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1. CONCEPTO Y ALCANCE DE
LA SEGMENTACION DE MER-
CADOS

Desde un punto de vista doctrinal, la
segmentacion de mercados ha sido objeto de un
amplio debate quizds por el hecho de que no
existe una unica forma de segmentar los merca-
dos y, tal y como sefialan Grover y Srinivasan

(1987), las distintas aproximaciones que han
surgido en la literatura académica presentan
ventajas y limitaciones en funcién del producto-
mercado que se considere y de los objetivos que
se persigan con la segmentacion.

A pesar de las diferencias existentes, desde
la perspectiva del marketing, el concepto genéri-
co de segmentacién como "la subdivision del
mercado en grupos o segmentos de clientes
homogéneos cuyas supuestas reacciones a los
esfuerzos de marketing sean iguales o simila-
res durante un determinado periodo de tiem-
po, y cada uno de los cuales pueda seleccio-
narse como mercado objetivo de una combi-
nacién distinta del marketing mix" podemos
decir que estd aceptado en el 4mbito doctrinal.

Si tenemos presente que para la configura-
cién de grupos de clientes homogéneos sobre la
base de determinados criterios es necesario
utilizar procedimientos o técnicas estadisticas,
algunos autores introducen esta visidn para
definir el concepto de segmentacién de merca-
dos como "la division del mercado a través de
diferentes procedimientos estadisticos, en una
serie de subconjuntos o segmentos homogé-
neos, en funcion de diferentes variables o
caracteristicas que se toman de referencia
para explicar un determinado fenémeno"
(Ortega Martinez, 1987:120).

El objetivo esencial que se desprende de
ambas acepciones es explicar el comportamiento
de los diferentes grupos de individuos que
conforman un determinado mercado en funcién
de uno o mds criterios, aplicando técnicas
estadisticas para dividir ese mercado e identifi-
car los diferentes segmentos, y poder con ello
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definir distintas combinaciones del marketing
mix para satistacer las necesidades de cada uno
de ellos.,

En esta linea argumental, la segmentacion
del mercado debe ser entendida como un ele-
mento clave en el proceso de formulacidn de
una estrategia tendente a evaluar en profundidad
las oportunidades de negocio detectadas con el
objetivo de poder seleccionar aquellos mercados
metas que la empresa pueda servir de forma
eficaz (Kotler, 1988). Es decir, en el desarrollo
de una estrategia competitiva no se puede igno-
rar que el mercado es heterogéneo y formular
estrategias sin segmentar previamente el merca-
do presenta grandes posibilidades de fracaso
(Wind y Robertson, 1983).

En este sentido, y tal y como apuntan De
Borja y Casado (1986), la segmentacion de
mercados y el posterior andlisis de los segmen-
tos identificados debe proporcionar los elemen-
tos suticientes que permitan a la empresa:

a) Evaluar el nimero de clientes actuales
¥ potenciales en cada uno de los segmentos, y
por consiguiente, la importancia relativa de cada
uno de ellos y sus respectivas cuotas de merca-
do.

b) Detectar las oportunidades de negocio en
mercados potenciales, mediante la determinacion
de las necesidades de cada segmento y su com-
paracidn con la oferta de la competencia.

‘¢) Establecer un orden de prioridad para
actuar en cada segmento y determinar las accio-
nes comerciales mds adecuadas para alcanzar los
ubjetivos propuestos.

d) Mejorar la relacion de las empresas con
sus clientes actuales, adaptando la oferta de los
productos v servicios a sus verdaderas necesida-
des.

e) Diferenciar la actuacion comercial de la
empresa por segmentos, es decir, formular las
combinaciones del marketing mix mds adecua-
das para alcanzar los objetivos propuestos.

No obstante, también hemos de sefialar que
la segmentacion del mercado no tiene por qué
encuadrarse exclusivamente en el 4mbito estraté-
gico, ya que como téenica de investigacion
comercial también puede ser utilizada con otras
finalidades.En este contexto, Wind (1978)
considera que puede ser usada como una herra-
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mienta para la toma de decisiones relacionadas
con productos existentes (modificacidn de
productos, reposicionamiento, etc.), con nuevos
productos (disefio, precio, posicionamiento, etc.)
asf como decisiones de distribucién y comunica-
cion,

2. CRITERIOS Y PROCEDIMIEN-
TOS ESTADISTICOS PARA
SEGMENTAR LOS MERCA-
DOS

La determinacién de los criterios o bases
mds adecuadas que han de incluirse en el disefio
de la segmentacién es el primer problema que se
nos plantea en el proceso de segmentacion,
representando una fase critica de la division de
cualquier mercado, pues la seleccion de unas
variables u otras determinard la conformacion de
segmentos de mercado distintos.

El mercado de consumidores, donde se
centra la investigacién empirica realizada en este
trabajo, puede ser segmentado atendiendo a una
gran variedad de criterios. Si bien no todos son
aplicables a los diferentes mercados, ya que
tiene que existir una relacién causa efecto entre
el criterio utilizado y las caracteristicas que
definen el comportamiento del mismo, a conti-
nuacién establecemos una clasificacién general
de las principales variables siguiendo el esquema
metodoldgico propuesto por Kotler (1988):

I. Criterios demogrificos o socioecond-
micos. Utilizar este tipo de criterios supone
segmentar un mercado de una forma indirecta,
es decir, partir de la hipGtesis de que los distin-
tos perfiles socioecondmicos generan diferencias
en las preferencias de los clientes. Las caracte-
risticas socioecondmicas abarcan una amplia
gama de variables, siendo las mds frecuentemen-
te utilizadas las que se derivan de la edad, sexo,
ciclo de vida de los individuos, ingresos, ocupa-
¢ién profesional, educacion, etc.

2. Criterios geogrificos. La utilizacién de
variables geogrdficas obedece a la influencia
que, por razones econdmicas, culturales, clima-
toldgicas, etc., puede tener la localizacién de los
individuos en sus comportamientos de consumo.
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En funcidén del tipo de mercado objeto de
andlisis y de la cobertura geogréfica que tengan
las empresas, pueden utilizarse diferentes bases
de segmentacién como por ejemplo zonas geo-
gréficas, condiciones climatoldgicas, tamafio de
hdbitat, tipologfa de la zona, etc.

3. Criterios psicogrdficos. La eleccién de
este tipo de variables para segmentar un merca-
do surge al descubrirse que pueden diferenciarse
distintos comportamientos de consumo segun los
estilos de vida de los individuos en funcién de
sus actividades, intereses y opiniones. Si bien
estas dimensiones psicogréficas pueden consti-
tuir bases efectivas para segmentar un mercado,
algunos autores consideran que su aplicacién
practica presenta bastantes limitaciones por la
dificultad que supone medirlas y demostrar la
relacién existente entre las mismas y las necesi-
dades de los consumidores.

4. Criterios mercadolégicos, conductua-
les 0o de comportamiento de compra. Estos
criterios hacen referencia a diversos factores
relacionados con la compra o utilizacién de
productos y servicios. Por esta razén, algunos
autores los agrupan en la categoria de criterios
especificos relativos al fenémeno que se estudia,
mientras que los analizados en los epfgrafes
anteriores son considerados como criterios
generales en esta doble clasificacién. Entre los
diferentes criterios mercadolégicos que pueden
ser utilizados podemos destacar como mds
significativos el tipo de usuario, el volumen de
compra, la lealtad, determinados factores de
marketing, atributos del producto y ventajas
buscadas.

Ante tal diversidad de variables que pue-
den servir de base en el disefio de la segmenta-
¢idn, la literatura académica no nos proporciona
un unico criterio que determine a priori las
dimensiones mds adecuadas para realizar la
segmentacion.

Kotler (1988) establece tres condiciones
generales: (1) que las variables que se elijan
sean f4cilmente identificables y medibles, (2)
que los segmentos que se obtengan sean accesi-
bles de manera que puedan concentrarse en ellos

los esfuerzos de marketing y (3) que los seg-
mentos identificados representen un potencial
suficiente, por su tamafio o por los beneficios
que puedan generar, para justificar el desarrollo
de una estrategia de marketing especifica. Si
bien estas condiciones nos definen los requisitos
minimos que deben cumplir las variables no
determinan cudles pueden ser las que mejor
explican el comportamiento de los individuos.
Bell (1982) aiiade dos condiciones a las ya
expuestas: (1) que cada segmento difiera en su
respuesta al esfuerzo de marketing y (2) que los
segmentos sean razonablemente estables a través
del tiempo. Sin embargo, desde nuestro particu-
lar punto de vista, la obtencién de segmentos
homogéneos no implica necesariamente catego-
rfas mutuamente excluyentes, ya que tal y como
apunta Lambin (1987) un mismo individuo
puede perfectamente participar en dos o mds
grupos. El intentar que cada segmento difiera en
su respuesta a las variables del marketing mix,
supondria forzosamente utilizar estas variables,
y no otras, en el proceso de segmentacién
siguiendo el modelo establecido por Frank,
Massy y Wind (1972). Por otra parte, y en
relacién con la estabilidad de los segmentos en
el tiempo, aunque algunos autores como Farley,
Winner y Lehmann (1987) defienden que las
propias estrategias que se puedan seguir al
segmentar un mercado estdn fundamentadas en
la asuncién de que los miembros de los segmen-
tos permanezcan relativamente estables en el
tiempo, la realidad no es tan sencilla, puesto
que con independencia de los criterios que se
utilicen en la segmentacion, la propia evolucién
de los individuos a lo largo de los afios determi-
na cambios en sus necesidades y estos cambios
muchas veces se producen en perfodos cortos de
tiempo, tal y como se pone de manifiesto en un
estudio realizado por Calentone y Sawyer
(1978). No obstante, es importante tener presen-
te que los segmentos identificados no respondan
a criterios effmeros o fendmenos de moda.
Pride y Ferrel (1982), por su parte, reco-
nocen la dificultad que supone elegir las varia-
bles que sirven de base para segmentar un
mercado y las consecuencias que puede tener
seleccionar una variable inadecuada al limitar
las oportunidades de elaborar una estrategia
exitosa. Por ello, dichos autores establecen la
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necesidad de que los criterios utilizados se
relacionen con los usos y necesidades del consu-
midor hacia el producto.

Como podemos apreciar, desafortunada-
mente no existe una tnica y sencilla forma de
determinar las dimensiones mds adecuadas para
segmentar un mercado. En muchos casos se
fijan algunas variables iniciales partiendo de
investigaciones anteriormente realizadas. Sibien
dichas variables deben relacionarse con el
comportamiento de los individuos hacia el
producto o servicio, la seleccion préctica de las
mismas obedece a criterios un tanto subjetivos
en funcién del conocimiento del mercado y la
experiencia que tenga en el mismo el investiga-
dor.

El segundo elemento clave en el proceso
de segmentacién lo constituye definir los proce-
dimientos estadisticos a utilizar para clasificar a
los individuos en grupos homogéneos de acuer-
do con los criterios seleccionados. En este
sentido, nos encontramos con una amplia varie-
dad de técnicas diferenciadas en dos grandes
categorfas: de segmentacion y de andlisis de
tipologfas. Si bien el objetivo final de ambos
procedimientos es semejante, los procesos
metodoldgicos utilizados son contrapuestos, y
los resultados de uno y otro planteamiento no
son coincidentes.

Los diferentes enfoques de segmentacién
existentes —método Belson, de la X2, A.LD.,
Morgan-Souquist, de los minimos cuadrados,
et¢.— nos permiten segmentar un mercado a
través de sucesivas particiones con upa sola
variable cada vez, pudiéndose efectuar tantas
particiones como variables explicativas se hayan
considerado. A través de un andlisis comparati-
vo de la mayor o menor potencialidad explicati-
va de las variables se seleccionan las que consi-
gan delimitar grupos mds uniformes.

Las técnicas utilizadas en el andlisis tipold-
gico son métodos de andlisis multivariantes,
~—Andlisis Factorial, Cluster, Discriminante,
Multidimensional no métrico, etc.— que permi-
ten realizar la segmentacion aplicando mds de
una variable simultdneamente. Ello implica que
las técnicas tipoldgicas hacen posible usar un
mayor mimero de variables en contraposicion a
las téenicas de segmentacicn, al mismo tiempo
que consideran los deseos de cada consumidor

simultdneamente en todos los atributos, lo cual
proporciona una mayor utilidad.

La eleccién de uno u otro enfoque depende
de los objetivos que se persigan en la segmenta-
cién y de los resultados que se deseen alcanzar,
En este sentido Sanz de la Tajada (1974) esta-
blece dos categorfas diferentes en la divisién de
la poblacién en grupos homogéneos: (1) los pro-
blemas de clasificacién pura, en los que se trata
de distribuir el conjunto de la poblacién en un
pequefio nimero de grupos homogéneos y que
se corresponde con la TIPOLOGIA vy (2) los
problemas de bisqueda de factores en donde se
trata de dar cuenta de los valores observados
mediante variables explicativas que recibe el
nombre de SEGMENTACION.

3. METODOLOGIA UTILIZADA
PARA SEGMENTAR EL MER-
CADO BANCARIO MINORIS-
TA

Para poder segmentar el mercado bancario
conformado por las economfas familiares, en
primer lugar hemos de determinar las variables
que van a servir de base en el disefio de la
segmentacidn. Teniendo en cuenta los diferentes
criterios expuestos anteriormente, y admitiendo
que no existe una forma objetiva de determinar
las dimensiones mds adecuadas, tanto en lo que
se refiere al nimero como al criterio, resulta
gvidente la necesidad de introducir factores
subjetivos para determinar cudles son las varia-
bles que mejor definen el comportamiento de los
clientes bancarios.

Tras el andlisis de diferentes posiciones
doctrinales en el sector que nos ocupa (Calanto-
ne R.J. y Sawyer A.G., 1978; Laurent C.R.,
1979; Evans R.H., 1979; Kinnaird D.,
Sahughnessy K., Struman K.D. y Swinyard
W.R., 1984; Murphy N.B. y Rogers R.C.,
1986 Donelly J.R., Berry L.L. y Thompson,
T.W., 1985; Reidenbach E.R. y Pitts R.F.,
1986; Channon D.F., 1986; Lovelock C.H.,
1987; Munari L., 1988) hemos llegado a la
conclusion que son justamente los criterios
orientados hacia el mercado los que nos propor-
cionan las verdaderas razones en las que los
clientes fundamentan sus decisiones en la utiliza-
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cién de los servicios bancarios, siendo las
ventajas buscadas el enfoque de segmentacidn
que mejor define los motivos que inducen a
comportamientos diferenciados. Asimismo, las
distintas combinaciones de productos y servi-
cios financieros que utilizan los clientes para
satisfacer sus necesidades condicionan también
la diferenciacién de este mercado. Basdndonos
en estos dos criterios hemos disefiado un proce-
so de segmentacién del mercado bancario mino-
rista en la provincia de Las Palmas partiendo de
un total de 50 variables de las que 30 se corres-
ponden con los productos y servicios utilizados
y 20 con las ventajas buscadas (Figuras 1y 2).

La informacién objeto de andlisis ha sido
obtenida a través de encuestas personales reali-
zadas en la provincia de Las Palmas, utilizando
como instrumento un cuestionario estructurado.
El nimero total de individuos que componen la
muestra ascendio a 1.028, siendo el margen de
error de +3,12%. La seleccidn de la muestra
fue polietdpica, estratificada por islas y en cada
una de ellas por municipios con afijacién pro-
porcional a la poblacién. Asimismo, se estable-
cieron cuotas segiin los diferentes intervalos de
edad que podrfan condicionar un comportamien-
to financiero diferenciado. La forma de contacto
con los entrevistados ha sido personal en los
hogares elegidos a través del método semialeato-
rio de Random Route, con seleccidn aleatoria de
los puntos de arranque. El trabajo de campo fue
realizado por los alumnos de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales de Las
Palmas, matriculados en la asignatura de Investi-
gacién Comercial.

En lo que a los métodos estadisticos de
segmentacidn se refiere, hemos recurrido a una

combinacién de técnicas de andlisis multivarian-
te. En primer lugar, al objeto de reducir la
dimensién del problema, utilizamos el método
denominado Andlisis Factorial de Corresponden-
cias que, perteneciendo a la tipologfa de los
métodos descriptivos y a través de la obtencidn
de un nimero mds reducido de variables com-
puestas denominadas factores, disminuye la
dimension de las variables iniciales de naturale-
za cualitativa. En segundo lugar, la identifica-
cion de los segmentos de clientes bancarios se
obtuvo mediante la aplicacién de un andlisis
Cluster denominado "Galaxi" que, perteneciendo
al grupo de métodos no jerdrquicos o partitivos,
es un método heuristico iterativo que a partir de
valores normalizados intenta encontrar las
soluciones cluster deseadas a través del método
"hill climbing".

4. CONFIGURACION Y CARAC-
TERIZACION DE LOS SEG-
MENTOS DE CLIENTES BAN-
CARIOS

Los resultados del Andlisis Factorial de
Correspondencias determinaron seis factores
relevantes, siendo la explicacion total de éstos
del 82,20%. Después del andlisis del significado
de cada uno de ellos, se procedid a la configura-
cién de los segmentos de clientes. El Andlisis
Cluster realizado a partir de los factores extrai-
dos en el estudio anterior proporciona una
tipologfa constituida por siete grupos de clientes
para la cual se alcanzé una eficiencia estadistica
del 51,037%, siendo las distancias intracluster
las que a continuacién se detallan:

DISTANCIAS INTRACLUSTER

CLUSTER 1 2 3

! 0.00

2 5.48 0.00

3 2.32 4.15 0.00
4 2.19 4.26 0.79
5 2.11 4.19 0.76
6 3.10 4.64 1.53
7 2.29 4.14 0.76

4 5 6 7
0.00
0.79 0.00
1.36 1.66 0.00
0.63 0.76 1.76 0.00
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Al objeto de llegar a una definicién mds
precisa, la identificacién y caracterizacion de los
siete segmentos conformados se realizé a partir
de las variables iniciales, es decir, las variables
definidas por las ventajas buscadas y los produc-
tos y servicios utilizados, introduciendo como
criterios de caracterizacién complementarios l0s
perfiles socioeconémicos. Las tablas recogidas
en las figuras 1, 2 y 3 recogen los resultados de
dicho andlisis que a continuacién brevemente
resumimos:

SEGMENTO 1: Formado por el 4,5% de
los clientes, se nos presenta como un segmento
bastante bancarizado en la utilizacién de produc-
tos y servicios financieros, caracterizdndose
también por el elevado uso que hacen de servi-
cios auxiliares. Las ventajas que buscan se
centran en un mayor grado de informacién y
atencién personalizada. En el perfil profesional
de este colectivo destacan principalmente empre-
sarios, altos directivos y técnicos, con ingresos
y estudios relativamente elevados y con edades
superiores a 35 afios.

SEGMENTO 2: Es el segmento mds
pequefio, constituido sélo por el 2,8% de los
clientes, pero el mds bancarizado de todos en la
utilizacién de productos y servicios. En este
grupo se sitda la prdctica totalidad de clientes
que invierten en productos de ahorro de alta
rentabilidad. Con cierta heterogeneidad en las
preferencias bancarias, destacan los tipos de
interés bajos en los préstamos, la rentabilidad de
sus ahorros y la rapidez en el servicio como
principales ventajas buscadas. El perfil socioeco-
némico mantiene cierta similitud con el grupo
anterior; no obstante poseen niveles de ingresos
superiores y lo componen un mayor porcentaje
de hombres.

SEGMENTO 3: Conformado por un grupo
importante de usuarios bancarios, el 20,6% de
los mismos, y con un grado de bancarizacién
moderado, se sitian en este segmento los princi-
pales clientes de préstamos personales y en
menor porcentaje préstamos hipotecarios. Las
ventajas buscadas en las entidades bancarias se
vinculan hacia aspectos relacionados con este
tipo de productos: menos intereses, mds posibili-
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dad de obtenerlos y mayor rapidez en su trami-
tacién. En este colectivo, el porcentaje de
mujeres es superior con respecto a la media y
los niveles de estudios son inferiores en relacién
a los segmentos anteriores. Profesionalmente se
distribuyen entre empleados, empresarios,
técnicos administrativos y amas de casa, cuyos
ingresos se sitian en niveles medios.

SEGMENTO 4: Integrado por el 25,6%
de los clientes y menos bancarizado que el
segmento anterior, estd escasamente diferencia-
do con respecto a los valores medios. Sus
preferencias bancarias se centran principalmente
en la rapidez en el servicio y en mejorar la
atencion que se les presta. Los niveles de ingre-
sos y estudios disminuyen considerablemente en
relacion al segmento anterior.

SEGMENTO 5: Se configura con el
16,2% de los clientes. Con un nivel de bancari-
zacién moderado, destaca el importante uso que
hacen de la libreta de ahorro ordinario. Asimis-
mo, la alta sensibilidad a la rentabilidad del
ahorro y, en menor grado, a los tipos de interés
de los préstamos caracteriza significativamente
a este grupo de clientes en el que un 60% son
mujeres. En relacién al perfil socioecondémico
podemos decir que es similar al segmento
precedente.

SEGMENTO 6: Formado por el 7,1% de
los clientes, presenta un escaso grado de banca-
rizacién, limitdndose los productos y servicios
utilizados a 1a cuenta corriente, libreta de ahorro
ordinario, domiciliaciones y préstamos persona-
les. Lo que mejor caracteriza a este segmento es
la baja capacidad critica que presenta, ya que
mayoritariamente engloba a los usuarios que
estdn satisfechos con la entidad bancaria con la
que operan y a un elevado nimero de clientes
que no saben identificar lo que mejor satisface
sus necesidades. Asimismo, es el segmento
donde se encuentran los clientes con edades m4s
avanzadas, escasos estudios y con menores
niveles de ingresos.

SEGMENTO 7: Integrado por el 23,2%
de los clientes, es el segmento menos bancariza-
do de todos, ya que la escasa utilizacién que



hace de los productos y servicios bancarios estd
casi siempre por debajo de los valores medios y
e limita prdcticamente a la cuenta corriente,
libreta de ahorro y un reducido uso de servicios
auxiliares. Las ventajas buscadas se centran en
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aspectos relacionados con la calidad del servi-

cio: mayor informacidn, buena atencidn y
rapidez. Desde el punto de vista socioecondmico
se caracteriza por estar formado principalmente
por clientes jévenes, solteros y con niveles de
ingresos que oscilan entre bajos y medios.

Figura 1

Grupo Gupo Grupo  Grupo  Grupo  Grupo  Grupo  Grupo

TOTAL | 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238
VENTAJAS BUSCADAS

Mds atencion al cliente 382 47.8 27.6 31.1 53.6 27.5 55 4.5
Mids informacién de los servicios 26.2 56.5 37.9 17.9 9.1 20.4 — 57.1
Mds rapidez en las operaciones 30.t 34.8 37.9 17.0 56.3 13.2 12.3 282
Msds posibilidad de obtener prés- 16.7 6.5 17.2 29.7 6.1 16.2 4.1 231
tamos
Mayor interés por los ahorros 20.8 23.9 27.6 132 1.9 76.0 2.7 13.9
Informacion mds periddica 4.6 6.5 34 4.7 3.8 —_ 4.1 8.4
Menos papeleo 21.1 13.0 24.1 26.9 224 9.6 1.4 29.8
Oficinas mds confortables .9 22 — - 1.5 - 2.7 .8
Mds cajeros automadticos 4.1 8.7 10.3 6.6 2.3 1.2 11.0 2.1
Mds variedad de servicios 2.4 - 3.4 24 49 — 1.4 2.1
Mis oficinas 34 6.5 34 — 1.1 — 315 2.1
Mis rapidez para tramitar présta- 9.2 6.5 13.8 26.9 23 7.8 1.4 4.6
mos
Menos colas de espera 27.7 32.6 10.3 6.1 65.0 24.0 15.1 13.4
Adelantar pensién 2 - - - - -6 - 4
Estd satisfecho con todo 1.0 - — — — . 13.7 -
Mejor atencién ancianos 2 - - - 4 - - 4
Més claridad informacicn 2 — — - - - - -8
Personal mds cualificado Bl - — - - - - 4
No sabe / No contesta 3.1 —_ — - - - 43.8 -
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Figura 2
Grupo Gupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo

TOTAL 1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238
PRODUCTOS O SERVICIOS UTILIZADOS

Préstamo adquisicion vivienda 8.9 19.6 20.7 12.3 11.4 10.2 — 1.7
Préstame personal en general 18.7 21.7 34.5 55.2 9.9 3.0 19.2 4.2
Crédito instantdneo 1.8 2.2 17.2 3.3 — — — 2.1
Aval hancaric 2.8 4.3 24.1 3.8 t.9 .6 5.5 .8
Cuenta corriente 93.9 97.8 100.0 100.0 98.9 96.4 97.3 78.6
Libreta de ahorro 63.8 58.7 69.0 42.9 70.7 82.0 56.2 64.7
Libreta de ahorro infantil 14.6 217 34.5 203 16.7 18.6 6.8 29
Cuenta de ahorro vivienda 6 6.5 34 5 — —_ — 4
Plazo fijo 11.8 17.4 51.7 4.2 8.0 335 5.5 3.4
Plan de jubilacidn o pensicn 3.8 8.7 —_ 8.5 1.5 2.4 9.6 8
Cuenta corriente con alto inte- 24 32.6 6.9 1.4 - 1.8 - .8
rés
Bonos cédulas hipotecarias 3.1 13.0 31.0 .5 8 72 — .8
Pagarés del Tesoro 9 22 24.1 — - — 1.4 -
Bonos del Tesoro 1.1 - 3.0 - - .6 1.14 —
Obligaciones del Estado 4 - 13.8 — — — — —
Adquisicidon  de  acciones  y 2.4 4.3 27.6 3.8 1.1 1.2 1.4 4
obligaciones
Tarjetas de cajero automdtico 44.2 80.4 72.4 64.6 41.8 35.9 20.5 311
Domiciliacidn de recibos 64.1 95.7 89.7 75.5 77.9 76.0 68.5 19.7
Domiciliacién de némina o 49.7 73.9 65.5 58.0 49.0 55.1 47.9 332
pension
Transferencias bancarias 16.9 78.3 69.0 17.5 12.2 13.2 6.8 9.2
Cambio de moneda extranjera o 8.8 73.9 31.0 6.6 3.8 6.0 5.5 3.8
cheque d ~
Cheque gasolina 2.4 13.0 6.9 4.2 1.9 .6 1.4 4
Cheque garuntizado 1.8 37.0 3.4 _— — — _ —
Alguiler de cajas fuertes 1.2 - 4.5 — — 6 _ 4
Asesoramiento 1.3 22 41.4 — —_ — — —
Gesticn patrimonios B! — 34 — — — —_— —
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PRODUCTOS O SERVICIOS UTILIZADOS (cont.)

Banco en casa 2 — 34 — — 6 —_ —_
Venta de seguros 1.8 2.2 20.7 3.3 I.1 — — 4
Descuento de efectos .6 2.2 3.4 9 4 6 — —
Leasing . — — — — 6 — —
Figura 3
Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo Grupo  Grupo

TOTAL 1 2 3 4 5 6 7

TOTAL 1028 46 29 212 263 167 73 238
SEXO
Masculino 46.0 47.8 55.2 434 47.5 40.1 57.5 45.8
Femenino 53.9 52.2 44.3 56.1 52.5 59.9 42.5 54.2
NS/NC . — - 5 _ — —_ —
EDAD
18420 1.5 22 - 4.7 5.3 5.4 5.5 16.4
21a27 217 19.6 17.2 21.2 16.7 16.2 12.3 35.3
28433 14.5 152 34 20.8 15.6 6.8 4.1 10.5
34 a45 2.7 4.8 41.4 297 259 18.6 13.7 13.9
46 a 64 25.0 23.9 24.1 18.4 28.1 37.1 38.4 15.1
Mds de 65 8.6 4.3 13.8 52 8.4 6.0 26.0 8.4
ESTADO CIVIL
Soltero 29.1 26.1 10.3 217 24.0 25.7 20.5 492
Casado 61.2 63.0 79.3 69.8 65.8 64.7 67.1 41.6
Viudo 6.0 4.3 3.4 3.8 7.6 72 8.2 55
Separado 2.7 6.5 34 2.8 2.7 24 2.7 2.1
En pareja .9 — 34 1.9 — — - 1.7
NS/NC .1 — — - - — 1.4 —
NIVEL DE ESTUDIOS

Ninguno 14.7 — — 6.6 19.0 15.0 42.5 13.0
Primarios 435 19.6 27.6 44.3 45.2 48.5 9.7 45.0
Bachillerato 23.9 239 27.6 27.8 25.1 19.2 13.7 252
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NIVEL DE ESTUDIOS (cont.)

Univer. medios 10.4 19.6 24.1 13.7 6.5 9.6 2.7 1.3
Univer. superior 7.2 34.8 20.7 7.5 4.2 6.6 1.4 55
NS/NC 3 2 — — — 1.2 — —_
OCUPACION PRINCIPAL
Empresario 10.0 26.1 20.7 16.5 7.2 9.0 2.7 59
Alto directivo 1.8 10.9 6.9 1.9 1.9 1.2 — -
Téenico 8.0 19.6 10.3 11.3 5.7 10.2 5.5 4.2
Administrativo 4.8 22 34 5.7 4.2 4.8 5.5 5.0
Empleado 17.6 4.3 6.9 20.3 18.6 14.4 13.7 21.4
Obrero cualif. 44 22 - 52 5.3 3.6. 1.4 5.0
Obrero sin cualif. 2.8 22 — 24 1.1 24 6.8 4.6
Estudiante 6.8 4.3 6.9 2.4 3.8 54 4.1 16.4
Parado 37 22 6.9 2.4 3.4 3.0 4.1 5.5
Jubilado 7.6 22 6.9 33 9.5 6.6 26.0 55
Ama de casa 29.7 239 310 259 354 353 26.0 24.8
Invalidez 1.7 - — 1.9 2.3 3.0 2.7 -
Agricultor .8 — - .5 4 1.2 1.4 1.3
Serv. militar 2 — — — 4 — — 4
Militar 2 - — 5 4 — —_— —
NS/NC .1 — — — 4 - — —
NIVEL DE INGRESOS
Menos de 59.000 267 - - 14.6 323 26.3 49.3 32.8
60 1 74.000 15.8 6.5 34 13.2 18.3 16.2 12.3 19.3
75 a 100.000 18.0 17.4 10.3 25.5 16.0 16.2 11.0 18.1
100 2 124.000 10.2 5.2 17.2 14.2 8.7 9.6 6.8 8.0
125 a 149.000 6.3 22 10.3 9.9 5.7 6.6 8.2 34
150 & 200.000 8.9 37.0 10.3 1.3 8.0 9.6 2.7 3.8
200 4 300.000 4.2 10.9 13.8 6.1 34 4.8 — 1.7
Mis de 300.000 1.8 8.7 17.2 9 1.5 1.2 1.4 4
Ninguno 29 - 3.4 5 1.5 3.6 4.1 6.3
NS/NC 5.2 2.2 13.8 3.8 4.6 6.0 4.1 6.3
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