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LA CRISIS
En porcentaje %
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PERCEPCION DEL PAPEL DE LAS ENTIDADES FINANCIERAS
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El 66% mantendra igual su relacién con los bancos

Las huellas de la crisis

Un 43% de los encuestados, considerados como
«poblacién bancarizada», asegura seguir con
atencion las noticias sobre la crisis financiera

Se mantienen los valores éticos y sociales y

la calidad del servicio como dominantes en la
valoracién de la reputacién del sector

Merco Marcas Financieras con-
sulta a un grupo de poblacién
que denominamos «poblacién
bancarizada» y que —por su
definicién y segmentacion—
estd focalizado en clientes de
servicios financieros mas alla
de los convencionales (cuentas
corriente o de ahorro, tarjetas
de crédito o débito e hipoteca
de vivienda).

Por ello no es sorprenden-
te que un 43% siga con aten-
cién las noticias sobre la crisis
financiera. Otro 49% mani-
fiesta tener conocimiento de
la misma, pero no se conside-
ra «demasiado informado», lo
cual puede interpretarse como
manifestacién de poco interés
0, humildemente, como reco-
nocimiento de la ignorancia
que también afecta a muchos
de los que cada dia hablan de
la crisis y aportan su punto de
vista en los medios de comuni-

cacién. Al margen de la ironia,
en lo que si estdn de acuerdo el
94% de los entrevistados es en
calificar esta crisis de «muy o
bastante importante», conside-
rando que la misma les afecta-
rd personalmente el 37%; esta
cifra asciende al 42% entre las
personas que tienen algun tipo
de préstamo o hipoteca.

La actitud de la poblacién
:Como esta afectando este
conjunto de percepciones a la
actitud de la poblacién frente
a las entidades financieras?
En primer lugar, s6lo el 66%
afirma que mantendrd su rela-
cién con los bancos como has-
ta ahora, mientras que el 32%
alterard de algiin modo dicha
relacién con actitudes mas vi-
gilantes (28%) o reduciendo
su actividad bancaria.

Pero, ademds de estos cam-
bios de comportamiento, lo

que se ha producido es una
variacion significativa en la
importancia asignada a los di-
ferentes factores de la reputa-
cion de las marcas financieras.
Asi, mientras en la edicién de
Merco Marcas Financieras de
2007 los atributos relativos a
la garantia ocupaban el pentil-
timo lugar con una puntuacién
media de 7,85 —por detras de
los valores de ética, calidad,
responsabilidad social e iden-
tificacién, y sélo por delante
de los relacionados con la re-
levancia de las marcas—en la
edicién de 2008, los valores
relacionados con la garantia
han pasado a ocupar el cuar-
to lugar, con una valoracién
media de 8,4 y en detrimento
de la identificacién con los va-
lores de la entidad, que es la
variable que recoge los atribu-
tos mds emocionales.

Muy significativas son la
mayor importancia asignada
ala percepcién del liderazgo,
que pasa de una puntuacién de
7,6en2007 a 8,6 en 2008,y la
ubicacién en primer lugar de
la variable de solvencia, inclui-
da por primera vez en Merco
2008, y a la que se le asigna
una importancia de nueve
puntos sobre 10.

La consecuencia de todo ello
es un leve vuelco del ranking
Merco a favor de las entidades
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e los entrevistados califica esta crisis de «muy

£194% d

financieras de mayor tamatio,
en el ambito nacional; aunque,
por el momento, se mantienen
los valores éticos y sociales y
la calidad del servicio como
dominantes en la valoracién
de la reputacién del sector.

comunes a ambos afios, dado
que la solvencia no figuraba
en 2008.

Este tiltimo dato puede te-
ner relacién con los comporta-
mientos de algunas entidades
ante los primeros escarceos
relacionados con los produc-
tos financieros més afectados
por la crisis o con las frustra-
das expectativas de las perso-
nas que, por su calificacién
crediticia, han visto cambiar
drésticamente el comporta-
miento de sus interlocutores
financieros.

Valores éticos

También se observa otra leve
huella en la evolucién de los
datos de este aiio: la reciproci-
dad, integrada entre los valo-
res éticos aunque con especial
orientacion al comportamiento
ético con el propio cliente, ele-
va también su importancia de
8,6 a 8,9 puntos, ascendiendo
del tercero al primer lugar por
importancia entre las variables

Eduardo Moreno Amador
Socio de Villafafie &
Asociados

Elaboracién del ranking

El proceso de elaboracién, como en otros fndices que
elabora el Equipo MERCO, se ha disefiado para que los
célculos sean lo més directos posibles. La puntuacién

de cada entidad es consecuencia de la suma de las
puntuaciones obtenidas en cada variable multiplicadas
por la importancia de esa variable. En la confecci6n de los
ranking se han considerado dos categorfas. Una primera
en la que se han incluido los bancos y cajas con una
implantacién estatal, y una segunda en la que estdn las
entidades que tienen una implantacién més autonémica
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LA VERDAD ESTADISTICA

JOSE MARIA SAN SEGUNDO ENCINAR
Director de Analisis e Investigacién

Paniendo de los resultados del mercomarcas
financieras hemos procedido a profundizar es-
tadisticamente para entender mejor la forma en
la que se configura en la cabeza de los clientes
la reputacién de una marca-entidad.

La primera conclusion que pone sobre la mesa
el andlisis estadistico es que el conjunto de va-
riables tiene un importante nivel de correla-
cién, (estan relacionadas unas valoraciones con
otras) lo que demuestra que la reputacién es
un concepto global que impregna y determina
en buena medida la valoracién del conjunto de
variables. Una buena reputacién implica o es
consecuencia de una buena valoracién en el
conjunto de variables.

La segunda conclusion, se obtiene aplicando
un andlisis de componentes principales, lo que
nos permite identificar las dimensiones que hay
detras de la reputacién agrupando aquellas

variables que pueden asociarse o integrarse en
una dimensién comun. El resultado nos indica
que en «la cabeza» de los clientes, detras del
concepto de reputacién hay cuatro grandes
dimensiones: la dimensién valor para el cliente,
que agrupa a la atencién al cliente, la relacion
calidad-precio, el comportamiento ético, la
reciprocidad, la confianza y el reconocimien-
to de identidad; todas estas variables parecen
formar parte de un todo en las valoraciones
del cliente.

La segunda dimension en orden de impor-
tancia la hemos denominado comunicacién
y agrupa al conocimiento, la percepcién de
liderazgo y la calidad de la comunicacién. La
tercera dimension es la orientacién social, agru-
pando a la sensibilidad ecoldgica y el apoyo a
acciones sociales. Y este afio aparece una cuarta
dimensi6n que es la solvencia, dimensién que
podria integrarse en la primera.

La tercera conclusién es que si analizamos
la influencia de cada una de las 13 variables
en la valoracién global de la reputacidn, es-
tadisticamente es cuestionable por el nivel de
correlacién existente. Tendrfamos tres variables
que determinan la mayor parte de la reputa-
cién: la confianza que transmite la entidad, el
comportamiento ético y la atencion al cliente.
Segtin esto, una entidad financiera reputada es
aquélla que da un buen servicio en un marco de
confianza y ética. «Soy capaz de atender bien
a la vez que genero confianza».




