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LA CAIXA, SANTANDER 'Y BBVA OCUPAN EL PODIO DEL RANKING 2009 DE MERCO MARCAS

Las entidades aguantan la crisis,
los usuarios menos

El monitor recoge la valoracion de la poblacién
bancarizada en Espana sobre la reputacion de las
marcas de bancos y cajas de ahorros

Incorpora un amplio estudio con la opinién de la
poblacién sobre la crisis y la fusién en el sector

La Caixa, Santander y BBVA
ocupan el podio del ranking
2009 de Merco Marcas Fi-
nancieras, el monitor que
recoge la valoracién de la
poblacién bancarizada en Es-
paiia sobre la reputacién de
las marcas de bancos y cajas
de dmbito estatal y autono-
mico y que este afio incorpo-
ra un amplio estudio sobre
la opinién de esta poblacién
sobre la crisis econémica y
la fusidén entre entidades fi-
nancieras.

El ranking de las marcas
financieras mas reputadas
lo lidera por séptimo afio
consecutivo La Caixa, la
entidad mejor valorada en
tres de las siete variables que
mide el Merco financiero:
ética, responsabilidad social
corporativa e identificacion.
La marca Santander es li-
der en otras dos variables
—garantia y relevancia—y
BBVA e ING Direct obtienen
los mejores resultados en las
dos restantes —solvencia y
calidad— respectivamente.
El mayor ascenso lo protago-
niza el Banco Sabadell, que
sube de la décima a séptima
posicion.

La CAN, lider por
autonomias

El ranking 2009 de las entida-
des financieras de implanta-
cién fundamentalmente au-
tondmica lo lidera, por tercer
aflo, Caja Navarra. La CAM y
Caixanova, dos entidades que
en aflos anteriores han ocupa-
do las primeras posiciones del
ranking, completan el podio
de las cajas autonémicas.

La reputacion de una mar-
ca —recordémoslo— es la
identificacién de un consu-
midor cuando reconoce en esa
marca valores funcionales, so-
ciales y emocionales con los
que se identifica, obteniendo
una experiencia gratificante
que constituye la base de la
fidelizacion comercial. Se-

gun Merco Marcas 2009, los
factores méas importantes de
una entidad financiera para
la poblacién espafiola son la
solvencia/solidez, la recipro-
cidad en la relacién, un com-
portamiento ético y la aten-
cién al cliente.
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Con relacioén a la crisis fi-
nancieray al impacto que ha
tenido sobre los usuarios,
una de cada cinco personas
encuestadas afirma haber-
se sentido afectada por ésta
en su vida cotidiana durante
el dltimo afio; entre ellas:
aun 15,7% le han pedido
avales y garantias que an-
tes no le exigian al solicitar
un préstamo; a un 9,9% le
denegaron un crédito y un
10% vio reducidas sus lineas
de crédito, otro 5% no pudo
pagar sus créditos y un 4,6%
solicitd el aplazamiento de
los mismos.

Durante los momentos mas
crudos de la crisis financiera
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de 2009 la reaccién de una
parte nada desdefiable de
los usuarios de los bancos
y cajas adoptd medidas ex-
cepcionales: un 17,9% pidio
opinién y se informé sobre
la solvencia de algunas en-
tidades financieras que les
ofrecian dudas; un 12,4%
distribuy6 su dinero entre
varias entidades para no su-
perar el limite garantizado;
un 8,2% abrié una cuenta
en otra entidad que le ofre-
cia mayor garantia; un 6,8%
sacé sus ahorros de un ban-
co o caja porque no se fiaba
y un 4,3% declara haberse
llevado parte de su dinero
a casa.

Liquidez y solvencia
Respecto a las medidas fren-
te a problemas de liquidez o
solvencia, un 41% de la pobla-
cién bancarizada se muestra
partidaria, en primer lugar, de
una intervencién de la entidad
en crisis por parte del Banco
de Espaiia; un 32,8% de que
se fusione con otra que se en-
cuentre saneada; un 15,2%
prefiere que se amplie el capi-
tal por parte de un organismo
autondémico o la diputacion
y el 10,1% que las entidades
con problemas reduzcan drés-
ticamente sus gastos de ofici-
nas y plantilla.

Fusiones

Merco Marcas Financieras
2009 pone de manifiesto di-
ferentes opiniones sobre las
posibles fusiones entre cajas
de ahorro: un 67,2% de los
usuarios son mucho o bastan-
te favorables porque creen
que las fusiones pueden evi-
tar el desequilibrio de algunas
entidades; el 61,3% son parti-
darios, en algtn grado, de las
fusiones y un 51,8% conside-
ran que pueden beneficiar a
los clientes frente a un 31,8%
que creen que pueden traer
una pérdida de calidad en la
atencién al cliente. En caso
de que dos o mas cajas deci-
dieran fusionarse, el 78,8%
de los usuarios afirman que
seguirfan igual.

El estudio también pregun-
ta por las preferencias sobre
las fusiones entre cajas de una
misma comunidad o diferentes
comunidades, siendo el 42,7%
de la poblacion partidaria de
la integracion de entidades de
diferentes comunidades au-
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ténomas frente al 37,7% que
prefieren las fusiones entre ca-
jas de una misma comunidad;
el 24,6% restante no tiene opi-
nion o no la expresa.

Los resultados de Merco
Marcas Financieras 2009
que, no lo olvidemos, reco-
gen las valoraciones de la
poblacién bancarizada es-
pafola, evidencian dos rea-
lidades muy distantes una de
otra, una suerte de verdad
contradictoria, como diria
Edgar Morin: por un lado
la sélida reputacion de las
grandes marcas financieras
que contrasta con el profun-
do temor que, al parecer, ha
inspirado durante los prime-
ros meses del presente afio
el comportamiento de otras
entidades financieras.

Justo Villafane
Catedratico de la Universidad
Complutense y director de Merco
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REPUTACION Y EL FUTURO

La reputacién es uno de los activos intangibles mas valiosos para cualquier empresa, crea

valory es la base de una fructifera relacién con los distintos grupos de interés

JOSEP M. OROVAL

Profesor y Director del Centro de la
Marca de ESADE (URL)

La reputacién serd una de las cla-
ves de desarrollo de las empresas en
general, pero en el sector financiero
la reputacién sera una cuestién es-
pecialmente sensible para el futuro
de cualquier entidad.

La reputacién es uno de los acti-
vos intangibles més valiosos para
cualquier empresa, crea valor para
la organizacion y es la base de una
fructifera relacién con los diferentes
grupos de interés y, en particular,
con el mercado. La gestion de este
activo requiere que se pueda mediry
la medicién de los intangibles es una
cuestion reciente, compleja y que
tiene todavia mucho recorrido.

Por ello, es una magnifica noticia
la publicacién de la séptima edicion
del Merco de las Marcas Financieras,
que es una herramienta de evalua-
cién de la reputacion comercial de
las entidades financieras. Es especial-
mente bienvenida la labor anual de

los autores de este monitor.

La construccién de la reputacién
requiere un esfuerzo continuado a lo
largo de los afios, dirigido a ofrecer,
en este caso, una propuesta bien va-
lorada por el mercado, por los usua-
rios de los servicios financieros. Es-
tamos hablando de realidades. Por
un lado, de lo que la entidad es (por
ejemplo, su grado de solvencia) y de
los servicios que ofrece (la forma de
atender al publico, la calidad de sus
servicios, el precio). Por otro lado,
de su comportamiento como agen-
te social y a nivel ético y medioam-
biental.

También influye en la reputacién
la dimensién de la entidad, su pre-
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Ficha técnica

Universo: Poblacién
bancarizada.

Ambito: Nacional.

Muestra: 2.078 casos, lo que
conlleva un error teérico de
muestreo del 2,17%, al nivel de
confianza del 95,5% (p=g=0.5).

Distribucién muestral:
1.200 casos: Proporcionales
por sexo, edad, tamafo de
hébitat y regién geografica y
878 casos: en determinadas
zonas para sobrerrepresentar
la presencia de las entidades
con menor implantacién. El
ndmero de valoraciones total,
entre bancos y cajas, ha sido
de 5.195, ya que una misma
persona puede valorar mas de
una entidad.

Tipo de entrevista:
Telefénica (Sistema CATI), con
cuestionario semiestructurado,
de 15 minutos de duracién.

Trabajo de campo: Realizado
en julio de 20009.

JANERELm

Control de Calidad: De
acuerdo a la Norma UNE-ISO
20252, certificada por AENOR
y el Cédigo de Conducta CCI/
ESOMAR.
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sencia, y la forma de comunicar. Pero
aqui caben dos observaciones. Por
un lado, el usuario va siendo mas
exigente, racional, informado y mas
sensible a su propia experiencia que
a la comunicacién. En segundo lugar,
la comunicacién mds impactante serda
la producida entre los usuarios de
las entidades a través de los nuevos
canales y en especial de las redes
sociales.

Una entidad deberd gestionar su
reputacion, pero lo podrd hacer sélo
en parte, porque la construccién de
la reputacion tiene una dimensién
social que no alcanzard a controlar.
Por ello deviene un factor clave en la
gestién de la reputacion la adecua-
cién del comportamiento de la orga-
nizacion, en todas sus dimensiones,
al fin de ofrecer una experiencia de
interés para los usuarios.

Las entidades tradicionales tienen
ante si un reto considerable. Y las
nuevas, resultado de fusiones, espe-
cialmente en el mundo de las cajas de
ahorro, tienen una tarea dificil, pero
también una gran oportunidad.



