en cuenta a la hora de realizar su segmentacidre@sente que la oferta de productos
y servicios para las empresas se dirija tambiérolgctivo “autbnomos” no obstante,

goza de una mayor atencion que otros colectivosodommayores 0 extranjeros.

Al igual que sucede con el sector de empresagqrtmuctos mas comunes son los
créditos relacionados con la actividad empresariedntas corrientes, tarjetas de crédito
y seguros. La mayor oferta de productos para egi@ento esta bastante igualada entre
La Caixa y el Santander mientras que el Banestb Rastor ofrecen una gama de

productos muy limitada.
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9. Conclusiones.

Las conclusiones obtenidas las vamos a desglos#rsegrupos; distinguiendo entre
conclusiones extraidas del marco teorico expuésioie aquellas otras obtenidas a raiz
de la investigacion practica llevada a cabo a mpddila segmentacion efectuada por
cada una de las entidades consideradas. Asi psg;iineras atiende al concepto y uso
dado a la segmentacion por el sistema financierougstro pais; mientras que, en las
segundas nos centraremos en los criterios y dasifines empleadas por las entidades
financieras estudiadas respecto a su publico wbjgtsobre los que aquellas disefiaran

sus campanias y/o estrategias comerciales.

Si fuera necesario escoger una unica palabra pamaprender lo que la

segmentacion de mercados persigue, esta seria tasmogeneidad”.

Homogeneidad en las preferencias y gustos de comerda poblacion. Sin
embargo, y como es bien sabido cada individuo ptasenas caracteristicas propias
que lo hacen unico y que provocan que la mayoridoslenegocios ya se trate de
entidades financieras o de pequefias empresas tengacesidad de acudir a sistemas a

través de los cuales clasificar y seleccionar isunidla.

El mercado como punto de partida podemos decir @séa compuesto de
compradores heterogéneos, con caracteristicasenlifadas, distintos deseos y
conductas de compra diferenciadas. Siendo, a sidarailtiplicidad de estados a lo que
trata de responder la segmentacion de mercadan gebera identificar y establecer

ciertas caracteristicas comunes entre esa clidotejae le permitara dirigirse a ella de
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una forma mas eficiente y rentable, seleccionamdpas reducidos y homogéneos, con

gustos y necesidades similares, a los que denorog&agmentos”

Siendo esos segmentos subgrupos de poblacion gqueé®s posible aplicar una
estrategia comercial diferenciada, capaz de segisfade forma mas efectiva sus
necesidades y alcanzar los objetivos comercialda @mpresa. En consecuencia, los
beneficios que conlleva el desarrollo de cualgpieceso de segmentacion no solo
repercuten en las entidades financieras que lemrlea cabo, sino también en su

clientela, atendida ésta de una forma especifiersonalizada.

Los bancos y cajas a través de la segmentacioniesdquy comprenden
informacion relevante sobre los gustos y necesglatkd mercado, pudiendo asi
elaborar productos con una elevada probabilidaéixde en su comercializacion, dado
que estan dirigidos a un segmento cuyas necesidalegustan a ese producto; y
ademas de ello, les permite fijar cuales son logalea de comunicacion mas apropiados

a cada segmento.

Los beneficios para la clientela son principalmametrato mas personalizado, y
con ello mas cercano a sus necesidades, gracassgpecializaciéon de productos y
servicios en funcién a los diferentes segmentosydd lleva consigo una mayor oferta
de productos. Este trato personalizado recibiddgsoclientes de las entidades, provoca
un aumento en su nivel de satisfaccion lo que seertird en un beneficio de gran
importancia para cualquier entidad. Tanto es ad#, qumerosos bancos realizan
estudios mediante cuestionarios disponibles enofiamas, en los cuales se invita a

expresar su nivel de satisfaccion en funcién &b trecibido (uno de los bancos que mas
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énfasis esta poniendo en este aspecto es el Santquén anima a su clientela a

puntuar del uno al diez su grado de satisfaccitbav@és de urnas colocadas en oficinas).

En cuanto a los origenes de la segmentacion banearEspafa cabe destacar que
los primeros bancos espafioles en aplicar la segeiéntde mercados a su estrategia de
mercadotecnia fueron el Banco Bilbao y el Bancovdeaya (hoy conocidos como
Banco Bilbao Vizcaya Argentaria BBVA). Con ello @sliecieron una nueva estrategia
comercial, que mas tarde seria seguida por el desemtidades, en la que se abandond
el tipo de banca que se limitaba a ofrecer produetosu clientela de una forma

indiscriminada.

La decision de introducir la segmentacion de mearsagh su filosofia comercial,
estuvo motivada por los buenos resultados obterpdodos bancos americanos que

penetraron en nuestro mercado, especializadossegeento de las grandes empresas.

El éxito que supuso su pronta implantacion tanteeleBanco Bilbao como en el
Banco Vizcaya, es un claro ejemplo de la gran itapaia de adaptarse a los cambios
que puedan surgir en el entorno. En este senti@amto Bilbao siempre ha apostado
por la innovacion, siendo también el primero entierana tarjeta de crédito en Espafa

(1978).

Una vez establecida la estrategia de segmentacida practica totalidad de las

entidades financieras, estas se vieron obligadbeaminar el nUmero de segmentos a

los cuales querian dirigirse. En funcion al nindecsegmentos establecidos podemos
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diferenciar entre segmentacion simple o concentradétiple o diferenciada y masiva o

indiferenciada.

La segmentacion simple, en la que la entidad sgacem un Unico segmento es
llevada a cabo por ciertos bancos, sobre todowisiones con el objetivo de asentarse
como especialistas en una materia. Tanto es agiiguas entidades como por ejemplo
el Banco Santander disponen de un departamentciaspedo (Santander Grandes
Patrimonios) a la vez que poseen otra entidad dehangrupo (BANIF) especializada
anicamente en grandes inversiones. Esta fue la desegmentacion llevada a cabo por

los bancos americanos al especializarse en ladegampresas.

En la actualidad, la segmentaciéon mas empleada resiltiple o diferenciada, en la
que las entidades se centran en varios segmentiaspoblacion. Esta fue la respuesta
del Banco Bilbao a la segmentacion simple desadalpor el Chase Manhattan Bank y
el Manufactures Hannover Trust en territorio espafs lo que podriamos denominar

como banca universal.

Por ultimo la estrategia de segmentacion menoseadala dia de hoy es la masiva,
en la que se lanzan productos al mercado indistail@mente, considerando a este
como un Unico segmento. Esta era la estrategia rcaahempleada por todos los
bancos esparfoles antes de que el Banco BilbadBBgrelo de Vizcaya adoptasen una

estrategia de segmentacion mdltiple.
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Para determinar el tipo de segmentacion y el nurdersegmentos a los que cada
entidad le resulta rentable dirigirse, antes hatiedar a cabo como vimos un analisis

comercial integrado por varias fases: observaeinalisis, segmentacion y seguimiento.

La segmentacion no seria posible sin antes llecaba la observacion y el analisis,
dado que mediante la observacion se obtienen los dacesarios que mas tarde seran
examinados en la fase de analisis. Entre esos dastacan: el estudio de los habitos de
compra, estudio de la conducta de uso y consumoay ¥ el estudio de los factores

internos y externos que inciden en la accion comalelle los sujetos.

Del andlisis se obtiene informacion tan relevanden@ la determinacion del
mercado meta “mercado elegido” al que decidiraguoge la entidad (hecho
fundamental de la segmentacidn) y se estudiarécaspcomo si el mercado meta se
halla desatendido ya sea por falta de oferta ddugptos o si existe algun tipo de
deficiencia en los canales de distribucion pordal ¢éos productos no llegan de forma

efectiva a la poblacion

Finalmente la fase de seguimiento se hace necegarial simple motivo, ya
mencionado, de que las necesidades del mercadcastriantes y las empresas deben

detectar esos cambios y saber como satisfaceu¢ams necesidades de la poblacion.

Respecto a las conclusiones extraidas del andédis situacion actual del mercado
bancario espafiol, llama la atencién el hecho dejgu® Banesto, sean los bancos
provenientes de fusiones de cajas de ahorro (NbwgBanco y Bankia) y la Unica

caja transformada en Banco (La caixa) las que m&ggmentacion de clientes realizan.
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No obstante, en los segmentos en que intenien€aixa oferta una gama de
productos muy superior a todos sus competidgresesta una especial atencion a los
segmentos de jovenes y empresas, 10 que pone diestarsu preocupacion por captar
un tipo de cliente sobre el cual ser capaz dedlevabo una profunda fidelizacion. Por
ello, y teniendo en cuenta esta preocupacion yasiedad tanto de productos como de
servicios ofertados: venta de entradas espectagulasontecimientos, presencia en
redes sociales, viajes, moda, etc... consideranh@s@aixa como la mejor opcion para

el segmento de jovenes

Hemos de considerar también las condiciones (eskegl)n las que la clientela es
clasificada segun uno u otro segmento. En el deteale jovenesla edad mas
temprana a partir de la cual se comienza a pederseeste segmento es de tan solo
catorce afos ,criterio empleado por La Caixa, BagkBanco Pastor y la entidad que
mas alarga esta condicion es el Santander, lleV@indsta los treinta afios. En el caso
de la poblacién considerada como mayor tenemggmipto de cdOmo puede variar esta
condicion desde los mas de cincuenta afios comanwmiestablecidos por el banco

Popular hasta el minimo de cincuenta y nueve gaelfBBVA.

El segmento de poblacion mayor no cuenta con uama giencion por parte de las
entidades estudiadas, es junto al colectivo deasjetiros al que menos se dirigen los
bancos y cajas de ahorro seleccionados para nuestago. La variedad de productos
existente para aquella es escasa (aunque no t@mio la del segmento de extranjeros)
y se centrada fundamentalmente en tarjetas de@nggroductos relativos a pensiones.

No existen grandes diferencias entre lo que aporéaentidad u otra, pero si hemos de
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decidirnos por alguna seria Banco Popular o el Pastor dado que poseen mayor
diversidad en cuanto a productos referentes a @ateepensione#\cerca del colectivo

de mayores, no cabe duda de que su horizonte debilerad financiera es el mas
reducido, hecho que contribuye a que la atenciépetisada sea inferior a la del resto

de segmentos segun edad.

En relacion al segmento de extranjeros, como yaokesomentado, el mas
desatendido, se debe tener en cuenta que es whivanldonde gran parte de su accion
financiera se orienta hacia su pais de origen éomg@rma la rentabilidad esperada y que
los productos financieros demandados sean muy icemijdransferencias y medios de
pago. Para determinar cual es la entidad mas @gl@piara este colectivo, nos basamos
en la circunstancia de que la oferta es mas o memo®geénea en cuanto a productos
por parte de todos los bancos, con la diferencigugeel Banco Popular distingue entre
extranjeros residentes y no residentes por lo gtien@mos quesl Popular podria

ofrecer una atencion mas personalizada a estatdian

Continuamos con el segmento que podemos considieraayor relevancia para las
entidades; las empresas, - consideracion hechaeser en cuenta al colectivo de
particulares como un Unico segmento, sino comaagnapacion de micro-segmentos - .
Tal es su relevancia para las entidades que muadlas disponen de personal y
oficinas especializadas en gestionar exclusivameste segmento, con especial
mencion al respecto Banesto, quien cuenta condlaeepersonal especializada en el
ambito de empresas. Siendo entidades de las smladeis que cuentan con oficinas

especificas de empresas: La Caixa, Banesto, BBY#toPy Santander.
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Llama la atencion el modo en la que las entidadestianan este segmento,
incluyendo algunas de ellas a los autobnomos desgraste y en cambio otras lo
consideran un segmento independiente. En este ¢tastm la amplia oferta de
productos que La Caixa pone a disposicion de logpresarios como la variada
naturaleza de estos, nos hace proponer a estad=ghorros como mejor opcion para

el segmento de empresas.

En cuanto al colectivo dautbnomos, el Banco Santander es una buena opuiéh e
caso de que el negocio todavia no esté constituidolo que la entidad aporta
bastantes facilidades, en su mayoria en forma dditos, para la puesta en marcha de
este En el caso de unegocio ya en funcionamienjomas aun durante el periodo de
crisis que atravesamoka Caixa es una buena apuesta dado su amplia vadiezh
productos destinados a la seguridad del negocielyctiente como son coberturas de
tipos de interés, estructuradas y de materias prionseguros de auto, vida, salud, de

autbnomos, seguros sociales e impuestos.

Hemos de tener en cuenta que las razones de dexanper una u otra entidad en
funcidn del segmento al que se pertenezca, est@ctainente asociadas a los datos de
los que disponemos como por ejemplo la cantidadriedad de productos que estas
ofrecen a sus clientes, dado que no se disponatds de cuantificacion objetiva al
respecto como pueden ser el nivel de satisfacadogiclientes de cada entidad por el
trato recibido, condiciones especificas para ldratacion de determinados productos o

la rentabilidad de cada uno de los productos ctautos, etc.
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Pese a todo lo expuesto anteriormente hemos deosscientes de que tanto los
mercados como las circunstancias sociales y deffiagale nuestro entorno estan

en continua evolucion.

Es por ello que partiendo de la situacion actugnyendo en cuenta las previsiones
de lo que nos aguarda, podemos intuir un proximabéade tendencia con respecto

a la importancia de determinados segmentos.

El desorbitado y creciente desempleo que sufre olalapion joven, unido al
progresivo envejecimiento de la poblacion espaffold aumento de la edad de
jubilacion, con el consiguiente aumento en la daaahé las pensiones de jubilacion,
nos permite augurar que el segmento de personagresagera el tercer segmento
de mayor importancia para las entidades finangietag@ndo en cuarto lugar al
segmento de los jovenes y quedando de esta masierpas encima del colectivo

de extranjeros.
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ANEXOS

En este apartado de anexos, hemos adjuntado doslastrecientes, que hemos
extraido de la edicion web de los periodicos “Ebamista” y “ABC”.

El primero son unas declaraciones de Alberto Bladoector del sector financiero
de la empresa IBM en México. En esta pone de nehifila importancia de conocer y
segmentar a la clientela a la que se dirige y Eseficios que ello reporta. Mientras
que, el segundo es una rueda de prensa en la dueatbr de Desarrollo de Negocios
de BBVA en Espafia y Portugal, Jaime Saenz de Tejaglacia la creacion de un nuevo
canal de comunicacion con el cliente, sustentadel ggroceso de segmentacion de

mercado desarrollado por el banco.

1. LOS BANCOS BUSCAN CONOCER A SUS CLIENTES: IBM

Los bancos en México estan recurriendo a solucioeesologicas y a procesos
administrativos que les permitan conocer mas deacarsus clientes y a segmentar y
personalizar sus productos, aseguré Adrian Alkgidaco, director de sector financiero
de la empresa IBM México. “Los bancos estan petszamao sus servicios, ya que la
competencia se esta incrementando tanto entrerdoglgs bancos, como con los mas
especializados”, dijo el directivo.

IBM tiene un area especializada para atender lessidades del sector financiero,
donde atienden a practicamente a todos los bantad pais, a través de software
especializado en analisis de clientes, equipo depato para operaciones bancarias,
ademas de asesoria de negocios.

Segun un estudio de IBM llevado a cabo en el primirestre del 2011, establece
gue los bancos especializados o que reconoceretasidades de cada tipo de cliente,

pueden llegar a tener un 20% mas de ganancia gei@gque no lo tienen claro
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El ejecutivo indicd que los bancos estan trataneldleabar a dos segmentos de la
poblacion; por un lado, una persona con poca o cultara financiera, el cual requiere
servicios masificados de facil acceso y economigaal, mismo tiempo, a un cliente
sumamente bancarizado que demanda servicios deagakgado.

De acuerdo con el Banco de México, durante los sneseabril a junio del 2011, se
registraron 317 millones de operaciones con tarjdeadébito con el mismo banco en
cajeros electronicos, por 144 millones de transf@es por Internet. Pese a lo anterior,
el nimero de operaciones con tarjetas de débit@ajenos aumentd 4% anualizado en el
segundo trimestre del 2011, las transferencias Iptgrnet aumentaron 13.8%
anualizado en el mismo lapso.

Para el ejecutivo de IBM, uno de los principalashatos que las personas estan
buscando en un banco, es que demuestre solidexi#na y demuestre cercania con los
clientes, por lo que las inversiones en aplicagoteenoldgicas de facil acceso se
vuelven estratégico para las instituciones.

“Los bancos estan cambiando la mercadotecnia, sarpde una gran anuncio
espectacular a una muy personalizada, que se paresmtrar la persona al ver un
cajero electronico o a través de un sistema qugdema al banco las preferencias de
consumo de ese cliente en cada uno de los dispotass de ventas”, explicé Blanco.

Asimismo, el directivo indic6 que la disminucién dastos es un punto relevante
para los bancos en México, por lo que una mejorirddiracion, la eficiencia en las
operaciones y una mejor policia de precios soregiava el crecimiento del negocio.

El estudio llevado a cabo por IBM, en mercados camnmexicano, establece que
40% de los directivos de bancos considera que enuello entorno global, la
innovacion en la construccion de precios, como euedr la segmentacion por

caracteristicas del cliente, puede construir ldall mismo e incrementar margenes.
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Finalmente, el directivo agregd que para IBM el@ebancario es estratégico en el
desarrollo de sus productos, dado que es a pastieste tipo de negocios logra
retroalimentarse de ideas y disefiar solucionesgdaector.

EL ECONOMISTA 12 DIC 2011 : http://eleconomista.com/sistema-

financiero/2011/12/12/bancos-buscan-conocer-sesies-ibm

2. BBVA CONFIA EN LA ATENCION A DISTANCIA PARA CRE CER EN
CUOTA DE MERCADO

Barcelona, 23 nov (EFE).- La entidad financiera BBsbnfia en un nuevo servicio
de atencion a distancia para mejorar su cuota deaoh® en Espafia y también acabar
con las limitaciones que presenta la banca vimuediante un equipo de 250 asesores
telefonicos. El director de Desarrollo de Negoaites BBVA en Espafia y Portugal,
Jaime Séenz de Tejada, ha calculado en rueda dsapgee actualmente un millon de
los 8,3 millones de clientes activos espafolesadentidad es cliente potencial de este
servicio, aunque también cree que aumentaran epréosmos afos y se le sumaran
otros usuarios atraidos por las nuevas prestaciones

La aspiracion es que esta nueva plataforma cogtride manera decisiva al reto de
la entidad de aumentar su cuota de mercado hast& @b, cuando actualmente se
encuentra en el 10,4 % en el segmento de los plarés, a quien se dirige la
plataforma 'BBVA Contigo'. El servicio, presentaldoy y llamado 'BBVA Contigo’,
esta en pruebas desde 2010 y cuenta por ahor&b0aas@sores financieros para tratar a
180.000 clientes.

Pese a esta ratio, Tejada ha asegurado que "cedéecla a tener su asesor y
siempre va a ser el mismo". La entidad se propocabax con el servicio de banca con

un horario marcado: el asesor financiero tieneamro extensivo de atencién durante
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diez horas al dia, pero incluye también un equipasksores fuera de este horario y
durante el fin de semana.

El servicio es gratuito; usara web, teléfono y eorelectrénico, y se ofrecera a
todos sus clientes para romper con la tendenciasde Internet sélo para servicios
bancarios basicos y ofrecer, mediante el asesefioheto, servicios complementarios
como los vinculados a los depdésitos, fondos y préss.

Para ello, BBVA ha reclutado de sus sucursalearabajadores que desarrollaran
las tareas de asesoramiento desde las siete basesisles de la entidad en Espafa y
Portugal. Asegura que la seleccion ha captado goofales con buenos niveles de
ventas y no ha supuesto el cierre de ninguna saldisia.

El director de Desarrollo de Negocios ha concretidopilares que, segun él,
sustentan este servicio de atencion al clientengi, la segmentacion que usa BBVA
con sus clientes permite este servicio personaizagegundo, se enmarca en el Plan
Uno, lanzado en 2010 para activar nuevos modelgest#n de los clientes.

El servicio nace tras un analisis de mercado atigates y no clientes en el que la
entidad financiera ha constatado la gran aceptat@dnternet por parte de los usuarios,
pero también ha detectado que el internauta lamamtaspersonalizacion y la falta de
asesoramiento en la red.

Durante 2010, y a través de una seleccion de eBert nuevo servicio ha atraido
22.000 clientes, a quienes atienden un total dasgSores telematicos. Con cifras del
pasado septiembre, BBVA gestiona en Espafia 222nlltshes de euros en inversion
crediticia, 150.182 millones de recursos de clieni-E

ABC 23 NOV 2011 : http://www.abc.es/agencias/nat@sp?noticia=101170
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