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ABSTRACT

El presente trabajo trata de profundizar en el conocimiento de la estrategia multicanal a través del analisis de los
clientes de empresas que utilizan dicha estrategia, se trata de un estudio descriptivo que busca en primer lugar
crear unos grupos de comportamiento diferentes en base a los canales utilizados para interactuar con la empresa,
para pasar a describir dichos grupos mediante variables tecnolégicas y econdmico-demogréficas intentando
generar unos perfiles que den pie a una segmentacion de los clientes segin los canales frecuentados en la
interaccion con la empresa.

INTRODUCCION

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacién ha favorecido la aparicion de
nuevos canales de comunicacion que aumentan significativamente las opciones que tienen las
empresas para relacionarse con sus clientes. En la actualidad el uso de los canales digitales emergentes
por parte de las empresas es cada vez mas importante, ya que, en préacticamente todos los sectores, han
entrado nuevos competidores basados en Internet que han aumentado el riesgo de obsolescencia del
negocio clasico y han provocado que las empresas existentes reaccionen adoptando Internet como
canal de comunicacion con sus clientes.

La estrategia que debe desarrollarse en Internet tiene que considerar la naturaleza multicanal de
la empresa, en este sentido debe coordinar las acciones a desarrollar en la red con las acciones que esta
desarrollando en los otros canales, buscando obtener unas sinergias que favorezcan tanto a la empresa
como al cliente. En ningun caso deberia actuarse en Internet de una forma independiente del resto de
canales. En este sentido Kalakota y Robinson (2003) afirman que la industria de servicios financieros
es un claro ejemplo de que estamos en una economia multicanal y, gracias a Internet, cada vez mas
interactiva.

La consecuencia es, para Schoenbachler y Gordon (2002), que cada vez es mas importante la
oferta de productos a través de varios canales a los clientes. Ello es debido a la presion sufrida por las
empresas por tener presencia “online”. Ante dicha presion abandonan sus modelos de negocio
monocanal, como son las empresas de venta por catalogo o los detallistas de tiendas fisicas, para pasar
a estrategias multicanal en las que se integran las operaciones realizadas en la tienda con el comercio
electrénico, la venta por catdlogo y los “call centres” (Haydock, 2000). El futuro tanto para los
mercados de consumo como para los mercados industriales pasa por una estrategia multicanal centrada
en las necesidades del consumidor (Cruz, 2000), Black et al. (2002) llegan a afirmar que si persiste la
tendencia actual la dependencia de un solo canal serd mas la excepcion que la regla. EI motivo, segun
Barrutia (2002), es que cada canal presenta unas fortalezas diferenciales, pero a su vez presenta
limitaciones y complicaciones, de esta forma la utilizacion de un solo canal limita el desempefio en el
mercado a lo que ese canal en particular es capaz de hacer bien.

La propia estrategia multicanal de las empresas favorece la complementariedad y la aparicién
de sinergias entre los diferentes canales utilizados por parte de la empresa, en este contexto pueden
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realizarse varias fases del proceso de compra en un determinado canal y el resto utilizando otros
canales, Merrick (2000) en su estudio descubrié que mas de una tercera parte de los compradores
americanos de vehiculos usados utiliza Internet en algiin punto del proceso de compra.

DEFINICION

Son numerosas las definiciones de la estrategia multicanal que se han realizado. Para Wiertz, Ruyter,
Keen y Streukens (2002) en la estrategia multicanal los clientes tienen diferentes alternativas para
interactuar con una empresa. A la forma tradicional de entrega de servicio (cara a cara), las empresas
afiaden el voz a voz (soporte telefénico) y el bit a bit (entrega “online” del servicio), asi como
combinaciones entre estas diferentes formas de entregar el servicio.

Schultz (2002) afirma que en el marketing multicanal se define la mejor combinacion entre los
sistemas de distribucion y los programas de comunicacion y la forma en que la empresa organizara
estos programas Y alternativas de una forma coherente.

Para Windham (2000) el mejor modelo de distribucién detallista sera el multicanal. Los
consumidores describen el escenario ideal como un modelo hibrido, en el que los comerciantes ofrecen
a los consumidores la opcion de compra “online”, catélogo y/o tienda fisica.

Finalmente Payne y Frow (2004) definen la estrategia multicanal como la utilizacién de todos
los canales comercialmente viables para servir a los clientes e integrarlos sin intentar influir en el canal
que el cliente desea utilizar.

Puede apreciarse que como elemento comun aparece la utilizacion simultanea de varios canales
de comunicacion con los clientes por parte de la empresa, algunas definiciones hacen referencia a la
evolucion hasta llegar al multicanal, mientras que Payne y Frow (2004) atacan la perspectiva de que
sea el cliente el que libremente decida que canal utilizar y no sea dirigido por la empresa hacia un
canal concreto estrategia que se podria denominar “de multiples canales”.

SEGMENTACION

La segmentacion es la estrategia fundamental de marketing, parte de considerar que el mercado esta
formado por personas y organizaciones con caracteristicas y comportamientos diferentes, lo que
conlleva a suponer que tratar a todos los consumidores de forma idéntica va a proporcionar elevados
niveles de insatisfaccion por no reconocer los elementos diferenciales de cada uno.

Podria afirmarse que la segmentacion consiste en interpretar el mercado como si estuviera
formado por varios grupos de consumidores relativamente homogéneos, con la finalidad de desarrollar
para uno o varios de dichos grupos o segmentos diferentes estrategias de marketing.

Existen diferentes métodos para realizar la segmentacion, en una primera aproximacion puede
distinguirse entre la segmentacion “a priori” y la segmentacion dptima, en la segmentacién “a priori”
los criterios de segmentacion estan previamente definidos, este método no garantiza que se obtengan
los segmentos mas relevantes. La segmentacion éptima pretende explicar del mejor modo posible un
determinado comportamiento (Santesmases, 1999)

OBJETIVO

El objetivo del presente trabajo es la realizacion de una segmentacion éptima de los usuarios de los
diferentes canales que pone a su disposicion la empresa para interactuar con ella. Se trataria de
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comprobar si cada canal es frecuentado por tipos de clientes diferentes y, en caso afirmativo, averiguar
cuales son las caracteristicas principales que ayudan a entender los individuos que componen cada
grupo. Es particularmente interesante comprobar si variables de tipo tecnoldgico y econdmico-
demografico son descriptivas de los diferentes grupos.

En principio no se dispone de hipotesis previas para ser contrastadas, pues se trata de un trabajo
descriptivo, cuya Unica finalidad es profundizar en el conocimiento disponible sobre el nuevo contexto
en el que se estan desarrollando las relaciones entre las empresas y sus clientes, y que previsiblemente
tendra cada vez una mayor importancia.

METODOLOGIA

Para lograr el objetivo propuesto se confecciond una encuesta con las preguntas necesarias para la
captacién de la informacién primaria. EI método de recogida de la informacién fue la entrevista
personal. Se realiz6 un pretest del cuestionario que permitio la mejora de varias preguntas. El trabajo
de campo se realizé durante los meses de abril, mayo y junio de 2004. Se recogieron 440 cuestionarios
validos, la informacion recogida sufrié una depuracion y su posterior codificacion permitié que fuera
analizada estadisticamente mediante el programa SPAD version 3.

Sector objeto de estudio

La encuesta fue realizada a los clientes (personas fisicas) de una entidad financiera, esta eleccion fue
debida a que las estrategias multicanal tienen una larga historia en el sector de servicios financieros, lo
que sugiere una cierta familiaridad del consumidor con el entorno multicanal que sera ventajosa para
intentar obtener las caracteristicas de los diferentes usuarios.

Variables utilizadas

En la redaccién del cuestionario se incluyd el cuadro 1 en el que debia marcarse el canal o canales
utilizados para realizar cada operacion.

Mostrador Cajero Internet | Teléfono
Automético

Consulta saldo / movimientos
Retirada efectivo
Transferencias

Cuadro 1. Tabla incluida en el cuestionario.

Estas seran las variables que se utilizaran para separar al colectivo en grupos homogéneos segun
sus héabitos de frecuentacion de canales de interaccion con la empresa (en terminologia SPAD
denominadas “variables nominales activas”). Puede observarse que se trata de nueve variables
dicotdmicas (Si/No) medidas en escalas de tipo nominal o categérico. Para la realizacion del calculo de
las distancias entre los individuos, necesarias para el Analisis Cluster, se realizd previamente un
Analisis de Correspondencias Multiples.

Para realizar la descripcion de cada grupo se incluyeron en la encuesta una serie de variables
demograficas y econdmicas junto con otras de caracter tecnologico que permitieran conformar un
perfil del integrante de cada grupo, (SPAD denomina a estas variables “nominales ilustrativas™).
Concretamente se introdujeron las siguientes variables en la encuesta: posesion de PC (dicotomica);
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conexion Internet en casa (dicotomica); posesion de teléfono mdvil (dicotomica); si envia y recibe
SMS (dicotomica); sexo (dicotomica); afio de nacimiento (agrupada posteriormente en seis
modalidades, menos de 25 afios, de 25 a 35 afios, de 35 a 45 afios, de 45 a 55 afios y mas de 65 afios);
educacion (basica, media, superior); ingresos del hogar en euros por afio (menos 6.000, 6.000-12.000,
12.000-18.000, 18.000-30.000, 30.000-48.000, méas de 48.000); ocupacion (Administrativo, detallista,
profesional, obrero, cuadro intermedio, cuadro superior, sus labores, jubilado, parado, profesor,
estudiante, otros) y nimero de miembros de la familia, esta Gltima también fue tratada como variable
nominal. Estas variables fueron utilizadas en estudios previos de tipo descriptivo.

Técnicas estadisticas

Anélisis Cluster
Dentro del anélisis cluster se pueden clasificar los métodos de formacion de grupos en (CISIA, 1992):

- Jerarquicos, que pueden ser jerdrquico ascendiente cuando los grupos se forman por
agregacion progresiva de los elementos dos a dos o bien jerarquico descendiente cuando se
realiza la particion de otros grupos anteriores.

- No jerarquicos cuando se realiza la busqueda directa de una particién, mediante la afectacion
de los elementos a centros provisionales de los grupos, recentrando después los grupos y
afectando de forma iterativa estos elementos (método k-means).

- Métodos basados en técnicas de analisis factorial.

En el andlisis jerdrquico ascendiente es necesario definir el criterio de agregacion, existen
multitud de técnicas entre las que destacan las técnicas de agregacion segun la variancia, estas buscan
optimizar, en cada etapa, la particién obtenida por agregacion de dos elementos segun criterios ligados
a la inercia. Estas técnicas son faciles de utilizar cuando la agregacion se efectlia después de un analisis
factorial, en el que los objetos a clasificar vienen identificados por sus coordenadas en los primeros
ejes del anélisis, en este sentido son mas faciles de calcular las distancias y los ejes son ortogonales
(Lebart, Morineau y Fénelon 1985). En particular para Grande (1999) el criterio de agregacién mas
adecuado cuando las variables son factores es el método de Ward.

En general en estos andlisis se tiene en cuenta la masa de los puntos a unir y concretamente para
el criterio de Ward se agregan, no la pareja de elementos que estan a la minima distancia, sino la pareja
cuya agregacion hace minima la pérdida de inercia, siendo Y la inercia total

Y=Xm; (Xi'G)2

en donde m; es la masa del punto, X; el vector que define el punto y G es el centro de gravedad de los
individuos.

G=(Z m; x;)/M
y M la suma de masas de los puntos.

Este método comporta que los puntos mas livianos se agreguen mas facilmente pues la pérdida de

inercia es menor al ser menor su masa y para puntos mas pesados la agregacion es mas costosa.
Caracterizacion de los grupos

Una vez obtenidos los grupos mediante el Andlisis cluster debe averiguarse las caracteristicas de cada

grupo, se plantean preguntas como las siguientes: (Cémo descubrir las variables que caracterizan
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mejor este grupo?, ;Como clasificar las modalidades de las variables nominales mas frecuentes en este
grupo de individuos? Para poder responder a estas preguntas se realiza la “caracterizacién” de cada
uno de los grupos obtenidos con el Andlisis Cluster. Una técnica utilizada habitualmente para la
descripcién de los grupos formados con el Analisis Cluster es el Andlisis Discriminante, pero ésta al
ser una técnica de tipo dependiente puede ser menos adecuada que la “caracterizacion” debido al
objetivo descriptivo del trabajo.

Para “caracterizar” un grupo debe tenerse en cuenta que una modalidad de una variable no
representa al grupo si los valores que obtenemos parecen estar extraidos aleatoriamente. Cuanto méas
dudosa parezca la hip6tesis de una extraccién aleatoria mejor caracterizara la variable en cuestién al
grupo de individuos.

Llamemos k al grupo de los ny individuos y j a una modalidad de una de las variables
nominales. Para saber si esta modalidad es una caracteristica pertinente del grupo, se debe responder a
una cuestion: ¢es la modalidad j significativamente mas abundante en el grupo k que en la poblacién
de los n individuos?

Los elementos del problema se reinen en la tabla de contingencia siguiente donde los efectivos
no indicados se calculan por diferencia. (CISIA, 1992)

En el grupo k Fuera del grupo k Margen
Enla Nik = n;
modalidad j
Fuera de la = = =
modalidad j
Margen Nk = n

Un atributo, representado por una modalidad, se considera como caracteristico del grupo si su
abundancia en el grupo se juzga significativamente superior a su abundancia en la poblacion. La abundancia
de la modalidad se aprecia en primer lugar comparando su porcentaje en el grupo (ny/ny) (en los cuadros 2,
3,4y 5 la columna MOD/CLA) con su porcentaje en la poblacion (ny/n) (en los cuadros 2, 3,4y 5 la
columna GLOBAL). Pero esta comparacion resulta insuficiente, hace falta tener en cuenta el grado de
inclusion del grupo en la modalidad (ny/n;) (en los cuadros 2, 3, 4 y 5 la columna CLA/MOD).

Para poder realizar dichas comparaciones se procede como en la realizacién de un contraste
estadistico clasico. La hipotesis nula, denominada Hy, es la hipétesis de una extraccion aleatoria de los
n individuos de entre los n individuos de la poblacién. La extraccion se supone sin reposicién debido a
gue cada uno de los n individuos es una y solo una de las observaciones. Esta hipétesis afirma la
igualdad de proporciones de la modalidad en el grupo k (ny/ny) y en la poblacion (n;/n). La hipotesis
alternativa especifica una proporcion de j anormalmente elevada entre los ny individuos y por tanto
(njuni) sera relativamente mayor que en la poblacion (ny/n).

Llamemos N a la variable aleatoria “efecto de la modalidad j en el grupo k”. En la tabla de
contingencia, el valor tomado por esta variable es: N = n;c Bajo la hipétesis Hy la variable N sigue una
ley hipergeométrica. Si llamamos suceso el hecho de pertenecer a la modalidad j, nos interesamos por
el nimero N=nj, de sucesos observados en una muestra de tamafio n, extraida al azar y sin reposicion
de entre los n individuos.

Consideremos:

. l Ni n—n;
Pk(J) = Probyo(N > njk):m N;]jk (l\: j(nk - ;\Ij
Nk
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De esta forma se calcula la probabilidad de observar una configuracion de valores al menos tan
extrema como la muestra. Cuanto mas elevado sea nj,, menor es la probabilidad hipergeométrica, y
mas dudosa es la hipdtesis nula de una extraccion al azar. Se puede por tanto utilizar las probabilidades
criticas pk(j) para clasificar el conjunto de modalidades de todas las variables nominales disponibles.
De esta forma las modalidades que son mas propias del grupo son aquellas que corresponden a las
probabilidades criticas mas pequefias.

Para la clasificacion de las variables por orden de importancia, se disponen en funcién de las
probabilidades criticas. La variable més tipica es aquella que corresponde a la probabilidad méas
pequefia. Hay que destacar que el procedimiento clasico de contraste de hipotesis se utiliza aqui como
medio de calculo y no en el marco estadistico usual.

El criterio de seleccidn estadistico de las modalidades significativas es el valor test. Se
denomina valor test al valor (z) de una variable normal que tiene la misma probabilidad p(j) de ser
sobrepasada. A los valores de probabilidad mas pequefios corresponden por tanto los valores test mas
grandes. El valor test es, pues, el criterio utilizado para comparar y clasificar por orden de importancia
las modalidades caracteristicas de un grupo de individuos.

Este procedimiento, en definitiva, trata de traducir a valores z de la distribucion normal la
probabilidad que nos resulta de la distribucion hipergeométrica, para, de esta forma, poder interpretar
con mayor inmediatez los resultados. Por ejemplo, el valor test al tratarse de un criterio estadistico
analogo a una variable normal centrada y reducida se interpretara en el sentido de que los valores son
significativos al 0,05 % cuando superan 2 en valor absoluto. Ademas se pueden clasificar estos valores
test, y s6lo considerar las modalidades asociadas a los v-test més significativos, lo que permite
caracterizar rapidamente los grupos, incluso la ordenacion decreciente de los valores test hace aparecer
los rasgos mas sobresalientes del grupo a caracterizar.

RESULTADOS

Analisis de Correspondencias Mdltiples

Tras el analisis de correspondencias multiples de las variables analizadas se obtuvo el histograma del
grafico 1, también llamado grafico de sedimentacion, en el que se presentan los 8 primeros valores
propios y el porcentaje acumulado de varianza retenida:
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Gréfico 1. Histograma

De la observacién del histograma parece adecuado trabajar con todos los valores propios sin
que se pierda varianza, son ocho valores propios debido a que la variable “transferencia por teléfono”
no fue considerada debido a su poco peso especifico y la consiguiente distorsion que hubiera causado.
La representacion gréfica de individuos y variables y la interpretacién de los ejes carece de interés pues
no es el objetivo del andlisis, como hemos dicho se utiliza el analisis de correspondencias multiples
exclusivamente para que proporcione unos valores sobre los que puedan calcularse las distancias entre
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los elementos, por tanto se procedid a retener los valores para cada individuo de todos los ejes
factoriales con la finalidad de poder realizar el analisis cluster.

Analisis cluster

Para nuestro caso, el dendograma segun el criterio de Ward es el que aparece en el gréfico 2.

Classification hierarchigue directe

=N =
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Gréfico 2. Dendograma

El nimero de grupos a formar vendra determinado por el corte que se realice en el arbol de
agrupacion, este corte debe realizarse en ramas largas pues indican una mayor distancia entre los
grupos y por tanto una mayor diferencia entre los grupos, esto es, una mayor heterogeneidad entre
grupos, siendo este uno de los requisitos de una segmentacion eficaz.

En el presente caso parece clara la agrupacion en dos grupos, pero si se examinan los resultados
apenas afiaden informacidn al conocimiento intuitivo que se posee de la realidad a estudiar, con lo que
se plantea el trabajar con tres o cuatro grupos, puede apreciarse que las ramas del dendograma que dan
mas grupos son realmente cortas y por tanto los grupos formados serian demasiado parecidos. Tras
examinar los resultados se decide trabajar con cuatro grupos pues pone de relieve la presencia de
grupos bien diferenciados y aporta una mayor informacion relevante.

Caracterizacion de los grupos

Los resultados de la caracterizacion de cada grupo vienen resumidos en los siguientes cuadros,
en los que las modalidades correspondientes a las variables que definen el comportamiento respecto a
la propuesta multicanal de la empresa vienen justificadas a la derecha y las modalidades de variables
ilustrativas estan justificadas a la izquierda y los conceptos de cada columna han sido explicados en el
apartado de metodologia.
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GRUPO 1 de 4 “mostrador”

PORCENTAJES

V.TEST Prob. CLA/IMOD MOD/CLA GLOBAL MODALIDAD PESO

18.93 ]0.000(93.91 90.76 26.14 Retirada Cajero No 115
16.89 ]0.000 |81.20 90.76 30.23 Saldo Cajero No 133
11.71 |0.000|46.96 97.48 56.14 Retirada Ven Si 247
9.51 0.000|41.16 95.80 62.95 Saldo Ventanilla Si 277
9.02 0.000 |74.29 43.70 15.91 mas de 65 afios 70
8.86 0.000 (68.67 47.90 18.86 Jubilado 83
8.27 0.000 (51.28 67.23 35.45 No Envia SMS 156
7.37 0.000 (59.14 46.22 21.14 Moévil No 93
7.26 0.000 (47.83 64.71 36.59 Educacion Bésica 161
7.20 0.000 (48.68 62.18 34.55 PC No 152
6.50 0.000 |41.01 74.79 49.32 Internet casa No 217
6.49 0.000|34.45 94.96 74.55 Saldo Internet No 328
5.99 0.000|31.32 100.00 86.36 Transf. Internet No 380
5.05 0.000(62.79 22.69 9.77 menos de 6000 43
3.80 0.000|32.87 79.83 65.68 Transf. Ventan Si 289
3.43 0.000|52.50 17.65 9.09 Miembros hogar 1 40
3.11 0,001 [42.31 27.73 17.73 de 6000 a 12000 78
3.06 0.001 (28.40 100.00 95.23 Saldo Teléfono No 419
3.00 0.001|43.28 24.37 15.23 entre 55 y 65 afios 67

Cuadro 2. Variables caracterizadoras del grupo 1.

Respecto al primer grupo que podriamos denominar “mostrador” puede afirmarse que en cuanto
a su comportamiento respecto a la estrategia multicanal prefiere utilizar la ventanilla y rechaza el uso
de cajero automatico, Internet y el teléfono para interactuar con la empresa, seria un usuario
monocanal y con preferencia por el contacto interpersonal.

Las modalidades que lo caracterizan serian en primer lugar la edad, siendo las modalidades de
edades més avanzada (superior a 65 afios y entre 55 y 65 afios) particularmente abundantes en este
grupo, su situacion laboral es la de jubilado, su educacién es basica y no es tecnofilo, tiene una fuerte
presencia los que viven en hogares unifamiliares y las rentas mas bajas (menos de 6.000 euros/afio y de
6.000 a 12.000 euros/afio). Estos resultados coinciden plenamente con los hallados por Zeithaml y
Gilly (1987), Kwan (1991) y Howcroft et al. (2002) que encontraron que los consumidores de mayor
edad prefieren resolver los temas financieros a través de personas.

GRUPO 2 /4 “ATM”

PORCENTAJES
V. TEST Prob. CLA/IMOD MOD/CLA GLOBAL MODALIDAD PESO
14.55 ]0.000 (74.77 99.18 73.86 Retirada Cajero Si 325
13.20 |0.000 |75.57 94.69 69.77 Saldo Cajero Si 307
10.16 |0.000 |64.47 100.00 86.36 Transf. Internet No 380




DECISIONES DE MARKETING

6.67 0.000|73.58 57.96 43.86 Retirada Vent No 193
5.81 0.000(95.24 16.33 9.55 Obrero 42
5.49 0.000 [58.47 100.00 95.23 Saldo Teléfono No 419
5.18 0.0001(71.78 47.76 37.05 Saldo Ventanilla No 163
4,59 0.000 (62.20 83.27 74.55 Saldo Internet No 328
4.06 0.000 (60.81 86.12 78.86 Movil Si 347
3.59 0.000 (69.67 34.69 27.73 Educacion Media 122
3.28 0.001|61.62 71.43 64.55 Si Envia SMS 284
2.60 0.005(69.14 22.86 18.41 entre 45 y 55 afios 81
2.52 0.006 |64.24 39.59 34.32 Transf. ventan No 151

Cuadro 3. Variables caracterizadoras del grupo 2.

El segundo grupo denominado “ATM” obtenido es el mas numeroso, también es monocanal y
en este caso el canal utilizado para realizar sus operaciones es el cajero automatico.

La clase viene caracterizada por su profesion de obrero, la educacién media, una edad mas

joven que el grupo anterior y el uso del movil.

En la literatura sobre el uso del cajero automatico se suele contrastar su utilizacién con respecto
al contacto personal (Zeithaml y Gilly, 1987; Marshall y Heslop, 1988; Kwan, 1991; Rugimbana,
1995), pero son muy escasos los estudios que lo analizan respecto a Internet, en la literatura consultada
se aprecia que la edad, niveles de educacién y ocupacidn, al igual que en el presente estudio, son
relevantes. Podria afiadirse que cierto uso de la tecnologia (uso del mdvil y enviar SMS) también
estaria relacionada, aunque los mas tecnéfilos no pertenecerian a este segmento.

GRUPO 3 /4 “Call Center”
PORCENTAJES

V. TEST Prob. CLA/MOD MOD/CLA GLOBAL MODALIDAD PESO

12,53 |0.000{100.00 100.00 4,77 Saldo Teléfono Si 21
3.42 0.000(11.61 61.90 25.45 Saldo Internet Si 112
3.19 0.001(8.07 85.71 50.68 Internet Casa Si 223
3.00 0.001 (6.94 95.24 65.45 PC Si 288

Cuadro 4. Variables caracterizadoras del grupo 3.

El grupo tercero serian los usuarios del “Call Center” y es el de menor peso y con menos
variables que lo caracterizan. En sus relaciones con la empresa utilizan el teléfono e Internet, por tanto

es un grupo de usuarios multicanal y del llamado “home banking”.

Se caracterizan por tener PC e Internet en mayor medida que el resto de los usuarios. Los
resultados obtenidos no permiten profundizar en el conocimiento de este grupo.

GRUPO 4 /4 “Internautas”

PORCENTAIJES
V.TEST Prob. CLA/IMOD MOD/CLA GLOBAL MODALIDAD PESO
16.92 |0.000 (91.67 100.00 13.64 Transf. Internet Si 60
11.76  |0.000 |46.43 94.55 25.45 Saldo Internet Si 112
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7.79 0.000|23.77 96.36 50.68 Internet Casa Si 223
7.70 0.00029.30 83.64 35.68 Educacién Superior 157
6.71 0.000|19.10 100.00 65.45 PC Si 288
5.81 0.000|18.66 96.36 64.55 Si Envia SMS 284
5.77 0.000(32.26 54.55 21.14 Profesional 93
4.82 0.000|15.85 100.00 78.86 Movil Si 347
3.89 0.000(19.69 69.09 43.86 Hombre 193
412 0.000/30.30 36.36 15.00 De 30000 a 48000 66
3.77 0.000|22.95 50.91 27.73 entre 25y 35 afos 122
3.59 0.000|19.17 67.27 43.86 Retirada Vent No 193
3.56 0.000{20.25 60.00 37.05 Saldo Ventanilla No 163
3.55 0.000|15.69 92.73 73.86 Retirada Cajero Si 325
2.79 0.003|20.16 45.45 28.18 Miembros hogar 3 124

Cuadro 5. Variables caracterizadoras del grupo 4.

Los integrantes del cuarto grupo, etiquetados como “Internautas”, tienen un comportamiento
multicanal, utilizan Internet para conocer su saldo y hacer transferencias y el cajero automatico para
retirar fondos, no suelen utilizar la ventanilla para hacer sus operaciones.

Vienen caracterizados por tener educacién superior y un componente tecnolégico muy
importante, son profesionales y con mayor abundancia de hombres con edades comprendidas entre los
25 y 35 afios, también tiene una presencia significativa el tramo de ingresos entre 30.000 y 48.000
euros anuales.

Puede comprobarse que la exposicién al medio debido a la disposicion de Internet en el
domicilio que aparece en este grupo puede ser causante de que se utilice Internet como canal de
interaccion. Este resultado, aparte de previsible, ya fue puesto de manifiesto por Jee y Lee (2002) y
posteriormente por Bigné y Ruiz (2003). En este Gltimo trabajo y en las investigaciones de Yoon et al.
(2002) y Howcroft et al. (2002) también aparece como variable influyente en la compra por Internet
pertenecer al genero masculino, lo que, de alguna manera, refrenda la mayor abundancia de hombres
encontrada en este segmento.

Respecto a la edad Howcroft et al. (2002) ponen de manifiesto que los consumidores entre 18 y
25 afios prefieren el canal Internet, resultado similar al obtenido, en donde ademéas de comprobar la
influencia de la edad se aprecia que los mas jovenes (en este caso el segundo grupo en edad mas joven)
prefieren dicho canal. En este cuarto grupo, mas tendente al uso de Internet, los resultados coinciden
con los que obtiene la Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC) en su
estudio sobre los internautas (AIMC, 2004).

En los tres grupos con mayor ndmero de individuos se aprecia el efecto del nivel de estudios en
la seleccion de canales, los estudios basicos se corresponden con el uso del canal personal, los estudios
medios con un comportamiento monocanal centrado en el uso del cajero automético y los estudios
superiores con un comportamiento multicanal frecuentando Internet y el cajero automético. Este ultimo
comportamiento también resulta significativo en el estudio de Bigné y Ruiz (2003) sobre la compra por
Internet.
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CONCLUSIONES

Las empresas deben contemplar la estrategia a desarrollar en Internet como un componente
fundamental de la estrategia de relacion con el cliente, aunque no va a ser un canal independiente, sino
un canal afiadido a los existentes que debe formar parte de una estrategia multicanal comdn. El
objetivo primordial de la estrategia multicanal es mejorar la “experiencia del cliente” con la empresa.
El cliente tiene una mejor informacion y una mayor comodidad para interactuar cuando y como quiera
con la empresa. Por tanto, un imperativo para las empresas es estudiar las caracteristicas de sus clientes
para tender los canales de interaccion que ellos desean, dentro de este contexto se ha desarrollado el
presente trabajo, la aproximacion al conocimiento de los clientes se ha realizado a través de la
segmentacion en funcion del uso de canales para interactuar con la empresa.

Los resultados obtenidos son particularmente interesantes y revalidan estudios realizados con
anterioridad en el campo de la estrategia multicanal. Se han obtenido cuatro grupos de usuarios de
estrategias multicanal, tres de los cuales han tenido abundante peso especifico y cuya caracterizacion
resulta clara y relevante.

Se han puesto de manifiesto la relevancia de las variables edad, profesidn, educacion y uso de
las tecnologias asociadas al movil en la caracterizacion de los tres grupos con mayor peso especifico,
de esta forma a menor edad, mayor educacion y mayor uso de tecnologia se aprecia un
comportamiento mas tendente al uso de varios canales y de canales mas complejos para interactuar con
la empresa.

Las variables genero, miembros de la familia, ingresos, posesion de PC y conexion a Internet
han resultado importantes en los grupos méas extremos, los que prefieren la interaccién interpersonal y
los que prefieren utilizar Internet.

El presente trabajo utiliza una metodologia poco utilizada y que para fines descriptivos puede
resultar muy interesante, se trata de la realizacion de un andlisis cluster a partir de variables nominales
0 categdricas mediante la realizacion de un andlisis de correspondencias multiples y guardando las
cargas de los individuos en un nimero de factores que se considere suficiente, para posteriormente
calcular las distancias y realizar las agrupaciones. Una vez obtenidos los grupos corresponde efectuar
su interpretacion, esta puede realizarse, tal como se plantea en el trabajo, mediante su caracterizacion.
La caracterizacion permite apreciar las modalidades que diferencian al grupo que estamos
considerando, no su descripcion, de esta forma si hay una modalidad muy presente en el grupo pero
también lo esta en el resto de grupos no aparecera como una modalidad que lo caracterice, aunque lo
describa perfectamente, de alguna forma con la caracterizacion se buscan los rasgos diferenciales del
grupo. El resultado de la caracterizacién son las modalidades que comparten los miembros del grupo y
que los distinguen de los miembros de otros grupos. En otras palabras, que criterios los hacen mas
homogéneos entre si y mas heterogéneos respecto de los otros grupos, estos son dos de los pilares
fundamentales de una buena segmentacion.

El presente trabajo sufre unas limitaciones que futuros trabajos pueden ayudar a resolver, la
principal es la necesidad de estudiar otros sectores y en particular la venta al detalle de diferentes tipos
de productos tanto de consumo inmediato como duraderos.
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