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Desde hace unas décadas, pero espe-
cialmente en los tdltimos veinte afios,
hemos asistido a una progresiva y cada
vez mas acelerada incorporacién de la
filosofia marketing a todos los aspectos
de la economia y de la sociedad. El sec-
tor bancario no ha permanecido indife-
rente a este fenémeno.

La incorporacién del marketing al
sector bancario ha permitido la sistema-

tizacién de su gestién a todas las entida-
des y a todos los niveles: estrategias,
cuenta de resultados, productos, precios,
canales de distribucién, segmentacion,
etc., eliminando la tradicional simplifi-
cacién de publicidad y marketing en la
que estaba instalada la banca.

Hasta la fecha los estudios de marke-
ting bancario realizados se caracteriza-
ban por ser recorridos por los diferentes
instrumentos del marketing-mix, la evo-
lucién de alguno de ellos, o la identifica-
ci6én y anélisis de alguna época o espacio
geografico muy determinado. Estos estu-
dios tan s6lo permitfan tener una visién
parcial de esta cuestién. Nuestro trabajo
presenta la novedad de hacer un reco-
rrido global por cada una de las cuatro
etapas en las que distribuimos la evolu-
cién del marketing bancario en Espana
en el periodo 1975-2000.

En una segunda parte hemos anali-
zado la Orientacién al Mercado de una
entidad financiera espafiola concreta,
siendo el objetivo de este estudio la
obtencién un modelo de factores y rela-
ciones que representen la Orientacién al
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Mercado de la entidad financiera anali-
zada. En este sentido, hemos de sefialar
que si bien hemos encontrado estudios
de la Orientacién al Mercado de entida-
des financieras, no hemos hallado mode-
los concretos que las representen ni a
nivel individual, ni a nivel sector.

I. Objetivos de la investigaciéon
Podemos indicar tres grandes objeti-
vOs:

1. Realizar un anilisis global de la
evolucién del marketing de enti-
dades financieras en Espafa entre
1975y 2000.

2. Creacién de una estructura que
nos permita el anilisis y la imple-
mentacién metédica y ordenada
del enfoque marketing en las enti-
dades financieras.

3. Obtencién de un modelo especi-
fico que represente la Orientacién
al Mercado de una entidad finan-
ciera espafiola.

I1. Metodologia y planteamiento

El planteamiento y la metodologia
seguida en cada una de las partes del
trabajo de investigacién ha sido distinta.

En la primera parte, hemos definido
previamente los conceptos que maneja-
mos en el resto del trabajo. Asi, hemos
acotado marketing bancario o finan-
ciero: marketing de servicios sectorial
especifico de las entidades financieras;
entidades financieras: en la que engloba-
mos los bancos, las cajas de ahorro y las
cooperativas de crédito recogidas en la
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Ley 3/1994 de 14 de abril; ambito geo-
grafico: Espafia como territorio homogé-
neo; y ambito temporal: periodo 1975-
2000, en el que se producen la mayor
parte de los cambios en el marketing
bancario.

Se ha realizado un amplio trabajo de
campo en la basqueda bibliografica que
nos ha llevado a recopilar, clasificar y
sintetizar todo tipo de documentos
(libros, manuales internos de entidades
financieras, manuales de consultorias,
tesis doctorales, libros, articulos, entre-
vistas y reportajes de revistas y prensa
especializada y general, etc.).

Para el anilisis de la evolucion del
marketing bancario hemos creado y
combinado una estructura horizontal
que divide el perfodo estudiado en cua-
tro etapas con una estructura vertical
que recoge todos los aspectos del marke-
ting de las entidades financieras.

La estructura horizontal o divisién
del periodo en otras subetapas se ha rea-
lizado atendiendo a la situacién y evolu-
cién del enfoque y los instrumentos
marketing a lo largo del periodo. Tam-
bién han sido considerados los criterios y
las aportaciones parciales de autores
anteriores

Como resultado de esta divisién se
han obtenido cuatro etapas que denomi-
namos Premarketing, Marketing Masivo,
Orientacion al Mercado y Nuevas Ten-
dencias. Recorreremos posteriormente
las caracteristicas y novedades de cada
una de estas etapas.

Para la elaboracién de la estructura
vertical se han recogido y clasificado
todos los aspectos del marketing banca-
rio que hemos encontrado en las fuentes
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documentales utilizadas, procediendo
posteriormente a sintetizarlos en epigra-
fes lo suficientemente grandes como para
que la estructura sea de facil consulta y
lo suficientemente pequefios como para
no quedarnos en lo superficial.

También hemos utilizado para su ela-
boracién los aspectos recogidos en el
instrumentos de medida de Orientacién
al Mercado utilizado posteriormente en
nuestro modelo. En este instrumento se
recorren también la totalidad de los
componentes del marketing bajo los epi-
grafes antecedentes, moderadores y con-
secuencias.

En la segunda parte del trabajo,
hemos identificado un modelo represen-
tativo de la Orientacién al Mercado en
una entidad financiera, partiendo de un
modelo previo representativo de la
Orientacién al Mercado en general.
Dado que la Orientacién al Mercado
incluye los elementos e instrumentos
caracterfsticos de la estrategia marke-
ting, podemos decir que el modelo obte-
nido representa el marketing bancario
de la entidad financiera analizada.

Bearden y Netemeyer (1999) retinen
en su conocida obra Handbook of Sca-
les, una serie de instrumentos que per-
miten medir la orientacién al mercado
de las organizaciones, y son escogidas
por su utilidad y practicidad, asf como
por incluir en su desarrollo literatura
relevante sobre el marketing y una base
tedrica robusta. Gracias a estos instru-
mentos de medida el marketing pasa a
ser un concepto operativo dejando de
ser algo abstracto.

De entre los instrumentos propuestos
por estos autores, hemos seleccionado el

MARKOR desarrollado por Kohli,
Jaworski y Kumar (1993) como el més
adecuado para nuestro analisis debido a
que ha sido testado y contrastado sufi-
cientemente. Adem4s incluye todos los
aspectos del marketing bancario, esta
definido en términos de implementacién
y tiene una amplia literatura y fuente de
consulta.

El instrumento MARKOR estd com-
puesto por veinte items medidos en la
escala Likert. Estos items son el resul-
tado de un completo trabajo de sintesis
realizado por parte de Kohli, Jaworski y
Kumar (1990 y 1993) con el objeto de
condensar en este instrumento de
medida todos los aspectos del marketing
que aparecieron a lo largo del desarrollo
de esta herramienta.

El modelo seleccionado por los auto-
res como uno de los representativos de
este instrumento estd compuesto por
cuatro factores latentes (orientacién al
mercado en general, inteligencia de
mercado, diseminacién de la inteligen-
cia de mercado y respuesta a la inteli-
gencia de mercado), asi como por la
correlacion entre los tres altimos facto-
res. En nuestra investigacién hemos
incluido el desarrollo tedrico y matema-
tico de este modelo.

Con el objeto de adaptar el MAR-
KOR a nuestro caso particular, y
siguiendo las mismas pautas de desarro-
llo de la herramienta que las llevadas a
cabo por autores, se ha sometido el ins-
trumento a las habituales traducciones y
retrotraducciones de este tipo de inves-
tigaciones.

También se ha sometido esta herra-
mienta a la opinién de un grupo de
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expertos a los que se les cuestiond prin-
cipalmente sobre los diferentes aspectos
que incluye o echan en falta de la herra-
mienta.

Respecto a la entidad financiera, se
ha seleccionado de entre las que cum-
plian una serie de requisitos: accesibili-
dad, tamafio de la entidad, orientacién
al mercado, heterogeneidad de la mues-
tra, etc.

Se ha preparado una encuesta con
los veinte items adaptados y se ha
enviado a cada uno de los directores de
oficina de la entidad financiera anali-
zada en calidad de primeros ejecutivos
de la estrategia marketing de la compa-
fifa.

Se ha realizado la encuestacién en
dos oleadas entre Mayo y Julio de 2001,
habiéndose obtenido una tasa de res-
puesta de casi el 92%.

Adicionalmente se ha realizado un
analisis descriptivo de la entidad. No
nos detendremos en él por no ser el
principal objetivo de nuestro estudio, si
bien este anilisis corrobora la Orienta-
cién al Mercado de la entidad financiera
estudiada.

Por altimo, hemos comparado el
modelo MARKOR seleccionado como
representativo de la Orientacién al Mer-
cado con los datos observados en la
entidad analizada.

Hemos realizado en primer lugar un
Analisis Factorial Estrictamente Confir-
matorio. El objeto de este anilisis es
comprobar si el modelo MARKOR
seleccionado por Kohli, Jaworski y
Kumar (1993) como representativo de la
Orientacién al Mercado representa tam-
bién la entidad financiera analizada asi
310
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como obtener un modelo base del que
partir para llegar a nuestro modelo final.

Como es habitual en este tipo de
anélisis y dado que este modelo base se
ha obtenido en un entorno diferente al
de nuestra aplicacién, rechazamos que
el modelo obtenido sea estrictamente
representativo de la entidad financiera
analizada.

Para llegar al modelo final hemos
partido del modelo base y hemos reali-
zado sucesivos Anélisis Factoriales Con-
firmatorios por Generacién de Modelos.
Previamente, hemos determinado cuales
son los criterios e indices de mejora de
los modelos generados.

Nuestro modelo es, por tanto, una
versién ajustada del modelo base, obe-
deciendo estos ajustes a las caracterfsti-
cas especificas del sector, de la entidad
financiera analizada y del ambito geo-
grafico.

El modelo final obtenido est4 for-
mado por cuatro factores subyacentes y
las relaciones entre ellos, pardmetros de
relacién de estos factores con variables
observadas y correlaciones entre los
errores de medida de estas variables,
siendo su interpretacién (como veremos
posteriormente) acorde con la realidad
del marketing bancario en la etapa
actual.

Nuestro modelo final incorpora con
relacién al modelo base diez nuevos
parametros, de los que dos son pardme-
tros de relacién de las variables observa-
das con los factores latentes, uno es una
correlacién entre factores latentes y los
otros siete son correlaciones entre los
errores de prediccién de las variables
observadas.
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Las Medidas de Calidad de Ajuste
logradas en nuestro modelo final son
incuestionables, quedando validado
nuestro modelo final.

Entre estas Medidas de Calidad de
Ajuste, destacamos la Gi-cuadrado, con
un valor de 0,097, muy por encima del
0,05 de aceptacién minima y préximo al
0,1 recomendado.

También encontramos el GFI (Indice
de bondad de ajuste) que mide el grado
de ajuste conjunto del modelo y cuyo
valor final es 0,92, por encima del 0,9
recomendado. Adicionalmente, destaca-
mos el NCP (Parametro de no centrali-
dad) con unos valores progresivamente
descendentes como recomiendan Hair,
Anderson, Tatham y Black (1999).
Todas estas medidas de calidad de ajuste
son absolutas.

Por dltimo, también destacamos la
medida de calidad de ajuste incremental
TLI (Indice de Tucker — Lewis), que
compara nuestro modelo con el modelo
nulo, obteniendo un valor de 0,96, supe-
rior al 0,9 recomendado.

II1. Conclusiones

Como hemos comentado anterior-
mente, el resultado del analisis del
periodo que abarca desde el status quo
inicial (afios setenta) hasta principios
del siglo XXI ha sido la obtencién de
cuatro etapas diferenciadas que hemos
denominado Premarketing, Marketing
Masivo, Orientacién al Mercado y Nue-
vas Tendencias.

En este anélisis se observa cémo el
entorno y los aspectos externos que con-
dicionaban el marketing bancario ini-

cialmente han dejado paso a los instru-
mentos y elementos marketing caracte-
risticos de las tltimas etapas.

El entorno entre 1975 y 2000 se
caracteriza principalmente por la evolu-
cién de las variables macroecondmicas,
la situacién politica y social, la regula-
cién de los mercados financieros, la
internacionalizacién y la tecnologfa.

Asf, partimos de un entorno macroe-
condmico en el que un interés nominal
alto da paso a tipos de interés en mini-
mos histéricos mediante progresivas
bajadas. Paralelamente evoluciona la
inflacién, presentdndose también a fina-
les de los afios noventa en minimos his-
toricos. Por su parte, el interés real per-
manece estable y positivo, siendo sélo
ocasionalmente negativo (al principio y
al final del periodo de tiempo estudiado)
y reduciendo su diferencial con los tipos
de interés del resto de paises de la
Unién Europea. Finalmente, las varia-
bles macroeconémicas dejan de ser ins-
trumentos de politica financiera de
cardcter nacional para ser gestionadas
por organismos supranacionales.

En cuanto a la situacién politica, hay
que destacar que tras una larga fase de
proteccionismo y autarquia caracteri-
zada por una regulacién estricta del sis-
tema financiero, comienzan a producirse
los primeros signos de desregulacion
como la Ley de Bases y la Reforma
Fuentes Quintana. Durante el perfiodo
del Marketing Masivo se produce una
intensificacién de esta desregulacién
que incluye la entrada de la banca
extranjera en Espafia. El dltimo periodo
se caracteriza por la homogeneizacion de
la normativa bancaria europea y por la
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implantacién de los sistemas de control
(principalmente Basilea [ y II).

Otra caracteristica importante en la
evolucion del marketing es la internacio-
nalizacion de las entidades bancarias. En
un primer momento se produce la
entrada de entidades extranjeras en
Espafia. Posteriormente, son las entida-
des espafiolas las que salen al extranjero
(preferentemente a Sudamérica), mien-
tras que las entidades extranjeras que
habian desembarcado en Espafa,
comienzan una penosa vuelta a sus pai-
ses de origen después de no haber sido
capaces de consolidarse en el mercado.
Posteriormente, son las entidades espa-
folas las que también tendran que vol-
ver tras no haber logrado los objetivos
esperados. Es lo que se llama el fantasma
de vuelta a casa. A partir del afio 2000,
se ha estado a la espera de un movi-
miento de cardcter transnacional y
paneuropeo (si bien en los tltimos tiem-
pos el movimiento méas probable es tran-
satldntico) que impulse definitivamente
la existencia de un mercado financiero
tnico en toda Europa.

También destacamos como elemen-
tos dinamizadores del entorno la tecnolo-
gia (en su doble vertiente de sistemas de
informacién y telecomunicaciones y en
los dltimos tiempos el e-banking), el
cambio en el nivel cultural y las exigen-
cias de los clientes, las politicas de con-
centracién y fusiones de entidades
financieras, las politicas expansivas de
las cajas de ahorros, etc. lo que desem-
boca en cambios en el mercado en el
hemos pasado de una situacién con
oferta reducida de entidades, demanda
con escaso crecimiento, margenes altos,
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rivalidad escasa y poca exigencia de los
clientes a una situacién de mayor com-
petencia caracterizada por una oferta
superior a la demanda, nuevos oferentes
(tradicionales, extranjeros o grupos no
financieros), incrementos del volumen
del mercado y mayor poder de negocia-
cién de los clientes.

En cuanto a los aspectos internos, ini-
cialmente el periodo se caracteriza por el
enfoque produccion y producto con el
objetivo de vender productos no dife-
renciados a clientes universales. En un
segundo momento destaca el enfoque
ventas, si bien se aprecia un siendo el
objetivo el incremento del volumen
(venta masiva) y la rentabilidad. No es
hasta la tercera etapa cuando empieza a
aparecer de forma significativa el enfo-
que marketing, centrado en la orienta-
cién al mercado y al cliente y elemento
fundamental del marketing bancario.

Las estrategias son pricticamente
inexistentes (salvo un embrionario mar-
keting social) al principio de este
periodo. Posteriormente comienzan a
aparecer estrategias marketing aunque a
nivel muy incipiente y bésico, asi como a
aplicarse estrategias tradicionales de cre-
cimiento. La etapa de Orientacién al
Mercado se caracteriza por el marketing
relacional, el marketing de frecuencia y el
marketing social. Finalmente, comienzan
a aparecer estrategias de marketing one-
to-one o individualizado, marketing de res-
ponsabilidad social, ingenieria de
marketing, turbomarketing, marketing de
garantia, marketing viral, etc.

También la cuenta de resultados pre-
senta una marcada evolucién. Asi, ini-
cialmente asistimos a un entorno con



EVOLUCION DEL MARKETING BANCARIO EN EL PERIODO 1975-2000 EN EsPANA

mérgenes financieros altos con ausencia
de otro tipo de ingresos y escasa gestién
de los costes. En un segundo momento
se produce una caida de los margenes
financieros (compensados con el incre-
mento de volumen de negocio), empie-
zan a aparecer las comisiones como
fuente de ingresos alternativos y a ges-
tionarse y reducirse los costes. La tercera
etapa se caracteriza por la consolidacién
de las comisiones como fuente ordinaria
de beneficio, la aparicién de nuevas
fuentes de ingresos (participaciones
industriales, inversiones internacionales
y nuevas lineas de negocio) y en defini-
tiva unos mayores beneficios tanto por
margen ordinario como por extraordina-
rios. Las tltimas tendencias marcan en
el afio 2000 el abandono de otras activi-
dades no tradicionales, la vuelta al
negocio tipico con aumento del margen
financiero, la resistencia a la reduccién
de comisiones vy las politicas de control y
reduccién de costes.

Otro aspecto en el que se produce
una marcada evolucién es en los sujetos
intervinientes. Asi, durante el Premarke-
ting no se satisfacen las necesidades de
clientes, empleados y accionista. Poste-
riormente, comienzan a atenderse las
necesidades de los clientes y tomar
importancia la figura del empleado
como sujeto a satisfacer. En la Orienta-
ci6n al Mercado se consolidan como
sujetos a satisfacer los clientes (marke-
ting externo), los empleados (marketing
interno), los accionistas (marketing
hacia el accionista) y cobra importancia
la relacién cliente-empleado (marketing
interactivo). En la dltima fase el con-
cepto people hace referencia a todos los

sujetos que intervienen en la relacién y
aparece el marketing hacia atras (prove-
edores y suministradores), megamarke-
ting (opinién puablica y politica) y mar-
keting total (todos los grupos de inte-
rés).

Por dltimo, la evolucién de los dife-
rentes instrumentos del marketing-mix
son, junto con el enfoque marketing, los
principales factores que nos pemiten
definir la evolucion del marketing ban-
cario. En este sentido, pasamos de las 4
P’s incipientes iniciales (producto, pre-
cio, promocién y canal de distribucién)
a las 8 P’s de Lovelock y Wright (2002)
(product elements, price and other outlays,
promotion and education, process, place,
ciberspace and time, productivity and qua-
lity, physical evidence y la ya nombrada
people en el Gltimo periodo definido.

Cada uno de los instrumentos evolu-
ciona de forma individual. Asi, los siste-
mas de informacién pasan de tener difi-
cultad para manejar informacién masiva
a convertirse en una herramienta que
ayuda a la venta al dar soporte a la base
de datos de compradores. Posterior-
mente los sistemas de informacién se
convierten en herramientas indispensa-
bles para el marketing relacional, lle-
gando al final a estar orientados al mar-
keting one-to-one y a la bisqueda de
huellas de riqueza y otros tipos de ges-
tién activa.

En cuanto a la segmentacién, en un
primer momento se observa una seg-
mentacién natural, normalmente no
buscada y realizada con criterios senci-
llos (global o local, universal o especiali-
zada, etc.). Posteriormente, se produce
la segmentacién como alternativa estra-
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tégica, abandonando la banca global
universal y dirigiéndose a segmentos
més especificos. Durante la etapa de
Orientacién al Mercado se llega a la
banca de nichos y a la segmentacién en
funcién de la rentabilidad de los clien-
tes. Por dltimo, se llega a segmentos
dentro de segmentos y a segmentos de
uno (marketing of one o totalmente
individualizado).

En el posicionamiento se pasa de pre-
sentar una imagen comtn para todas las
entidades financieras de solidez y cerca-
nfa, a una diferenciacién por precio y
cobertura. En una dltima fase se trata de
buscar un posicionamiento diferencial
respecto al resto de entidades y posicio-
narse antes de ser posicionado.

El producto es uno de los instrumen-
tos que presenta una evolucién més
marcada. Durante el Premarketing, el
producto comercializado es sencillo,
indiferenciado, originado por razones
técnicas (no comerciales) y con caricter
homogéneo entre entidades y heterogé-
neo dentro de la propia entidad. En la
etapa del Marketing Masivo comienzan
a aparecer nuevos productos y a incor-
porar nuevos servicios. Posteriormente,
el producto pasa a denominarse servicio
bancario, llegdndose a la tdltima etapa
una busqueda sistemética del producto
aumentado y a un producto caracteri-
zado por la innovacién y la evidencia
fisica 0 materializacion.

El precio es inicialmente el compo-
nente Gnico del margen financiero y no
tiene incidencia sobre la demanda de los
clientes. En un segundo momento se
convierte en la principal variable de
eelccion del cliente, si bien la progresiva
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incorporacién de otros servicios a los
productos hace que pierda importancia
como variable de eleccién. Finalmente,
y ante la creciente y nueva indiferencia-
cién de los productos, el precio vuelve a
tomar importancia como instrumento
marketing.

En cuanto a la promocién, se produce
una progresiva evolucién desde la publi-
cidad escasa y regulada de los primeros
momentos, a la promocién de ventas
mediante regalos en especie e incre-
mento de la publicidad posteriores.
Durante la Orientacién al Mercado la
promocién se caracteriza adicional-
mente por la incorporacién del marke-
ting directo y la venta personal. Final-
mente, la promocion es sustituida por
un concepto mas amplio como la comu-
nicacién y se incorporan nuevos servi-
cios como el training o educacién del
cliente.

Uno de los elementos en los que la
evolucién del marketing bancario ha
sido mas evidente ha sido en los canales
de distribucién. En el Premarketing, el
Gnico canal de ventas era la oficina,
incorporandose posteriormente cajeros
automadticos, terminales punto de venta
e incluso banca electrénica para empre-
sas. En la Orientacién al mercado se
generaliza la banca multicanal, a la que se
puede acceder mediante las tradiciona-
les oficinas, cajeros automaticos, telé-
fono, internet, etc. En las Nuevas Ten-
dencias, destaca la generalizacién del e-
banking (si bien todavia esta por deter-
minar el éxito de su implantacién) y la
aparicién de supermercados financieros
(multiproducto y multiproveedor). Adi-
cionalmente, se esté estudiando la viabi-
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lidad de nuevos canales como la televi-
sién o el teléfono movil.

Otros instrumentos que se incorpo-
ran al marketing-mix a lo largo del
periodo son la calidad, el servicio, la
innovacién y la productividad.

La estructura vertical utilizada en el
analisis de la evolucién del marketing
bancario nos permite recorrer de
manera ordenada, amplia y flexible
todos los aspectos del marketing banca-
rio en cada una de las etapas. Los epi-
grafes recogidos en esta estructura sinte-
tizan todos los elementos e instrumentos
que explican el mayor o menor enfoque
marketing de una organizacién.

Frente a estudios anteriores que se
centraban basicamente en el marketing-
mix, esta estructura, presenta como
novedad la incorporacién del entorno y
de los sujetos como elementos basicos
del marketing bancario.

Dentro del entorno, hemos distin-
guido aspectos externos (en los que las
entidades financieras no pueden influir
como las variables macroeconémicas,
sociales y de mercado) y aspectos inter-
nos (enfoque, estrategias y cuenta de
resultado).

Respecto a los sujetos, los hemos
dividido en internos (empleados y accio-
nistas) y externos (clientes y resto de
sujetos que mantienen cualquier rela-
cién con la entidad financiera: provee-
dores, grupos de interés, etc.). Hemos
observado como a lo largo del perfodo se
produce una lenta aunque progresiva
incorporacién de estos sujetos al con-
cepto marketing, hasta llegar al
momento final en el que se entiende que
el sujeto al que hay que satisfacer no es

solo el cliente externo, sino cada uno de
los sujetos que tiene relacién con la
entidad financiera y que pasan, por lo
tanto, a ser también clientes.

Respecto al modelo seleccionado
como representativo de la entidad finan-
ciera analizada nuestra interpretacién es
la siguiente:

Coincidimos en la interpretacién del
primer factor con Kholi, Jaworski y
Kumar (1993). Entendemos que este
factor, relacionado con todas las varia-
bles observadas, hace referencia al factor
comtn de la Orientacién al Mercado en
general.

Identificamos el segundo factor con
las necesidades de los clientes (inteli-
gencia de mercado en el modelo base)
ya que observamos que las variables del
instrumento de medida relacionadas con
este factor estdn a su vez relacionadas
con la deteccion de las necesidades de
los sujetos.

El tercer factor lo denominamos
diseminacién de la informacién (disemi-
nacién de la inteligencia de mercado
segin Kohli, Jaworski y Kumar). Este
factor hace referencia a la informacion
como herramienta a gestionar la princi-
pal herramienta a gestionar en el caso
especifico del negocio bancario. Este
factor también hace referencia a la
importancia del instrumento marketing
sistemas de informacién que basado en
las nuevas tecnologfas informéticas y de
telecomunicaciones permite una rapida
y eficaz distribucién de la informacién
entre los sujetos internos y los externos.

El cuarto factor lo identificamos con
la satisfaccion de las necesidades de los
sujetos (respuesta a la inteligencia de
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mercado en el modelo base). Hace refe-
rencia a las diferentes acciones que la
organizacién lleva a cabo para atender
las necesidades de los clientes. El
modelo final incluye en la relacién con
este factor a las variables observadas que
hacen alusién a la necesidad de una
rapida actuacién en un negocio con
pocas barreras que impidan fugas de los
clientes a la competencia.

En cuanto a la correlacién entre los
factores hemos de sefialar que la apari-
cién en el modelo final de correlacién
entre el primer y el cuarto factor, supone
la existencia de correlaciones entre los
cuatro factores existentes. Interpretamos
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esta relacién entre factores como el ele-
mento integrador (al que podemos refe-
rirnos como enfoque marketing) que
actia como aglutinador de los compo-
nentes recogidos en los cuatro factores.

Los factores y relaciones de nuestro
modelo final quedan representados en el
siguiente gréfico:

En definitiva, interpretamos el
modelo representativo de la Orientacién
al Mercado de la entidad analizada
como la satisfaccién de las necesidades
detectadas en los sujetos por medio de Ia
informacién, aportando el factor general
el resto de aspectos relativos al marke-
ting bancario.





