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RESUMEN

Las entidades financieras (banca privada, cajas de ahorros y cooperativas de crédito), que operan bajo el marco
de banca universal, han estado sometidas a transformaciones ambientales histéricas que han propiciado la
evolucién de la implantacién de las actuaciones estrategias de marketing. El presente trabajo realiza una
exposicién conceptual del marketing y en particular de su perspectiva tradicional que, por ocurrencias del
entorno, evoluciona hacia un paradigma relacional, que prioriza el establecimiento y mantenimiento de
relaciones de largo plazo obteniendo beneficios simultdneos para los participantes, y el marketing digital u
holistico, dominante en la realidad actual. La investigacion se contextualiza en el sector bancario espanol y

presenta un recorrido por la evolucién de la aplicacién del marketing hacia el marketing bancario digital.
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ABSTRACT

Financial institutions (private banks, savings banks and credit unions) operating under the framework of
universal banking, have been subject to historical environmental changes which have led to the evolution
of the implementation of marketing strategies performances. This paper is a conceptual presentation of
marketing, particularly of its traditional perspective that, by occurrences in the environment, evolves towards
a relational paradigm giving priority to the establishment and maintenance of long-term relationships with
simultaneous benefits for participants, and marketing digital or holistic, dominant in today’s reality. The
research based on the Spanish banking sector and aims to present an evolution overview of marketing applied

to the digital bank marketing.
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1. INTRODUCCION

El planteamiento de la relacién de intercambio en la concepcién del marketing entre las organizaciones y
sus clientes ha evolucionado a lo largo de los afnos. Lendrevie (2000) identifica cinco etapas para abordar el
desarrollo que ha seguido el marketing. La primera se corresponde con los anos del siglo XIX y principios del
XX. Fue denominada «artesanal», por la composicién de la economia de la época y la reducida dimensién
del mercado. Se trataba del desarrollo de un marketing intuitivo, individualizado y relacional, limitado a
dmbitos de cardcter local. La siguiente fase, denominada «industrial» se prolongé hasta la década de los
afos 30 del siglo pasado. El desarrollo de los medios de transporte favorece la aparicién de los mercados
masivos, cobrando importancia la consecucién de precios bajos, por lo que marketing utilizado se reducia
a la distribucién y la venta. Se seguia una orientacién al producto. El siguiente periodo tiene lugar entre
los anos 40 y 50. Las empresas se orientan al «consumidor», pues le consideran esencial para su estrategia.
Asi, partiendo de sus especificaciones particulares, les ofrecen una determinada combinacién de marketing
mix. Posteriormente surge la etapa del «valor» (afos 70 y 80), donde la perspectiva pasa de ser transaccional
(fase anterior) a relacional y la clave estd en fidelizar al cliente. Con ese fin se persiguen crear y consolidar
relaciones con los clientes en un periodo temporal de largo plazo en base a un marketing mds individualizado.
Gronroos, 1990, senala que esta nueva visién no implica que los elementos del marketing mix pierdan
importancia, sino que se adicionan a los nuevos conceptos de relevancia en la comercializacién. La etapa mds
reciente por la que atraviesa el marketing es la «igital». Se inicié en los afios 90 del siglo XX y continda en
vigor en la actualidad. La personalizacién que otorgan las nuevas tecnologias, en especial Internet, es total,
permitiendo el desarrollo de un marketing basado en el establecimiento de relaciones muy préximas en un
entorno virtual de gran extension.

Esta evolucién, seguida por el marketing general, ha ido marcando el rumbo del enfoque de gestién del
marketing aplicado en la banca que, por sus caracteristicas y entorno concreto, requiere de un marketing
especifico que identificamos como banca de relaciones digital. Por una parte, el negocio bancario se define
de acuerdo a unas particularidades. Se sustenta en las actividades que ponen en contacto a quienes poseen
recursos (los ahorradores) con quienes los necesitan (inversores) en distintos mercados (bancarios, monetarios
y de capitales). Los activos financieros objeto de intercambio se transmiten utilizando instrumentos variados
(teléfono, Internet, etc.), muchos de los productos que se ofrecen en este mercado estdn poco diferenciados
y el riesgo percibido para los implicados en la relacién es elevado (Barrutia ez a/., 2005). Por otra parte,
para responder con eficacia a los rdpidos cambios del entorno, las entidades financieras, como otras muchas
empresas, han recurrido a las tecnologias de la informacién (TI) para mejorar su productividad y la
competitividad (Kannabiran y Narayan, 2005).

En ese contexto, la banca no puede permitirse estar en el mercado sin tener una orientacién al cliente. La buena
gestién de los clientes se convierte en un elemento clave de distincién frente al resto de los competidores,
siendo la fidelizacién de los clientes la via clave para la rentabilidad y supervivencia futura. Ademds, Internet
ofrece muchos de los elementos que pueden ayudar a construir relaciones estables entre las empresas y
sus clientes. Por ejemplo, la interactividad, bidireccionalidad, globalidad, comodidad, rapidez, capacidad
de segmentacién, posibilidad de un feedback inmediato, entre otras, son algunas de las caracteristicas de
este medio que provoca que un consumidor se comprometa con su proveedor financiero y muestre un
comportamiento y actitud de lealtad (intencién de recompra o revisita futura, recomendacién a terceras
personas, preferencia en la eleccién del distribuidor como primera alternativa respecto a otros, aceptacién

de precios superiores, etc.). En la literatura de marketing ha sido ampliamente demostrado que la conducta
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propia de un cliente leal provoca beneficios para las organizaciones (Szymanski y Henard, 2001; Maxham
y Netemeyer, 2002 y Karatepe, 2006). Destacamos el incremento del nivel de gasto del consumidor, la
compra por parte de éste de una mayor diversidad de productos, lo que se conoce como ventas cruzadas, la
repeticién de compra, su disposicidén a pagar mds como consecuencia de la menor sensibilidad al precio y las
recomendaciones y comunicacién boca-oido favorables, que dan lugar a nuevos clientes. Todo esto implica
para la organizacién una minoracién de los costes para servir a los clientes, mayor facilidad para atenderlos
y un aumento de la cifra de ventas, tanto en el contexto fisico, como en el contexto electrénico, entre otras
ventajas (Reichheld y Sasser, 1990; Reichheld, 1996; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996; Sirohi ez al.,
1998; Moe y Fader, 2002, 2004a y 2004b; Johnson ez 4l., 2003 y Harris y Goode, 2004).

De acuerdo a la situacién presentada, el objetivo principal de este trabajo es efectuar una revisién de la
literatura proporcionando los detalles acerca de la evolucién del marketing como ciencia del intercambio,
especialmente en el dmbito de la banca electrénica. Para lograr ese fin el articulo se ha organizado en cuatro
bloques. En la siguiente seccién presentamos la evolucién de la perspectiva del marketing de transacciones
hacia un marketing de relaciones. A continuacién, en el apartado dos, revisamos el paradigma relacional digital
u holistico, surgido como consecuencia del impacto de la evolucién tecnoldgica en la gestién empresarial.
Seguimos con la presentacién de la evolucién del marketing bancario para exponer, en la tltima seccidn, las

conclusiones mds relevantes alcanzadas.

2. DEL MARKETING DE TRANSACCIONES AL MARKETING DE RELACIONES

En 1974, Bagozzi, formula una teoria que origina una linea de investigacién en la que se considera el
marketing como ciencia del intercambio o transaccién. Para este autor el marketing se ocupa de analizar el
comportamiento que se produce en los encuentros de intercambio y todos los asuntos que se asocian a él.
La visién tradicional del marketing conocida como marketing transaccional, concebia el intercambio como
la continua captacién de nuevos clientes, buscando la obtencién de ventas discretas, la satisfaccién del cliente
en una transaccién concreta y una participacion elevada de la empresa en el mercado. Todo ello, apoyandose
en los principios del marketing mix (introducidos por McCarthy, 1960 y basados, como senala Gronroos,
1990, en los trabajos de Borden, 1965 y Culliton, 1948) que pretenden la conciliacién entre las necesidades
de los consumidores y la oferta comercial de la empresa.

En las dltimas décadas hemos asistido a un proceso de reforma respecto a la gestion y comprensién de la relacién
de intercambio de la empresa con sus clientes. Por una parte, la conceptualizacién tradicional del marketing
ha sido cuestionada por parte de varios investigadores dada la falta de eficacia de su aplicacién en el logro
de ventajas competitivas sostenibles para las organizaciones que pretenden la competitividad y supervivencia
futura en el largo plazo y su falta de rentabilidad. Por otra, se han producido numerosas transformaciones en el
entorno, tales como la intensificacién de la competencia a nivel nacional y mundial, la recesién econémica, la
concepcidn de los mercados como redes, el desarrollo tecnoldgico, la volatilidad y saturacién de los mercados
financieros, la globalizacién, la desregulacién (Sdnchez ez al., 2000 y Kannabiran y Narayan, 2005), entre
otros. Estas condiciones, que definen un entorno intensamente competitivo en el que la oferta supera, en
précticamente todas las industrias, a la demanda, han provocado en las empresas nuevos comportamientos
estratégicos orientados a lograr conductas y actitudes que reporten beneficios para la firma.
Consecuentemente, como respuesta a las criticas volcadas sobre el enfoque tradicional y a la nueva realidad
del mercado, el marketing de relaciones modifica el enfoque anterior (Ganesan, 1994), no sustituyéndolo sino

complementdndolo (Vizquez et al., 1999). Asi, el marketing, dirigido tradicionalmente a un mercado de masas
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ha evolucionado hacia una orientacién en la que se presta mayor atencién a los clientes existentes y la relacién
con éstos se conforma sobre un vinculo més personalizado. Esta nueva relacién entre la empresa y clientes tiene
como particularidad su condicién de largo plazo, poniendo énfasis en la fidelizacién del cliente o la cuota en la
cartera del cliente (Barrutia y Echebarria, 2002) y en los beneficios que los clientes a largo plazo trasladan a la
compania. En consecuencia la labor de retencién de los clientes que pertenecen a la cartera de clientes actual se
acentua frente a la captacién incesante de otros nuevos (Reichheld, 1996 y Barroso y Martin, 1999).

El origen del término marketing relacional se adjudica a Berry, que en el afio 1983 utilizaba el vocablo de
un modo formal por primera vez en su trabajo (Grénroos, 1990). Como autor precursor, Berry vincula
el planteamiento de este nuevo término a una perspectiva de largo plazo frente al enfoque del marketing
de transacciones (Gronroos, 1990; Payne, ez al., 1998 y Proenca y Castro, 1999). Defiende que una firma
preocupada por la gestion de un marketing de relaciones persigue atraer, mantener e intensificar las relaciones
con los clientes. En otras palabras, busca forjar una alianza de cardcter duradero con los clientes.

No obstante lo anterior, se acepta de un modo generalizado, que el origen conceptual del marketing de
relaciones se deriva de dos escuelas de investigacion surgidas a partir de los afios 70 en Escandinavia. La
primera de ellas es la Escuela Nérdica de Servicios (Gronroos, 1983 y Gronroos y Gummeson, 1985), y
la segunda, el Industrial Marketing and Pursaching Group, también conocido como IMP (Hikansson,
1982; Johansson y Mattsson, 1985 y Turnbull y Valla, 1986). Ambas corrientes aproximan el marketing
al establecimiento y la gestién de relaciones entre compradores y vendedores (Barroso y Martin, 1999) y
sentaron las bases sobre las que otros investigadores fueron desarrollando el llamado paradigma relacional del
marketing, que ha generado importantes cambios en las reglas de hacer negocios (Peppers y Rogers, 1995).
En las Gltimas décadas la investigacion y la prictica en la disciplina de marketing se han desarrollado en
torno al concepto de marketing de relaciones (Payne ez al., 1998). La proliferacién de este tipo de estudios
dentro del dmbito del marketing ha tenido su mayor desarrollo a partir de la década de los 90, hasta el punto
en que en la actualidad el marketing relacional es considerado un elemento clave para el éxito futuro de una
empresa. De hecho, la definicién de marketing que aprobé recientemente la American Marketing Association
(A.M.A.) en 2007 «Marketing es la actividad llevada a cabo por organizaciones e individuos, que opera a través
de un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas al mercado que
tienen valor para los compradores, clientes, comerciantes y la sociedad en general» deja de lado los instrumentos
del marketing mix sobre la que se basaba su definicién tradicional enunciada en 1985, proponiendo como
idea central la creacién de valor a las partes implicadas en una relacién.

De acuerdo con lo anterior, la estrategia sobre la que se basa este nuevo paradigma implica desarrollar y
posteriormente mantener relaciones de cardcter duradero con los clientes, atendiéndoles de una manera mds
individualizada. Se trata, en definitiva, de gestionar adecuadamente relaciones con el cliente, consiguiendo crear
valor en vida para la entidad (Kotler, 1999), en términos de incrementos de la rentabilidad y logro de ventajas
competitivas mutuamente beneficiosas, sostenibles y defendibles (Fournier ez /., 1998) y simultdneamente
beneficios relacionales valiosos para los clientes. Es decisivo, por tanto, que la relacién forjada proporcione
provecho y valor a todas las partes implicadas, de lo contrario, podria ser formalizada con apariencia efimera.
El eje sobre el que se construye la filosofia de gestién de relaciones se desprende del andlisis de las fuentes de las que
resulta la demanda de una empresa y que ésta debe vigilar: los nuevos clientes, que pueden ser clientes totalmente
nuevos o clientes atendidos actualmente por la competencia, y los clientes existentes (Kotler ez /., 2007). En épocas
pasadas el contexto en el que actuaban las empresas se caracterizaba por un mercado en expansién que permitia a

las empresas perder clientes, por la facilidad en que éstos podrian ser sustituidos por otros nuevos. Sin embargo, la
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realidad actual difiere de la anterior y presenta tasas de crecimiento bajas o nulas para algunos sectores, llegindose a
producir en muchas industrias la saturacién del mercado. Ademds, la globalizacién, gran turbulencia y dinamismo
del mercado, el acelerado ritmo de expansién de la tecnologia y un conjunto de clientes cada vez mds sofisticados,
formados y exigentes dibujan un entorno donde el cliente pasa a ser un bien escaso, y al que se debe preservar y
valorar. Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) sostienen ademds, que la captacién de clientes a otras empresas
también es una opcién costosa. En consecuencia, esta nueva filosoffa persigue generar demanda manteniendo y
conservando los clientes actuales, a través de la inversién de tiempo y esfuerzos empresariales y de marketing en las
relaciones rentables a largo plazo, por tratarse de una opcién que genera menores costes de comercializacién por
cliente (Grénroos, 1990) y por lo tanto es més rentable que intentar adquirir nuevos. Los primeros provocan mds
beneficios en un periodo mds largo de tiempo, aunque como matizan Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) en

los primeros momentos de la relacién los clientes no siempre resultan rentables.

3. EL MARKETING DiGITAL

Internet, la globalizacién de la economia y la intensificacién de la competencia, entre otros, han transformado
los mercados y la forma de hacer negocios. De un modo especial, Internet ha sido uno de los avances que
mds cambios ha provocado. Respecto a los consumidores, Internet ha supuesto un incremento importante
en conveniencia y alternativas de compra disponibles, provocando que el consumidor pueda estar mejor
informado y posiblemente se comporte de un modo mids exigente, sustentando el poder de una relacién que
antafo era dominada por los oferentes. Para las empresas ha posibilitado la expansion a nuevos mercados, la
oferta de nuevos canales o servicios y la posibilidad de competir con empresas incluso de mayor dimensién.
Bello (2004) defiende, para esta etapa que él mismo define como «la nueva economia», la aplicacién del
paradigma digital, sustentado en un conjunto de principios que distinguen o mds bien completan los conceptos
aceptados y empleados para explicar el marketing tradicional y relacional: el marketing individualizado
(marketing one-to-one), el marketing relacional, la clientizacién y personalizacién, el valor vitalicio del
cliente (lifetime value), la cuota del cliente (customer share) y la base de datos de clientes y el marketing de
base de datos (customer database e database marketing).

El primer pilar es el marketing individualizado (marketing one-to-one) y surge de la convergencia del marketing relacional, el
marketing directo y el database marketing o marketing de base de datos (Peppers ez al., 1999 y Chaffey ezal., 2000), propiciado
por el impacto tecnolégico en los sistemas de informacién y comunicacién y en respuesta a un mercado globalizado y en
expansién (Pitta, 1998 y Brito, 2000). Permite a las empresas atender y satisfacer de un modo individualizado a los clientes
del mercado (segmentos de un tinico individuo), frente a la satisfaccién de los clientes en épocas pasadas, planteada por
segmentos (Peppers y Rogers, 1995 y Dibb, 2001). El desarrollo de este marketing de cardcter individualizado exige la
superacién de cuatro etapas secuenciales (Peppers ez al., 1999). La primera de ellas supone identificar al cliente, conociéndole
con detalle y analizar toda la informacién regjstrada por la empresa en el transcurso de la relacién. La siguiente exige distinguir
a cada dliente, atendiendo al valor que cada uno aporta a la compania o a sus necesidades. En base a esta discriminacion
la empresa orienta la definicién de sus estrategias y la aplicacién de sus esfuerzos. La tercera fase implica interactuar con
cada cliente de un modo eficiente en ©érminos de costes, por ejemplo empleando canales convenientes como Internet, no
duplicando el registro de la misma informacién o no iniciar la relacién con el dliente en cada interaccién. Por dltimo, la
estrategia de marketing individualizado evidencia la necesidad de personalizar los productos para cada cliente. Pese a que
a nivel tedrico puede ser ficilmente comprensible que no hay dos clientes iguales y se requiere, por lo tanto, una atencién
individual, la implantacién de esta idea no es sencilla (Bello, 2004).

1 - Kotler y Amstrong (2007) cifran el coste de captacion de un cliente entre cinco y diez veces por encima del coste de mantener satisfe-
cho a uno existente.
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El segundo pilar que sustenta el marketing digital es el marketing relacional. Como se ha mostrado en el epigrafe
anterior, esta forma de marketing ha surgido como consecuencia del progreso experimentado por el marketing
tradicionalmente conceptuado, y su aplicacién atiende a criterios selectivos y no generalistas. Asi, este nuevo
paradigma, que segtin Berry, 1995 estaria llegando a su etapa de madurez, puede utilizarse de un modo simultineo
al marketing de transacciones, y serd empleado por las entidades hacia aquellos clientes que resulten rentables para
la compania y que ademds muestren interés en mantener relaciones de largo plazo con su proveedor.

Laidea central sobre la que se sustenta el tercer principio del marketing digital, la clientizacién y personalizacién
consiste en tratar de un modo diferente a unos clientes que también son diferentes. En este sentido Kotler ez
al. (2002) distinguen tres tipos de estrategias de clientizacién; adaptativa (oferta estandarizada con opciones),
cosmética (producto genérico adaptado alas necesidades de cada usuario) y transparente (ofertas personalizadas
a cada individuo). Segtin Pitta (1998), la asociacién del proceso de produccién con el feedback de la empresa
con el cliente proporcionard la principal ventaja competitiva de la empresa.

El valor vitalicio del cliente (lifetime value) es el siguiente principio del marketing digital. Kotler ez 2/. (2007)
admiten que la politica de algunas empresas consiste en evaluar el resultado de una transaccién especifica y
puntual con el cliente. Otras, sin embargo, estin pendientes de lograr beneficios por cliente, acumulando las
rentabilidades recibidas durante la totalidad de la relacién que se establece con éste, es decir, obteniendo valor
vitalicio del cliente individual. Esta tltima solucién es la que adoptan aquellas empresas que se encuentran
inmersas en la ideologfa del marketing digital. En esta linea Brito ez /. (2000) sehalan como clientes més
valiosos los que presentan un mayor valor a lo largo de su vida.

El préximo pilar del marketing digital se fundamenta en el concepto de cuota del cliente (customer share). Este
indicador refleja la proporcién de transaccion, en relacién a todas las efectuadas por el consumidor para una
categoria de producto o servicio, que es atendida por el proveedor. El propésito de una organizacién que aplica la
estrategia de marketing digital es capitalizar el mayor niimero posible de operaciones del consumidor. Pretende
no sélo ser el tnico proveedor del cliente para un determinado periodo sino también suministrarle todo lo
que él compra. Las nuevas tecnologias posibilitan ademis el desarrollo de promociones de ventas de productos
complementarios y de ventas cruzadas durante la relacién y un tratamiento individual al cliente potencial.

Por dltimo, la aplicacién del marketing digital exige la tenencia, por parte de la empresa, de una potente base
de datos de clientes, en la que ird anadiendo la informacién que recibe, y la consiguiente puesta en marcha
del marketing de base de datos (customer database e database marketing). Uno de los instrumentos mds
utilizados para impulsar la gestion de las relaciones con los clientes es el sistema CRM (Customer Relationship
Management). Se refiere al uso de tecnologia de la informacién en la implementacién de estrategias de
marketing relacional (Ryals y Payne, 2001). La empresa busca y obtiene informacién del cliente, y después
le transmite ofertas en base a la informacién que posee del mismo. Como consecuencia del desarrollo de
las nuevas tecnologias y las redes sociales, el concepto de CRM evoluciond y dio lugar al SCRM, o Social
Customer Relationship Management. Este nuevo concepto combina los valores del CRM y su aplicacién en
el Social Media (representadas por las redes sociales, facebook, twenty, twitter, google, etc.). De este modo,
el SCRM no sélo pretende entender los gustos y necesidades de los clientes, sino establecer un vinculo
emocional con éstos aproximdndose y dialogando con el fin de que colaboren e interactien con la empresa.
Esto genera beneficios para la empresa y para los clientes. Para la primera, supone lograr la vinculacién
emocional y fidelizacién de los clientes. Para éstos, implica recibir una atencién, productos y/o servicios

personalizados, asi como acceso a mejores ofertas.
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4. EL MARKETING Bancario O Banca DE RELACIONES

La actividad bancaria encaja la comercializacién de un conjunto de productos, no siempre de naturaleza
financiera: operaciones de activo (entrega de dinero y riesgo por la entidad), operaciones de pasivo (recepcién
de fondos de los clientes), medios de pago (futuros, tarjetas, cheques, pagarés) y otros servicios (valores,
fondos de inversién, seguros). El desarrollo de cualquiera de estas acciones en las que se ramifica la actividad
de una entidad financiera se traduce en la prestacién de un servicio. Por lo tanto, la estrategia de marketing
que deberfan aplicar estas compaififas es la que conocemos como marketing de servicios. Sin embargo esta
actividad contiene peculiaridades diferenciales que la llevan a aplicar un marketing especifico, el marketing
bancario, diferenciado y definido dentro del contexto del marketing general (Barrutia ez a/., 2005).

El sistema financiero espanol en los dltimos tiempos ha experimentado cambios significativos, provocados
fundamentalmente por fenémenos como laexpansion delaactividad bancaria, la desregulacion, ladesintermediacion,
la intensa competencia, la concentracién de entidades, las nuevas tecnologias, la regulacién a nivel europeo o la
globalizacién (entre otros, Pérez y Maudos, 2001; Carb6, 2004; Martin ez al., 2005, Bravo ez al., 2007 y Garrido,
2007). En lo que respecta a las nuevas tecnologfas, su impacto en el sector bancario respecto a otros sectores ha
sido mayor (Bughin, 2004 y eMarketer, 2000). Estas han propiciado importantes transformaciones en el modo en
que la banca desarrolla su actividad y en c6mo los clientes interactan con ella. Asi la inversion en tecnologfas de
informaci6n ha posibilitado el desarrollo de canales de distribucién alternativos al tradicional basado en oficinas
(cajero automdtico, banca por teléfono y electrénica), con las ventajas de conveniencia y calidad que supone para
el usuario (Carbd, 2004 y Gerard y Cunningham, 2003) y para el conjunto del sector. El desarrollo tecnolégico
también ha favorecido la entrada de otras instituciones, financieras y no financieras en el negocio bancario, lo
que ha potenciado todavia mds el nivel de competencia (Garrido, 2007). También el cliente bancario espanol
ha sufrido importantes cambios en los tltimos anos en relacién a sus comportamientos y aspiraciones (tabla 1).
Nos encontramos ante un cliente que dispone de una mayor cultura financiera que antafo y con una situacién

econdmica y financiera dificil de afrontar por la crisis mundial en la que Espafa se encuentra inmersa.

Tabla 1: Caracteristicas del nuevo cliente bancario actual.

Tiene mas culturay estd mas educado.

Tiene mds conocimientos sobre los productos financieros.

Tiene mas capacidad de ahorro.
Tiene mayor capacidad de endeudamiento.

Busca productos y servicios a la medida personal.

Tiene una mayor disponibilidad de equipos tecnoldgicos y hace un uso mas frecuente de los mismos.

Muestra una creciente demanda de mantenerse debidamente informado.

Realiza contacto frecuente con los bancos, aunque ello no implique una visita a la oficina.

Valora cada vez mas la rapidez en las operaciones (el ahorro de tiempo es més valorado debido a la mayor prisa con que se vive).

Se preocupa mds por el precio y la calidad de los servicios recibidos.

Hace un mayor uso de instrumentos internacionales.

Es cada vez mds consciente de que tiene derecho a recibir un buen servicio.

Es menos fiel a una institucion (lanorma es que utilice mas de un banco).

Tiene ante si un mayor abanico de posibilidades para elegir (los productos y servicios se han multiplicado).

Plantea necesidades mas diversay menos homogéneas a nivel social.

Han disminuido sensiblemente sus niveles de credibilidad hacia los medios de comunicacion de masas.

FUENTE: Alcaide y Soriano, 2005, p. 19.
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En respuesta a las caracteristicas particulares del sector bancario y a las transformaciones descritas experimentadas
por el mismo, el aumento del ndmero de investigaciones tedricas y empiricas sobre ese sector en Espana ha sido
notable, fundamentalmente desde una éptica de las entidades (oferta) descuidando en muchos casos la perspectiva
del consumidor (Bravo ez al., 2007) y la naturaleza de las relaciones entre compradores y vendedores (Proenca y
Castro, 2000). Por su parte las entidades financieras han respondido ante estos cambios aplicando internamente un
enfoque de gestién orientado al marketing y la orientacién al mercado (Gémez, 2000). De hecho, en s6lo dos décadas
han pasado pricticamente de la ausencia total de marketing a la utilizacién de un marketing altamente sofisticado.
Basdndonos en las propuestas de Aguirre (2000), Barrutia y Echevarria (2002) y Martin ez a/. (2005) revisamos la
evolucién seguida por la banca de relaciones en cuatro etapas. La primera finaliza en 1986, con la incorporacién de
Espana a la C.E.E. Se caracteriza por contar con clientes muy poco exigentes, con baja formacién financiera, escasa
rivalidad entre las empresas que operan en el mercado, una oferta financiera homogénea y mdrgenes de intermediacién
muy elevados. Todo esto conforma un escenario para las entidades cuya tinica preocupacion es la captacién de nuevos
clientes, persiguiendo transacciones puntuales con los mismos y sin importarles su satisfaccién ni su permanencia en
la cartera de clientes. Se aplica un enfoque producto, orientando la gestién del marketing hacia la apertura de oficinas
en busca de accesibilidad y productividad interna. La segunda etapa se extingue en 1993. Como respuesta a la posible
entrada de competidores extranjeros y de otras organizaciones no pertenecientes al sector, las entidades financieras
aplican una orientacién a la venta. El precio y la cobertura del mercado son las variables decisivas de compra, el
sistema de investigacién recoge informacién en forma de largas listas que contienen fundamentalmente nombres,
direcciones y operaciones realizadas, surge un nuevo canal de distribucién basado en los cajeros automdticos y la
comunicacién se concentra en la publicidad. La siguiente etapa llega hasta el ano 2000. Se desarrolla en un mercado
muy competitivo y con una baja tasa de crecimiento. Pese a que la captacién de clientes era una préctica habitual hasta
este momento, algunas entidades reparan en que una primera compra esporddica puede no ser rentable a la entidad
y que la captacién de un nuevo dliente o la restitucién de los insatisfechos o perdidos suponen costes importantes.
Por consiguiente, resulta mds rentable invertir en mantener y fidelizar a los clientes que captar nuevos que, muy
probablemente, ya operan con otra entidad debido a la elevada bancarizacién del mercado espafiol. Todas estas
circunstancias han propiciado cambios en la gestion empresarial, concluyendo asi la primera etapa de «eactividady,
en la que la institucién financiera atiende a las peticiones que va efectuando el cliente y dando lugar a un nuevo
ciclo de «proactividady, donde la estrategia de marketing cambia. En esta etapa se emplea intensa y activamente el
sistema de informacién para la gestion de los clientes y la segmentacion del mercado, se incorpora el componente
intangible a los productos y se amplia la gama, los precios se igualan y se busca la diferenciacion en otros elementos.
La empresa maneja instrumentos de comunicacién diferentes a la publicidad, aunque ésta siga siendo la principal, y
los canales de distribucién adoptan nuevas formas en base a la tecnologia (teléfono fijo, teléfono mévil, Internet, etc.).
Se incorpora progresivamente el enfoque de marketing a las entidades financieras, lo que se interpreta como «banca
de relaciones». La entidad analiza el stock de los clientes (entradas menos salidas) y persigue mantener a los clientes que
ya tiene, interesdndose por aquéllos que son mds valiosos y desarrollando con ellos relaciones satisfactorias y basadas
en la confianza, que promuevan vinculos de lealtad duraderos y que mitigardn sin duda los costes de captacién y
recuperacion de clientes. En la cuarta y dltima etapa identificada y que los autores acuerdan denominar «de nuevos retos
y nuevas tendencias», se produce la «generalizacion» del enfoque de marketing en el conjunto del sistema bancario (que
camina hacia el marketing one-to-one'y el desarrollo de la banca online). Se emplean y se hacen mas sofisticadas todas
las técnicas de marketing. El producto se constituye en base a elementos de cardcter tangible e intangible. La oferta
se hace indiferenciada, bésicamente por la proliferacion y extension de los nuevos canales. Se desarrolla el canal de

distribucién online proporcionando indicadores por debajo de lo esperado, lo que ha provocado que la comunicacién
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se oriente hacia el «raining» o «la educacion de los clientes», por ejemplo en el manejo de la banca electrénica. El
desarrollo pleno del marketing, es decir, la orientacién a marketing total y el marketing one-to-one serd posible en
el sector cuando la informacién esté totalmente automatizada y los sistemas CRM o SCRM estén capacitados para
identificar y responder, de un modo personalizado a cada cliente y «puedan detectar posibles intercambios» con aquellos
clientes que proporcionen mayor valor durante la relacién. En esta linea, Furness (2001) destacé que la parte esencial

del proceso de CRM es la aplicacién del andlisis para entender y predecir el comportamiento de los clientes.

5. CONCLUSIONES

El desarrollo de la actividad de una entidad financiera exige la aplicacién de un marketing especifico, denominado
marketing bancario o banca de relaciones (Barrutia ezal., 2005). Esto se ha justificado atendiendo a las caracteristicas
diferenciales del sector bancario, pero también en respuesta a los cambios ambientales que, a nivel competencia
del mercado bancario se han producido en todo el mundo, como la desregulacién del mercado, el desarrollo del
mercado de capitales, la concentracién de entidades o la innovacién tecnoldgica, entre otros (Ennew ez a/., 1990
y Trethowan ez al., 1997). La banca de relaciones consiste en un modelo para la gestion de los clientes bancarios
(Aguirre, 2000) y se propone transformar los compradores en clientes. Tiene como objetivo bdsico el desarrollo
de un vinculo duradero y satisfactorio entre los clientes rentables y la entidad financiera, basado en la creacién
de fidelidad (Barrutia y Echebarria, 2002). Su evolucién ha estado estrechamente ligada a las circunstancias del
entorno actuales y sobre todo al desarrollo de Internet que, aplicado a las relaciones empresa-cliente, ha posibilitado
la aplicacién del marketing digital en el sector. El futuro de la banca de relaciones estd supeditado a la victoria
o derrota del uso de la banca a través del canal electrénico (Barrutia y Echevarria, 2002). Si tenemos en cuenta
que Bughin, (2004) senala que el impacto del comercio electrénico ha sido evidente en el sector bancario en
comparacion con otros sectores de la industria y que la AIMC (Asociacién para la Investigacién de Medios de
Comunicacién) publica que en el afio 2008, el grado de adopcién de la banca online se aproxima al 65%, se espera
que el desarrollo del marketing bancario siga vinculado a Internet.

La diferenciacién en el momento actual en base a las relaciones con sus clientes y la entrega de un servicio de alta
calidad son importantes fuentes de ventajas competitivas sostenibles para el sector, frente a la tendencia tradicional
de emplear las variables como el producto, el precio y la tecnologia, ficilmente imitables (Aguirre, 2000 y Alcaide
y Soriano, 2005), y en consecuencia, generadores de potenciales ventajas con caricter temporal. Este cambio en
la estrategia de marketing de la banca se sustenta en los beneficios relacionales que el cliente recibe y se explica
en Ultima instancia, por las ventajas relacionales que redundan en la entidad. Es decir, las entidades financieras
obtienen beneficios de los clientes satisfechos, con los que mantienen relaciones en el largo plazo y que adquieren
diversos productos de la entidad. En este sentido estamos en condiciones de afirmar que «/z continuidad en el
tiempo es una caracteristica estructural de las relaciones en banca» (Proenca y Castro, 2000). En consecuencia, como
sefialan Barrutia y Echebarria (2002), en la actualidad «atisfacer al cliente es una labor rentable» y como pronostica
Martinez (2000), «invertir en la relacion con el cliente también serd rentable en el fururo».

A modo de corolario el sector financiero no se ha mantenido al margen de la filosoffa y técnicas del marketing de relaciones
y digital. La aplicacién del marketing de relaciones ha conseguido la valoracién positiva de numerosos investigadores y
una actuacion clave en la teorfa y préctica de marketing (Kotler, 1994) como un ejercicio propicio para la gestion eficiente
de los recursos de la empresa y la consecucion de sus ventajas competitivas (Hunt y Lambe, 2000). La nueva economia
exige a las entidades financieras el disefio y aplicacion de estrategias de marketing que generen un valor superior a los
clientes, con independencia del contexto offline u online que atienda, a través de la gestién eficaz de las relaciones a largo
plazo, cuidando, cultivando y consolidando cada relacién (Bello, 2004 y Alcaide y Soriano, 2005).
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