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RESUMEN

La segmentacion del mercado y el
conocer al cliente es aiin méds impor-
tante hoy en dia para contrarrestar
los efectos de la recesién y la podero-
sa competencia que se ha presenta-
do por la apertura del mercado lati-
noamericano y simultdneamente
aprovechar las tendencias hacia la
fusidn, la adquisicién y la consolida-
ciéon del mercado. Este articulo pre-
tende promover Investigaciones de
Mercado més sofisticadas, enfatizan-
do la importancia del establecimien-
to y la manipulacién de una base de
datos. Por la discusién de un estudio
del sector bancario se ve el uso de dos
técnicas del andlisis multivariado. A
pesar de que el articulo enfoque so-
bre el sector bancario, los mismos
conceptos son aplicables a cualquier
sector, bien sea producto o servicio.

Se divide el articulo en tres partes,
en la primera se describe el porqué y

los métodos para acumular y anali-
zar informacién a partir de la base
de datos, para disminuir riesgos en
la segmentacién y el lanzamiento de
nuevos productos. La segunda parte
nos muestra dos técnicas multivaria-
das, aplicadas en investigaciones de
mercados al manipular los datos, bien
conocidas por las agencias investiga-
doras: el anilisis factorial (AF) y el
andlisis discriminador (AD). Final-
mente, la tercera parte le presentara
al gerente conclusiones y recomenda-
ciones préacticas sobre la gestién de
la relacién con la agencia contratada
para la presentacién del andlisis de
los datos, para que sean més eficien-
tes y precisos los esfuerzos del Depar-
tamento de Mercadeo en el proceso
de la segmentacién del mercado.

I. INTRODUCCION
Cada dia se encuentran, de manera
creciente y a pesar de (a veces a cau-
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sa de) los problemas del sistema fi-
nanciero, mas fusiones, alianzas y
adquisiciones en el sector bancario
(tal como en el de los farmacéuticos y
las flores). Por ejemplo, BIC y el Ban-
co de Colombia se han fusionado
(BanColombia), dando como resulta-
do méas de 378 sucursales, cerca de
1.500.000 clientes y activos superio-
res a los US$5.300 millones; el Ban-
co Bilbao Vizcaya ahora tiene parti-
cipacién del 59% en el Banco Gana-
dero, es duefio del banco Excel del
Brasil y se queda también con el 38%
de la Ganadera de Seguros de Vida y
el 45% de Ganaseguros. Tal consoli-
dacién (cinco grupos dominan 70% de
la banca en Colombia) va a requerir
nuevos productos y servicios para un
mercado masivoe mas heterogéneo
que nunca.

Ademais del banco tradicional hay
que tomar en cuenta la ola de avan-
ces en la banca electrénica a tra-
vés del Internet y la habilidad de
extender el mercado mucho mas
alld del mercado local, tal como ha
hecho el Banco Bilbao Vizcaya con
su “Servicio de Banca a Domicilio”
(www.bbv.es/BBV), el Banco San-
tander con su “Home Banking In-
ternet” (www.santander.com), y el
Banco Real de Colombia con su pro-
ducto Discado Real que permite te-
ner contacto directo con los nego-
cios 24 horas al dia. Todo esto indi-
ca que se ha convertido en una gran
oportunidad de establecer, combi-
nar y aprovechar las bases de da-
tos sobre el consumidor, con el fin
de ganar una ventaja competitiva
en el sector bancario colombiano.

Ya es tiempo de que la visién tradi-
cional del mercado colombiano y la
manera de penetrarlo (como si fuera
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homogéneo) desaparezcan. En 1998
el concepto de segmentacién no es
sélo un tema académico que tiene que
ver con las economias mas desarro-
lladas. Sin embargo, para mejorar la
segmentacién hay que recoger y ma-
nipular méds y méds informaci6n sobre
el consumidor: sus deseos y necesi-
dades, su comportamiento pasado y
anticipado, su lealtad a marcas y
mucho mas. No hay duda de que
muchas empresas colombianas han
establecido bases de datos, de fuen-
tes internas y externas extensas, para
conocer mejor al cliente. No obstante
hay que exigirles a nuestros depar-
tamentos de mercadeo y agencias de
investigaciones contratadas aplica-
ci6n de técnicas de andlisis mas so-
fisticadas. No podemos conocer al
cliente suficientemente bien con sélo
saber qué porcentaje prefiere tales
horas de servicio en las sucursales.
Hay que vincular las actitudes hacia
la politica, con los valores sobre la
familia, con sus intereses deportivos,
con su nivel de ingreso y edad, con
sus aspiraciones para la educacién
superior, con su disposicién de bus-
car informacién y comparar una mar-
ca, con... hasta que hayamos construi-
do perfiles de los varios usuarios de
nuestros servicios.

Hay buenas noticias para el gerente
en cuanto a la recoleccién y manipu-
lacién de la informacién: el aumento
en la sofisticacién de las empresas
investigadoras. Varias agencias de la
vanguardia han invertido en perso-
nal, hardware de alta velocidad y soft-
ware de andlisis asociado y pueden
entregarle un andlisis de datos mu-
cho més cientifico, lo cual permitira
tomar mejores decisiones. Pero el ge-
rente tendri que poseer suficientes
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conocimientos de la “carpinteria” del
analisis técnico para pedirsela y
gerenciar la relacién con la agencia,
para recibir la informacién pertinen-
te. Es este el propésito modesto de
este articulo: suministrarle al lector
gerente vocabulario y conocimientos
basicos sobre dos técnicas tutiles para
tal finalidad, con el siguiente ejem-
plo de un estudio bancario actual.

Las técnicas estadisticas utilizadas
en una investigacién de mercados se
han sofisticado mucho. Hoy dia en
Colombia es muy factible exigirles a
nuestras empresas de investigacio-
nes de mercado utilizar técnicas de
andlisis mds avanzadas; no hay que
quedarse satisfecho con sélo los ana-
lisis cualitativo y descriptivo (depen-
dencia completa en grupos de sesién
y un andlisis de porcentajes). Sin em-
bargo, la empresa innovadora tendra
que invertir, con una visién a largo
plazo, en un sistema de soporte para
las decisiones de marketing (SSDM)
tal como se muestra en cualquier li-
bro sobre Investigaciones de Merca-
do (13:149) para garantizar un pro-
ceso sistematico y practico. La Figu-
ra 1 expresa graficamente el proceso
en términos generales para que lue-
go se examinen las dos técnicas es-
tadisticas especificas de analisis.
Aqui no se pretende demostrar un
SSDM completo; nuestra premisa
aqui es que ya hemos definido el pro-
blema para investigar, se disefi6 el
estudio con un muestreo adecuado,
y el trabajo de campo fue cumplido
sin errores para que no sean sesgados
los resultados. El siguiente caso de
un estudio actual sobre tres nuevos
productos problemaéticos bancarios
[Tarjeta de débito; Linea de crédito

ESTUDIOS
GERENCIALES

70 #icEsi

con garantia real (LCGR); la Banca
por teléfono] le mostrara al lector el
uso basico del andlisis multivariado
factorial y discriminador.

1. ANALISIS MULTIVARIADO

Y SEGMENTACION DEL
MERCADO: UN CASO

BANCARIO

Los nuevos productos y servicios ban-
carios conllevan altas probabilidades
de fracaso. Los expertos estiman que
60-80% de todos los nuevos produc-
tos y servicios no sobreviven. Por eso,
un banco regional en los Estados Uni-
dos, antes de invertir méas en un pro-
grama costoso de mercadeo para los
tres nuevos productos ya menciona-
dos (que no fueron aceptados a tasas
esperadas), tomé la decisién de inves-
tigar el mercado para mejor refinar
la mezcla de Mercadeo, buscando efi-
ciencia en una penetracién mas pro-
funda y ventaja sobre la competen-
cia inminente. El objetivo era de de-
sarrollar un perfil del usuario mas
vulnerable a los tres nuevos produc-
tos. Querian saber: ;Hay diferencia
medible entre los que han adoptado
los nuevos productos y los que no? y
Jcudles serian los atributos que defi-
nen tal perfil del adoptador, si exis-
tiera?

El investigador recolect6 datos demo-
gréaficos y sicograficos de 900 clien-
tes representativos por un muestreo
estratificado proporcional. Se hizo en
dos etapas: una encuesta telefénica
de 15 minutos y después otra parte
por correo de aproximadamente 30
minutos. Se utilizaron dos incentivos
para que participen los elementos,




uno de $US 5 efectivo, después de la
primera parte, y el otro un cupén para
ser participante en una rifa (para re-
cibir un paquete de servicios de lujo
—limusina y cena— por valor de
$US100) después de cumplir la se-
gunda parte de la encuesta.

Al limpiar los datos, para que fueran
representativos y completos, queda-
ron 633 encuestas aceptables. Si ha-
bia items no contestados en las 633,
el programa del paquete estadistico
(SAS) fue escrito para insertar el pro-
medio del valor de las encuestas cum-
plidas, incluyendo por eso en el estu-
dio encuestas con no mas de 10% de
los items no contestados.

Una variedad amplia de escalas fue
utilizada para recolectar informacién
sobre actitudes, intereses y opiniones
(AIO), datos demograficos y caracte-
risticas conductuales en la busque-
da y uso (no uso) de los productos
bancarios. A continuacién se presen-
tan ejemplos de las preguntas que se
utilizaron, presentadas por la escala
de Likert de 6 puntos, el diferencial
semantico de 5 puntos, la escala de
Stapel de 10 intervalos y preguntas
abiertas. Toda la informacién fue re-
colectada por técnicas de autoinfor-
mes. Es importante reconocer que
para las herramientas multivariadas
mencionadas aqui se necesitan datos
de intervalo.
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El Anilisis Estadistico aplicaba he-
rramientas basicas y avanzadas se-
gun la naturaleza de los datos reco-
lectados (nominal, ordinal, de inter-
valo, o de razoén). Para las finalida-
des de este articulo se dedicara el
tiempo con las dos técnicas de andli-
sis factorial y andlisis discriminador
para determinar si hay diferencias
entre los adoptadores y los no adop-
tadores de los tres productos en cues-
tién. Por eso, es suficiente mencionar
aqui que tabulaciones cruzadas
bivariadas (Prueba ji cuadrado) fue-
ron aplicadas para comparar las ca-
racteristicas demogréficas de los dos
grupos y una Prueba de t sobre la di-
ferencia entre medias probd las hipé-
tesis para la Tasa de Utilizacién
[dada la naturaleza dicotémica de los
datos (si-no)], con la finalidad de com-
parar los dos grupos (usuarios y no
usuarios) sobre estas variables. Los
resultados de estas técnicas se pre-
sentaran luego en el articulo.

A. El Andlisis Factorial es un método
de interdependencia, es decir, que no
se designa ninguna variable o varia-
bles como si se hubiesen pronostica-
do mediante otras variables (13:614).
Se selecciona un gran niimero de va-
riables y se investiga si tienen un
numero pequeiio de “factores” o gru-
pos de variables tomadas como un
conjunto que interesa al investigador
para describir a un grupo de usua-
rios-no usuarios; por eso es una téc-
nica de reduccién de datos, en que
empezamos con a veces centenares de
preguntas tales como las discutidas
aqui y las reducimos a un grupo de 3-
15 “factores” que definen el perfil del
mercado target. Iniciamos con el su-
puesto que las variables (actitudes
hacia lealtad a marcas; datos demo-
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gréficos; aspectos del estilo de vida
del consumidor; necesidades para in-
formacién antes de tomar decisiones,
etc.) son altamente correlacionadas.
El método utilizado aqui para produ-
cir los factores se llama método de
factores principales, una técnica més
all4 de este articulo, pero un término
explicable por su agencia de investi-
gaciones.

En el estudio a la mano podemos ver
en la Tabla 1 los 45 atributos (items
de la encuesta) retenidos como
significantes de los ochenta y seis
metidos, enumerados al lado izquier-
do. La relacién entre los atributos y
los factores fundamentales que se
encontraron se muestra en los valo-
res numéricos de la tabla. Cuanto
mds alto sea el valor numérico, ma-
yor es la relacién (se considera “sig-
nificante” una ponderacién de .30,
“ma4s significante” los con mas de .40,
y “muy significante” los que tienen
m4és de .50). Los atributos “se han
agrupado” para mostrar aquéllos que
estdn altamente relacionados con el
mismo “factor” [(en este estudio que-
damos con catorce factores; los nom-
bres fueron designados por el inves-
tigador (véase la creatividad de los
nombres de factores en Arme su por-
tafolio 98 (16:22), dada la naturaleza
de las variables que se agruparon].

Por eso el estudio revel6 catorce di-
mensiones fundamentales que sepa-
ran a los adoptadores (n=127) de los
no adoptadores (n=506). Ademés, en
las pruebas univariadas se encontré
significacién en cuanto a la diferen-
cia de las caracteristicas demografi-
cas de los dos grupos en edad, ocupa-
cién e ingreso. Nos queda ahora la
pregunta, ;c6mo nos ayudan los ca-
torce factores a discriminar entre el




adoptador y el no adoptador? La Tabla 2  Se utilizardn luego, como datos de
nos sirve con esta pregunta, mostrando entrada del anélisis discrimina-
los resultados de una Prueba de t sobre dor, los cinco factores que tienen
las medias de los factores, para determi-  significacién de .10 o menos (in-
nar si hay significacién en las diferencias. ~ dicados por un *).
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La Tabla 2 nos muestra los catorce
factores mas importantes en disefiar
el perfil del consumidor que se po-
dra describir como innovador o
adoptador temprano. Esta informa-
cién seria de gran utilidad para un
banco en la planeacion de su estra-
tegia de marketing para los tres pro-
ductos en el futuro. Conociendo las
necesidades y caracteristicas del
adoptador que son significantemente

diferentes del no adoptador, se ajus-
tard la mezcla de mercadeo para ace-
lerar la adopcién y difusién de los
productos, cambiando cualquiera o
todos los elementos de la mezcla. Se
puede deducir que después de apli-
car la Prueba t sobre los catorce fac-
tores, cinco (*) se identificaron como
criterios de diferenciacién entre los
dos grupos de clientes. Los demas
fueron descartados.

1. Ladireccién del valor (negativa o positiva) nos ensefia la naturaleza de la influencia. Por ejemplo, el adoptador
de los nuevos productos se ve como lider de opinién y tiene propensién a tomar mas riesgos, contra-
rio al caso del no adoptador; el adoptador se percibe menos impulsivo que el no adoptador, etc.
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B. El anilisis discriminador, un mé-
todo de dependencia en la familia de
andlisis multivariado, puede llevar al
andlisis factorial a otro nivel. Uno de
los usos principales del andlisis
factorial, ya discutido, es la transfor-
macién de datos. Es decir, el andlisis
factorial puede utilizarse para iden-
tificar los factores que dominan la
definicién de usuarios y los no usua-
rios, en nuestro caso del banco, por
servir como datos de entrada (mate-
ria prima) para otras técnicas multi-
variadas, tal como el analisis discri-
minador. Por ende, este estadistico
se comporta como una verificacién de
la asignacién original de la correla-
cién por el analisis factorial.

Utilizando los puntajes promedios de
los factores generados por el analisis
factorial (variables independientes
métricas), el modelo creado por el
analisis discriminador podria clasi-
ficar y validar los resultados conoci-
dos de antemano (hemos identifica-
do los 127 elementos que han adop-
tado uno de los tres nuevos produc-
tos a priori). Se gener6 la Tabla 3
para expresar la precisién del mode-
lo en identificar los sujetos conocidos
a priori (usuarios o no usuarios).
Como se ve en la Tabla 3, el modelo,
utilizando los valores promedios mé-

tricos de los cinco factores de Tabla
2, mas los resultados de las pruebas
sobre ingreso, educacién, ocupacién
y tasa de utilizacién se ha desarro-
llado una técnica para identificar co-
rrectamente en 65.74% de los casos
los clientes que han adoptado o no los
nuevos productos (todas las tablas se
generan por el software de SPSS o
SAS).

El perfil que nos ha resultado después
del analisis puede servirle al banco
en el “maquillar” de su mezcla de
mercadeo para relanzar los produc-
tos. La manipulacién de nuestra base
de datos en este caso nos ha verifica-
do el perfil holistico del adoptador,
incluyendo caracteristicas demogra-
ficas, sicogréaficas y conductuales:

El adoptador de los tres produc-
tos nuevos bancarios se percibe
mas disciplinado financieramen-
te, menos impulsivo, un usuario
grande de informacion, y utiliza
mas productos financieros que el
no adoptador. Ademas, tiene in-
greso mas alto y es mas joven.?

Ahora el gerente de mercadeo puede
investigar su base de datos, buscan-
do este perfil como su target para la
nueva campana.

TABLA 3

Anlisis discriminador: Clasificacion
de los adoptadores y los no adoptadores
de los tres productos nuevos

Del grupo No adopiadores Adoptadores Total
No adoptadores 68.24% 31.76% 100%
Adoptadores 36.76% 63.24% 100%

(%) Casos asignados correctos: 65.75%

2. La prueba t no soport6 la hipétesis que el adoptador seria de un nivel m4s alto de educaci6n.
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11l. CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES
GERENCIALES

Hay muy pocas empresas en Colom-
bia que tienen su propio y completo
Departamento de Investigaciones.
Por ende, dependemos mucho de las
empresas contratadas que se han
acostumbrado a controlar la relacién
con el cliente cuando se disefie y cum-
pla una investigacién concluyente. Es
un hecho que en 1998 ellas tienen
acceso al software y talento técnico
para entregarles a los clientes un ni-
vel mucho mas sofisticado de anali-
sis de nuestros datos, tal como las dos
herramientas que se han descrito en
este articulo.

Algunas sugerencias finales para el
gerente que no se siente suficiente-
mente bien experienciado con la
“carpinteria” de tales técnicas se en-
cuentran a continuacién. Dada la
sofisticacién de las nuevas técnicas
de anélisis adn el especialista en
Mercadeo no puede entender todos
los detalles sutiles. No obstante, si
podemos protegernos por colabora-
ci6én intima con nuestras agencias
y personal técnico.

* Debemos exigirles a nuestras
empresas investigadoras y técni-
cos analisis que antes no fueron
posibles. Paquetes estadisticos
como el SPSS-PC, SAS, y el
SYSTAT son poderosos y disponi-
bles en Colombia.

*  Sin embargo, debe tenerse mucho
cuidado al aplicar las técnicas que
se presentan en este articulo.
“Existe una cantidad de proble-
mas y supuestos estadisticos re-
lacionados con cada técnica...»
(16:613). Estas técnicas son extre-
madamente peligrosas cuando las

utilizan personas no capacitadas.
Por eso es importantisima la se-
leccion de agencias y que se ase-
gure personal bien calificado y que
tenga experiencia.

*  Los gerentes deben hacerles mu-
chas preguntas e inquietudes so-
bre los resultados de los estudios
contratados. Si el informe final no
transmite los resultados comple-
Jjos en un lenguaje gerencial y sim-
ple, ino hay que aceptarlo! No hay
ninguna vergiienza en recibir todo
el valor esperado de una agencia
respetada y profesional.

* No debemos esperar hasta que
tengamos un problema para reco-
ger y analizar datos sobre el com-
portamiento del consumidor en
manera ad hoc. Se debe implan-
tar un proceso sistemdtico para
que tengamos tendencias longitu-
dinales sobre las necesidades, ac-
titudes y perfiles de nuestros
clientes.

* Hay que disefiar mejor los estu-
dios, empezando al revés que el
plan normal. Es decir, antes de re-
dactar el cuestionario y las esca-
las para recolectar los datos en el
trabajo de campo, hay que asegu-
rarnos de que la informacion lle-
gue en la forma correcta para apli-
carse las técnicas multivariadas.
En este caso utilizamos escalas de
intervalos.
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