
:: JOSÉ M. CAMARERO
Es posible que ya no mire con
los mismos ojos al banco en
el que mantenía su cartilla
de ahorros desde que era jo-
ven o a la caja de su provin-
cia a la que confiaba toda su
cartera de productos. La es-
trecha relación que mantie-
nen los clientes con sus en-
tidades financieras se va rom-
piendo poco a poco. Una bue-
na parte de la culpa se la lle-
va la crisis, que ha puesto so-
bre la mesa la necesidad de
buscar alternativas y hacer
algo casi inaudito en España;
comparar. Pero la propia evo-
lución de la mentalidad de
las nuevas generaciones tam-
bién tiene mucho que ver.

Esta nueva tendencia se
acentúa más en el caso espa-
ñol que en el de los países ve-
cinos europeos. La consulto-
ra Ernst&Young ha publica-
do un estudio realizado en-
tre 6.100 usuarios de banca
de toda Europa en el que se
afirma que un 20% de los
clientes de banca españoles
están dispuestos a cambiar-
se de entidad de forma inmi-
nente, frente al 11% de me-
dia de la Unión Europea. Es-
paña se sitúa incluso por en-
cima de otros países muy
bancarizados, como Reino
Unido, donde sólo un 9% son
proclives a estos cambios.

El principal motivo por el
que un usuario español deci-
de cambiarse de entidad es
por las atractivas ofertas que
reciben de otros bancos y ca-
jas, frente a otras causas,
como un mal asesoramiento
o la falta de servicios.

Hasta tres entidades
Este cambio de actitud ha
provocado que un 25% de los
ciudadanos tengan en los se-
gundos bancos –aquellas en-
tidades a las que se acude por-
que están especializadas en
determinados productos y
servicios– más de tres pro-
ductos contratados cuando
lo habitual era uno. «Ahora
cuesta mucho más conseguir
la fidelidad, porque los clien-
tes están más informados»,

explica Beatriz Sanz, socia de
Performance Improvement
de Ernst&Young.

Está claro que los nuevos
usuarios de banca mantienen
una relación diferente con
las entidades «y es algo que
los bancos y cajas deben vi-
sualizar desde una perspec-
tiva estratégica» de cara al
futuro, explica Beatriz Sanz.

Porque el impacto que ha
tenido la crisis ha sido de-
terminante en este cambio
de actitud. De hecho, en el
estudio de Ernst&Young se
señala que el 43% de los ciu-

dadanos encuestados afir-
ma que las turbulencias fi-
nancieras han tenido un im-
pacto negativo en la con-
fianza que les merece su en-
tidad. Este nivel aumenta
hasta el 56% en Reino Uni-
do, un país en el que han te-
nido lugar algunas naciona-
lizaciones bancarias.

Tampoco ayudan a man-
tener el modelo de negocio
bancario tradicional los
cambios que, como conse-
cuencia de la crisis, se están
produciendo. «El proceso de
concentración de cajas no fa-

cilita especialmente el sen-
timiento de apego», explica
Beatriz Sanz, de Ernst&
Young. «Es difícil mantener
la imagen, las personas y las
oficinas de toda la vida».

Clientes de ida y vuelta
Lo que los clientes buscan
cada vez con más ímpetu es
la rentabilidad, independien-
temente del banco que se la
ofrezca. Muchas entidades
se han lanzado a captar a
usuarios, sobre todo a través
de campañas de nóminas y
tarjetas. «Estas promociones

son efectivas en cuanto cap-
tación, pero no en rentabili-
dad» para el banco, explica
Beatriz Sanz. Porque sólo se
consigue rentabilizar a estos
clientes con vinculaciones
posteriores que, muchas ve-
ces, no se consiguen, debido
al popular fenómeno de la
‘puerta giratoria’: ciudadanos
que acuden de entidad en en-
tidad buscando la mejor ofer-
ta, hasta que se cumplen los
plazos exigidos.

A pesar de este fenómeno,
desde las asociaciones de con-
sumidores y de clientes ban-
carios recomiendan mante-
ner una serie de pautas antes
de adentrarse en la vorágine
de la búsqueda de la mejor
rentabilidad.

Por ejemplo, hay que te-
ner en cuenta otros aspectos,
como la atención personali-
zada que reciban por parte de
las nuevas entidades; la cali-
dad del servicio que ofrezca
un banco o caja, sobre todo
las herramientas ‘on-line’ y
telefónicas; y el grado de es-
pecialización en determina-
dos productos que tenga un
banco o caja concreto, fren-
te a las entidades que ofre-
cen de todo para todos.

PATRIMONIO �Cambio. Cada vez más
clientes están dispuestos a
cambiarse de banco o caja,
independientemente de la
vinculación que haya teni-
do con su actual entidad.

�Rentabilidad. Es la prin-
cipal causa por la que un
usuario cambia de banco. Si
encuentra un producto con
unos intereses atractivos,
lo prima frente a cualquier
otra consideración.

�Crisis. El contexto eco-
nómico ha provocado que
casi la mitad de los usuarios
estén descontentos con sus
actuales entidades.

�Servicios. Los expertos
recomiendan analizar tam-
bién otros aspectos, como
la calidad del servicio del
banco, el trato personaliza-
do con los clientes y el uso
de canales alternativos (In-
ternet, móvil, etc.) para
operar con la entidad.

LAS CLAVES

La fidelidad del cliente con
su banco está en desuso
La crisis provoca que uno de cada cinco usuarios se plantee cambiar
de entidad y prefiera las ofertas atractivas a los servicios de calidad

¿Apego al banco de toda la vida?

Fuente: Ernst&Young y Banco de España.

Cercanía de las sucursales
Oficinas bancarias por cada 1.000 habitantes.

Clientes dispuestos a cambiar
En % sobre el total de encuestados.

Productos con el banco principal
Número de contratos por cada usuario, en %.

Fondo multisector
garantizado

BANKINTER
Este banco ha lanzado el
Fondo Multisector que ga-
rantiza, en un plazo de
cuatro años, el 100% del
capital inicial, más una
rentabilidad a vencimien-
to que dependerá del com-
portamiento de la cesta de
acciones formada por
Enel, Nokia, Sony y Coca-
Cola, siempre que estén
todas ellas por encima del
90% de su precio inicial,
al final del período.

EN BREVE

La hipoteca
de la Selección

BANESTO
La entidad ha lanzado la
Hipoteca Selección, que
podrá contratarse hasta el
31 de marzo. Ofrece un
tipo de interés igual a eu-
ríbor más un 0,80%. Pue-
de suscribirse desde
60.000 euros. Presenta un
plazo máximo de amorti-
zación de 35 años y míni-
mo de quince. Como gan-
cho, regala hasta 1.500 eu-
ros en una tarjeta de cré-
dito para la compra de
electrodomésticos en las
tiendas Expert.

Fondo de interés
creciente

UNICAJA
La caja andaluza ha dise-
ñado un nuevo fondo de
inversión, llamado Uni-
fond 2014-IV Creciente, a
un plazo de cuatro años.
El producto garantiza la
totalidad del capital inver-
tido. Presenta un interés
fijo y creciente. El primer
año ofrece un interés del
2,20%; el segundo año, un
2,50%; el tercer año remu-
nera el ahorro a un 2,50%
y el último ejercicio, al 3%.
La liquidación de intere-
ses es anual.

Protección
jurídica familiar
SEGUROS BILBAO
La aseguradora del grupo
Catalana Occidente ha co-
menzado la comercializa-
ción del Seguro Protección
Jurídica Familiar. La póli-
za incluye defensa en ma-
teria penal, social, laboral
y de responsabilidad civil.
Las garantías básicas in-
cluyen asistencia telefó-
nica con un número ilimi-
tado de consultas, aseso-
ramiento jurídico con pre-
sencia de un abogado en
caso de citaciones judicia-
les y contratos y cartas de
reclamación.

:: J. M. C.
Operar a través de Internet
es una de las ventajas me-
jor valoradas por los usua-
rios de banca. Casi el 80%
de los clientes encuestados
por Ernst&Young asegu-
ran que utilizan este canal
para operar con su banco o
caja, superando la presen-
cia en las sucursales, inclu-
so en países como España,

donde hay más de una en-
tidad financiera por cada
1.000 habitantes.

Por detrás de internet y
de la propia oficina banca-
ria, se encuentra la opción
del correo electrónico, y ya
mucho más alejados, tan-
to el móvil –a pesar del con-
tinuo crecimiento que ex-
perimenta– como la tele-
visión digital.

Este incremento de los
canales virtuales se debe a
que cada vez más clientes
esperan tener acceso a sus
bancos durante las 24 ho-
ras del día, algo que sólo se
consigue a través de Inter-
net o del teléfono móvil.
También muestran interés
por beneficiarse de un tra-
to personalizado, acorde
con lo que demandan.

Sube la banca que ofrece nuevos usos
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