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LA ESTRATEGIA MULTICANAL DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CLIENTE:

FACTORES DE USO Y RESULTADOS

ABSTRACT

This paper contributes to the knowledge of the impact of the multi-channel strategy by analyzing its
effects on two key aspects of the behaviour of customers of financial services. We analyze the factors
influencing the degree on multi-channel shopping and the impact of this multi-channel behaviour on
the commitment to the firm. We use a customer database in order to estimate two latent class
regression models in order to control for the existence of heterogeneity and the results show that
customers' ownership of diverse financial products and services and the total number of financial
products are the main determinants of multi-channel behaviour and that this behaviour is important in
explaining the commitment to the firm.
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RESUMEN

Este trabajo pretende contribuir al conocimiento del impacto de la implantacion de una
estrategia multicanal mediante el andlisis de sus efectos en dos aspectos claves del
comportamiento de los clientes de una entidad financiera. Se estudian los factores que
explican el grado de comportamiento multicanal de estos clientes y el impacto que este
comportamiento tiene en la vinculacion con la entidad. Mediante la estimacion de dos
modelos de segmentacion latente para controlar la existencia de heterogeneidad con una
base de datos de clientes, se observa que caracteristicas como el niimero y el tipo de
productos contratados son determinantes en el comportamiento multicanal y que este
comportamiento es importante para explicar la vinculacion con la entidad.

PALABRAS CLAVE

Eleccion de canal, comportamiento multicanal, sector financiero, regresion de clases
latentes.



LA ESTRATEGIA MULTICANAL DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL CLIENTE:

FACTORES DE USO Y RESULTADOS

1. Introduccién

El desarrollo de nuevas tecnologias, y en concreto Internet, estd cambiando la forma en que
las empresas y los proveedores de servicios interactian con los consumidores y clientes. Con
anterioridad a estos avances, la mayoria de las empresas preferian ofrecer sus productos y/o
servicios solo a través de un canal, generalmente el canal fisico. Sin embargo, la presion que
afladen estas nuevas tecnologias junto con las posibilidades que les ofrecen (mayor cobertura
de mercado, mejora de la satisfaccion del cliente, reduccién de costes de marketing, etc.) les
ha empujado a convertirse en organizaciones multi-canal, en organizaciones que utilizan
simultdneamente canales tanto de forma complementaria como paralela para servir a los
consumidores y clientes antes, durante y después de la compra (Sousa y Voss, 2006). Hasta
tal punto se ha alterado el panorama de la distribucién, que la confianza en la estrategia
multicanal se estd convirtiendo en una norma, mds que una excepcion (Black, Lockett,
Ennew, Winklhofer y Mckechnie, 2002; Frazier, 1999) y en los proximos afios se espera un
reforzamiento de este entorno multicanal.

Ademads, la presion del mercado también les estd obligando a ello. Los comportamientos de
compra de los consumidores son cada vez mas complejos. Recientes investigaciones muestran
que los consumidores acuden a distintos canales para realizar sus compras (Ansari, Mela y
Neslin, 2003; Dholakia, Zhao y Dholakia, 2005; DoubleClik Inc, 2004; entre otros) y que
utilizan diferentes combinaciones de canales, ya pertenezcan a la misma empresa o a distintas,
en un unico proceso de compra (Dholakia, et al., 2005; DoubleClik Inc, 2004; Japiter
Consumer Surver, 2002; Verhoef, Neslin y Vromeen, 2005, entre otros). Estos clientes
quieren ser atendidos donde les conviene, en el momento que lo desean y por el medio que
ellos elijan.

En presencia de tales tendencias, nacen nuevos desafios y nuevas preguntas para las empresas
que desean realizar una gestion eficiente del consumidor multicanal (Rangaswamy y Van
Bruggen, 2005): ;sera necesario desarrollar una estrategia de marketing integrada a través de
los diversos canales de de informacién y distribucién?, ;cémo proporcionar a los clientes una
experiencia integrada a través de los diversos canales?, ;como desarrollar una tecnologia de

informacidn para obtener una vision comun de sus clientes a través de los diferentes canales?,



[los cambios hacia sistemas de distribucion multicanal afectardn a las relaciones de canal y al
equilibrio poder-dependencia en estas relaciones?, ;jcudl serd la combinaciéon Optima de
canales?, ;como distribuir los recursos en los sistemas de distribucién multicanal?....

Pero, ante todo, debe ser una estrategia centrada en el cliente (Reda, 2002; Schoenbachler y
Gordon, 2002), en vez de en el canal. Por ello el elemento primordial y sustancial que debe
anteceder a cualquier plan de implementacion y simplificar asi las dificultades que supone
para una empresa la mudanza a una estrategia multicanal, debe ser la comprensién de la
dindmica de interaccion del cliente con la empresa través de los diversos canales y las
circunstancias o caracteristicas bajo las cuales un canal o combinacién de canales puede ser
utilizado.

En la literatura de marketing encontramos muy pocos estudios que hayan investigado los
antecedentes y consecuencias del comportamiento multicanal de los consumidores
(Rangaswamy y Van Bruggen, 2005) y los que lo han hecho, apenas han emprendido
investigacion empirica al respecto (Kumar y Venkatesan, 2005), por lo que existen pocos
resultados generalizables al respecto.

El trabajo que presentamos pretende cubrir, en parte, este vacio. A partir de los datos de
clientes proporcionados por una entidad financiera, en primer lugar, se analizan los elementos
determinantes de su comportamiento multicanal. En segundo lugar, estamos interesados en
conocer cuales son las consecuencias para la empresa del comportamiento multicanal de sus
clientes. En definitiva, pretendemos comprobar, si como se sefiala en la literatura (Kumar y
Venkatesan, 2005; Thomas y Sullivan, 2005; Venkatesan, Kumar y Ravishanker, 2007, entre
otros), los clientes que muestran un mayor comportamiento multicanal son mds rentables para
la empresa.

En el siguiente apartado, se expone el marco conceptual y las proposiciones que se contrastan
en la aplicacion empirica. En el epigrafe 3, se plantea ésta. Los resultados de estos modelos se
exponen en el epigrafe 4, destacando la importancia de las categorias de productos en el
comportamiento multicanal y la fuerte incidencia de éste en la vinculacion del cliente. Por
ultimo, se destacan las principales conclusiones obtenidas asi como las limitaciones del

trabajo.

2. Marco conceptual y proposiciones
La literatura sobre adopcién de nuevos canales de compra por parte de los consumidores se ha
desarrollado fundamentalmente desde finales de los 80 y principios de los 90, con la

emergencia de las nuevas tecnologias de la comunicacién y de la informacion. Si al principio



el interés se centrd en la adopcidn de tecnologias de autoservicio, a mediados de los 90 todas
las miradas se tornaron a Internet. Todavia hoy encontramos multitud de trabajos en los que
se trata de comprender quién estd adoptando y usando el canal Internet en sus proceso de
compra y porqué (Akinci, Aksoy y Atilgan, 2004; Martinez, Ortega y Romdn, 2007; Meuter,
Bitner, Ostrom y Brow, 2005; Kolodinsky, Hogarth y Hilgert, 2004; Soopramanien y
Robertson, 2007; Wan, Luk y Chow, 2005; entre otros).

Ahora bien, el estudio de las causas y de las repercusiones de la lenta pero cierta penetracion
de Internet en los procesos de compra debe ir mds alld de su mera adopciéon como canal
sustitutivo de un canal offline, que ha sido la perspectiva adoptada por la mayoria de los
autores. Las relaciones online entre empresa y consumidores no debe ser consideradas
aisladamente, ellas tienen lugar dentro de un amplio contexto de actividades de marketing
realizadas simultdneamente con los canales de marketing tradicionales (Montoya, Voss y
Grewal, 2003; Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1997).

Asi empieza a ser concebido por algunos investigadores, y aproximadamente en el aiio 2002
se publican los primeros articulos en los que se tiene en cuenta este entorno multicanal.
Schoenbachler y Gordon (2002) proponen un modelo conceptual para explicar la probabilidad
de que un consumidor compre desde un canal particular (online, detallista, catdlogo) o desde
multiples canales y Nickolson, Clarke y Blakemare (2002), a través del estudio de casos,
exploran la influencia de factores situacionales en el uso de multiples canales por parte de los
clientes de un establecimiento de moda.

Aunque esta linea de investigacion es reciente, ademds de los trabajos que tienen objetivos
similares a los dos ya mencionados, destacan otros los que han analizado la migracién de
clientes entre canales (Ansari et al., 2003), la complementariedad o sustitucion de canales de
informacién y/o de compra (Dholakia et al., 2005; Verhoef et al., 2005), la eleccién de
canales (Black et al., 2002; Patricio, Fisk, Falcao y Cunha, 2003; Boehm y Gensler, 2006) o el
efecto del comportamiento multicanal de los clientes en los resultados de su relacion con la
empresa (Ansari et al., 2003; Kumar y Venkatesan, 2005; Thomas y Sullivan, 2005;
Venkatesan et al., 2007).

A continuacién presentamos las proposiciones que vamos a contrastar para conocer con
mayor profundidad las causas y consecuencias del comportamiento multicanal de los
consumidores. Condicionadas por la informacion de la base de datos de clientes utilizada en
la parte empirica, sefialar, en primer lugar, que el trabajo se va a centrar en la etapa
transaccional del proceso de compra. En segundo lugar, que no podemos estudiar el efecto de

percepciones, actitudes o motivaciones en el comportamiento multicanal, pero si el efecto de



factores de utilizacién. Asimismo, analizaremos los resultados del comportamiento

multicanal.

2.1. Comportamiento multicanal y productos y servicios

Los canales se diferencian en el nivel de outputs de servicio que pueden poner a disposicion
de los clientes y en la forma de ponerlos a su disposicion. Ademads, cada consumidor percibe
que los diferentes canales puestos a su disposicion por las empresas proporcionan diferentes
mezclas de outputs. Cada canal presenta unas fortalezas y unas debilidades en cuanto a
comodidad, contacto personal, asesoramiento, posibilidad de inspeccionar los productos,
posibilidad de comparacién de productos y precios, seguridad, privacidad, control sobre el
proceso de compra, coste econdmico, esfuerzo personal, tiempo, medios de pago, diversion,
etc. (Akinci et al., 2004; Burke, 2002; Black et al., 2002; Kolodinsky et al., 2004; Lee y Tan,
2003; Patricio et al., 2003; Rajamma et al., 2007; Verhoef et al., 2007; Wan et al., 2004, entre
otros).

Estas capacidades y limitaciones restringen el rango y la intensidad de los bienes y servicios
que proporciona cada canal, influyendo en las necesidades que pueden ser o que prefieren ser
satisfechas en cada momento por cada canal (Girard, Silverblatt y Korgonkar, 2002;
Rajamma, Paswan y Ganesh, 2007; Peterson et al., 1997) y finalmente, en el volumen de
negocio que pueden generar (Coelho y Easingwood, 2004).

A pesar de la popularidad de Internet como fuente de informacion, este canal ha suscitado
dudas sobre si es adecuado para la venta de cualquier tipo de producto (Payda y Dholakia,
2005). Las ultimas estadisticas relativas a la comportamiento online en Espafia indican que los
productos mas comprados por la web son billetes para medios de transporte, reservas de
alojamiento, ordenadores y componentes periféricos y entradas para espectaculos (AIMC,
2007). Es decir, mds servicios que productos tangibles. En esta misma linea, Rajamma et al.
(2007) concluyen que para los consumidores existe mayor congruencia canal-producto entre
los servicios (viajes, reservas, servicios financieros, compra de entradas..) y el canal online y
entre los productos tangibles (alimentos, productos funcionales) y los establecimiento fisicos.
No obstante, observan algunas excepciones. Los servicios como asesoramiento o temas
legales son percibidos como mds congruentes con el canal fisico que con el canal online y en
el caso de los productos electronicos de entretenimiento ocurre lo contrario.

A fin de afinar un poco mds en el tema, otros autores, han clasificado a los productos en
funcidn de las caracteristicas dominantes que los consumidores pueden investigar y de las que

pueden obtener informacion antes de comprar o de usar. Asi, Gehrt y Yan (2004) descubren



que los consumidores para comprar productos de experiencia, como la ropa, en los que la
informacidn sobre los atributos relevantes no puede ser conocida antes de la compra y en los
poder tocarlos o probarlos es importante antes de adquirirlos, prefieren hacerlo mas en los
establecimientos y menos a través de catdlogos o Internet. Mientras que en el caso de los
productos de buisqueda, en los que la calidad y el valor pueden ser determinados y evaluados
facilmente antes de la compra, como un libro, ocurre lo contrario. Girard et al. (2002)
obtienen resultados similares para estas dos categorias de productos, y descubren que para los
productos en los que la informacién sobre los atributos relevantes no estd disponible ni antes
ni después de adquirir o usar el productos la preferencia a adquirirlos por Internet es también
menor que en el caso de los productos de buisqueda.
No obstante, dentro de una misma categoria de producto, podemos encontrar productos con
caracteristicas muy diversas. Nosotros, como se ha apuntado en la introduccién, vamos a
centrar nuestro trabajo empirico en productos y servicios financieros, una categoria de
productos en la que la capacidad de contratacién y gestién de los productos por parte de los
clientes y el nivel de implicacién o riesgo percibido difiere de unos productos a otros
pudiendo afectar en estas decisiones.
En esta direccién se pronuncian Black et al. (2002), Patricio et al. (2003) y Akinci et al.
(2004). Segin estos autores, cuando se trata de productos financieros de baja implicacion
como consultas u operaciones bdsicas y rutinarias, los consumidores ven adecuados los
canales basados en tecnologia; mientras que cuando se trata de productos mds complejos,
productos de mayor implicacién, como los préstamos o inversiones financieras, muestran una
mayor preferencia hacia el canal cara a cara. Martinez et al. (2007) descubren que el uso del
canal online esta positivamente relacionado con la posesion de cuentas corrientes que cuentan
con tarjeta o talonarios de cheques, de tarjetas de crédito, de otros tipo de tarjetas, de un plan
de pension privado, de valores, de fondos de inversion, de una hipoteca, de una segunda
hipoteca, de préstamos y de un descubierto vinculado a una cuenta corriente. Y estd
negativamente relacionado con la posesion de un talonario de cheques y de un seguro de vida.
Por tanto,

Hipétesis 1: Los productos y servicios financieros con posibilidad de autogestion por

parte del cliente estard relacionados positivamente con un comportamiento multicanal.

Hipoétesis 2: Los productos y servicios financieros de baja implicacion estardn

relacionados positivamente con un comportamiento multicanal.



2.2. Comportamiento multicanal y resultados
Algunos trabajos parecen cuestionarse el valor de los compradores multicanal. El informe
anual Jupiter Consumer Surver “Redefining the Online Retail Consumer” realizado en marzo
del 2002 concluye que los compradores multicanal pueden ser una mayor carga que otros
compradores online por ser mas dependientes del trato y mds sensibles al precio, incluso més
propensos a cambiar a otros detallistas para conseguir ventajas en el trato. Ademads, este
estudio sugiere que el hecho de que los clientes compren mds productos a través de los
diferentes canales que el detallista pone a su disposiciéon no significa que sea mas leal al
detallista que otros compradores. Thomas y Sullivan (2005) encuentran que no todas las
combinaciones estdn asociadas con mayores ventas que los canales unicos. Por ejemplo, los
usuarios de catdlogos gastan mds que los clientes que compran en los establecimientos y en
Internet.
Sin embargo, la estrategia multicanal y sus intentos por incentivar el uso de algunos canales
han sido vistos por algunas empresas como una oportunidad para ahorrar costes operativos.
Pero la gran mayoria de ellas, lo considera como una oportunidad para aumentar las ventas
ante la creencia de que los compradores multicanal son mds valiosos y rentables que los
consumidores de un tnico canal.
Numerosos informes elaborados por consultorias avalan esta creencia. Segun se pone de
manifiesto en ellos, los compradores multicanal son muy activos, compras mds y gastan mas
dinero que los compradores que utilizan un tnico canal (Jipiter Consumer Surver, 2002;
DoubleClik Inc, 2004). También la investigacién académica lo hace. Ansari et al., (2003),
Kumar y Venkatesan (2005), Thomas y Sullivan (2005) y Venkatesan et al., (2007) descubren
que los compradores multicanal son significativamente mds rentables que los compradores
unicanal. Por lo tanto:

Hipétesis 3: los clientes que tienen un comportamiento multicanal resultan mds rentables a

la empresa.

3. Aplicacion empirica
3.1. Base de datos
Para completar los objetivos de este trabajo, utilizamos la base de datos de clientes de una
entidad financiera que opera en Espafa. El sector financiero fue el seleccionado en este caso
debido a varias razones. En primer lugar, el sector financiero ha sido uno de los primeros en

implantar nuevos canales y en promover de forma activa el uso de los canales por parte de los



clientes, por lo que los clientes tienen un alto grado de familiaridad con ellos. En segundo
lugar, las entidades financieras han realizado numerosos y continuos esfuerzos para gestionar
de forma eficiente a sus clientes a través de los diversos canales, por ello para ellas es
importante disponer de bases de datos totalmente integradas de las operaciones por ellos
realizadas. En tercer lugar, la naturaleza relacional de los vinculos de los clientes con las
entidades financieras hace que las oportunidades de interaccion a través de distintos canales
sean mayores que en el caso de otros sectores.

De esta base de datos de clientes, se extrajeron de forma aleatoria los datos de 455 individuos
adscritos a distintas oficinas repartidas por todo el dmbito geogrifico de actuaciéon de la
entidad. Para cada individuo, se dispone de datos agregados, tanto de sus operaciones durante
el altimo afio como de datos sobre evolucidn histérica, algunos datos sociodemograficos y
una medida agregada de vinculacién basada en datos internos sobre rentabilidad del cliente y
vinculacién con la entidad. Por dltimo, se dispone de la informacién sobre la utilizacién de los
distintos canales puestos a disposicion del cliente durante un afio (septiembre 2005-
septiembre 2006) en las operaciones realizadas durante ese periodo.

A continuacién pasamos a describir la operacionalizacion y los estadisticos descriptivos de las
variables que se han utilizado en el andlisis del comportamiento multicanal. Primero se hace
alusién a las variables relativas a la consecucion del primero de los objetivos del trabajo y

posteriormente a las del segundo.

3.2. Variables

Comportamiento multicanal

En la Tabla 1 se muestran los descriptivos de las variables relacionadas con la utilizacion de
canales y comportamiento multicanal. Como se puede observar, el nimero de operaciones
realizadas por los clientes en el dltimo afio es muy variable. Por término medio, los clientes
han realizado 104 operaciones a través de los cuatro canales puestos a su disposicién por la
entidad financiera.

El canal con mayor porcentaje de operaciones medio son los cajeros, seguido de las oficinas.
El porcentaje de operaciones media realizadas en Internet es del 7%, mientras que el menos
utilizado es el de telebanca, con un nimero medio de 0,5 operaciones al afio. Esta baja
utilizacion del canal de telebanca es consistente con los resultados de Patricio et al. (2003) o
Wan et al. (2005), en los que se muestra que el canal de banca telefonica se considera més un

canal complementario que se utiliza principalmente en ocasiones puntuales y de urgencia.



TABLA 1
Comportamiento multicanal

Variable N Min. Médx. Media Desv. tip.
Operatividad Niimero de operaciones 455 2 703 104,17 71,81
% operaciones Oficinas 455 0 100 20,67 20,29
% operaciones Cajeros 455 0 100 71,47 22,69
% operaciones Internet 455 0 76 7,36 12,62
% operaciones Telebanca 455 0 28 0,51 1,97
Comportamiento | Ndmero de canales 455 1 4 2,51 0,71
multicanal Entropia 455 0 125 0,55 0,28

Para describir el comportamiento multicanal, una de las medidas barajadas por los autores es
el nimero de canales utilizados por el cliente (Kumar y Venkatesan 2005; Sousa y Voss,
2006). Como se muestra en la Tabla 1, en media, los clientes utilizan mas de dos canales
distintos de los cuatro posibles como forma de relacion con la entidad financiera (media 2,5).
Esta variable indica que el grado de utilizacién de un mix de canales es alto. Las
combinaciones de canales mds utilizadas por los clientes son: oficinas-cajeros (51,87%),
oficinas-cajero-Internet (30,77%) y, en menor medida, la opcién de los cuatro canales
(9,89%). Solo un 2,86% de los clientes han utilizado exclusivamente un canal, oficina o
cajero.

Sin embargo, esta medicién de la variable presenta el problema de no tener en cuenta las
diversas gradaciones en este comportamiento. Por ejemplo, utilizando esta escala de medida,
un individuo que haya utilizado tres canales se describe como individuo con alto
comportamiento multicanal aunque pueda haber realizado el 98% de sus operaciones en un
canal y un 1% respectivamente en otros dos canales. Para solucionar este problema, algunos
autores han propuesto la utilizacion de umbrales minimos de uso de un determinado canal
para considerar a un individuo como comprador multicanal. Ansari et al. (2003) al tratar de
explicar el comportamiento migratorio entre canales de los compradores, clasifican a los
clientes leales al canal catdlogos o leales al canal internet si han hecho mas del 95% de sus
compras en el canal y clasifican al resto como compradores multicanales. Easingwood y
Coelho (2003) plantean distintas heuristicas para clasificar a las empresas en organizaciones
con estrategia multicanal o no como tener ventas en mas de un canal o tener ventas mayores a
distintos puntos de corte (5%, 10%, 15%...), seleccionando finalmente un punto de corte del
15%. Aplicando estos criterios a nuestro caso, un 89,67% de los clientes pueden ser
considerados multicanales segun el criterio de Ansari et al. (2003) y un 58,90% segun el

criterio de Easingwood y Coelho (2003).
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Como acabamos de ver, estas heuristicas no permiten establecer un criterio valido que sea
contrastable independientemente del contexto y del juicio del investigador. En este trabajo,
proponemos como medida de comportamiento multicanal la medida de entropia. La entropia
es un concepto utilizado inicialmente en termodindmica, mecdnica estadistica y Teoria de la
informacién. En este tltimo caso, la entropia estd relacionada con la incertidumbre presente
en un determinado sistema y es una medida de la informacién que contiene una determinada
sefial. Cuanto mayor es la cantidad de informacion, mayor es la entropia. Este concepto sin
embargo, ha sido utilizado en otros &mbitos como medida de la homogeneidad o dispersion de
un conjunto de datos. Por ejemplo, se ha utilizado para medir dispersion espacial (Gonzdlez y
Gonzdlez, 2000), variedad de surtido (Van Herpen y Pieters, 2002) o dispersion de
conversaciones en distintas localizaciones (Godes y Mayzlin, 2004).

Formalmente, la entropia se define como:

E = _gpk In(p,)
k=1 (D

Donde Pk define la proporcién en la que aparece cada suceso k de los K posibles. En nuestro

caso, Pkesla proporcién de operaciones realizada a través de cada tipo de canal.

La entropia aumenta cuando la proporcién de los distintos sucesos es mds uniforme y alcanza
su valor maximo cuando la proporcién es la misma en todos los casos. En el caso de un
cliente que realice operaciones en un tnico canal, el valor de la entropia es el minimo posible
(0). Por el contrario, la entropia alcanza su valor maximo (el logaritmo neperiano del nimero
de canales) cuando las operaciones se reparten en la misma proporcion entre todos los canales
y, por tanto, el comportamiento multicanal del cliente es el mdximo posible. El valor de la
entropia crece conforme las proporciones en los distintos canales se igualan, por lo que nos
permite tener una medida continua y creciente del grado en el que las operaciones de un
determinado cliente se reparten entre distintos canales.

Tal y como se muestra en la Tabla 1, el valor medio de la entropia es 0,55 con un maximo de
1,25 frente al 1,38 posible tedricamente. Realizado el test de Kolmogorov-Smirnov para la
distribucion de esta variable observamos como el valor Z tiene una significatividad para la
distribucién Normal de 0,437 aceptdndose la hipétesis de que la distribucion de la entropia es
una variable normal. Este resultado implica que el comportamiento multicanal no se
distribuye entre clientes mediante umbrales a partir de los cuales podemos formar grupos mas
homogéneos sino que para describirlo de forma precisa es necesario tener en cuenta toda la

distribucion.
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Caracteristicas de la cartera de productos de los clientes

La tabla 2 describe las diversas variables relacionadas con la cartera de productos de los

clientes y con la utilizacién de los servicios ofrecidos por la entidad. En concreto, las

variables son:
Posesion o no de productos de pasivo, como cuentas corrientes, cuentas de ahorro a plazo,
fondos de pensiones, fondos de inversion, letras del tesoro, valores, otros productos de
ahorro (cuentas viviendas, etc.), cuentas a la vista y a plazo disefiadas para gestionarse
unicamente on-line. Pricticamente todos los clientes poseen alguna cuenta corriente. El
22% aproximadamente posee fondos de inversion y un 19% otros productos de ahorro. Las
cuentas corrientes online tienen una penetracion del 7,50% y del 2% las de ahorro online.

El nimero medio de productos de pasivo contratados por los clientes es 2,33.

TABLA 2
Productos y servicios
. %
Variable contratado.
Productos de pasivo contratados | Cuentas corrientes 455 99,78

Cuentas corrientes online 455 7,47

Cuentas de ahorro a plazo 455 8,57

Cuentas de ahorro a plazo online | 455 1,98

Fondos de pensiones 455 22,20

Otros planes de ahorro 455 19,12

Fondos de inversion 455 7,47

Letras del tesoro 455 3,52

Valores 455 7,91

Productos de activo contratados Eir;(s)ttz;r;c;isacon garantia 455 41,98
Préstamos con garantia personal | 455 19,78
Ilj:;((j)lslaos de aplazamiento de 455 0.88
N Min. Mdx. Media Desv. tip.
Servicios  Numero de tarjetas 455 0 6 1,60 0,80

Numero de seguros 455 0 1 0,43 0,50
Numero de transferencias 455 0 32 1,07 2,41
Numero de recibos 455 0 95 20,62 16,50
Nimero de impuestos 455 0 6 0,19 0,74
Nimero de cheques ingresados 455 0 6 0,13 0,54
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Posesion o no de productos de activo, categorizados en préstamos con garantia hipotecaria,
préstamos con garantia personal y productos de aplazamiento de pago. Casi un 42% posee
algin préstamo hipotecario y un 20% alguno de garantia personal.

Servicios utilizados por el cliente. Por una parte, se ha considerado el nimero de tarjetas y
el nimero de seguros contratados. Por otra, el nimero de transferencias realizadas, el
numero de cheques ingresados, el nimero de recibos pagados y el nimero de impuestos no
domiciliados pagados en el ultimo trimestre del periodo de estudio. El nimero medio de
tarjetas poseidas por los clientes es 1,60, mientras que el de seguros contratados es 0,43.
Durante el dltimo trimestre, los clientes realizaron una transferencia, pagaron casi 21

recibos y el resto de operaciones fue mds ocasional.

Caracteristicas socio-demogrdficas
La edad media de los clientes analizados es de 50 afios y tienen una antigiiedad media en la
entidad de 14 afios. La mayoria de los clientes eran trabajadores por cuenta ajena o

estudiantes cuando comenzaron su relacion con la entidad.

TABLA 3
Caracteristicas socio-demograficas

N  Min. Max. Media  Desv. tip.
Edad del cliente 455 21 83 50,03 14,23
Antigiiedad como cliente 455 0 40 14,42 9,15
Actividad del cliente Frecuencia %
Desempleo 13 2,86
Estudiante 52 11,43
Sus labores y pensionistas 17 3,74
Trabajador eventual 36 7,91
Trabajo fijo por cuenta ajena 303 66,59
;l;rlilt%a;ig nflig')()) por cuenta propia 34 7.47

Vinculacion del cliente con la entidad

En la base de datos unicamente se dispone informacion de esta variable de resultado. La
vinculacién del cliente con la entidad es una medida de rentabilidad del cliente, establecida
por la entidad. Esta medida se expresa en puntos. La vinculacion de los clientes analizados es,

por término medio, de 27 puntos y varia desde O puntos hasta 68.

13



3.3. Modelos empiricos

3.3.1. Modelo de regresion 1.

El primer objetivo del trabajo es describir los determinantes del comportamiento multicanal,
tratando de describir los factores que hacen que un mismo cliente utilice en mayor medida
varios canales diferentes para relacionarse con la entidad. En este caso, la variable
dependiente es la medida de entropia, una medida continua en el intervalo 0-1,38. Dado que la
variable dependiente es continua, el modelo utilizado en la estimacién es una regresion
multiple’.

En este caso el modelo a estimar es:

Ent, = a, + B,Cc+ B,Cco+ B,Pl + B,Plo+ B Fp + B,Oa+ B,Fd + B, Lt + B,Va + B,,Pgh

+ B, Pgp + B, Ap + BTa+ B,,Se + B,sTr + B, Re+ B, Im+ B,,Ch

Donde:
Ent, : Entropia

a, . constante

Cc: posee 0 no cuentas corrientes

Cco: posee 0 no cuentas corrientes online

PI: posee o no cuentas de ahorro a plazo

Plo: posee o no cuentas de ahorro a plazo online
Fp: posee o no fondos de pensiones

Oa= posee o no otros planes de ahorro

Fd: posee o no fondos de inversion

Lt: posee o no letras del tesoro

Va: posee o no valores

Pgh: posee o no préstamos con garantia hipotecaria
Pgp: posee o0 no préstamos con garantia personal
Ap: posee 0 no productos de aplazamiento de pago
Ta: numero de tarjetas

Se: ndmero de seguros

Tr: namero de transferencias realizadas

! Como la variable dependiente tiene limites tanto superior como inferior, es posible plantearse la utilizaciéon de un modelo para variables
truncadas o censuradas como el modelo Tobit. Sin embargo, en este caso el truncamiento no surge de un defecto en la muestra o en la
forma de medicién de la variable de interés, sino por la propia naturaleza del fendmeno a estudiar y, por tanto, estos modelos no son
aplicables. En cualquier caso, la estimacién con el modelo Tobit proporciona resultados muy similares en este caso al del modelo de
regresion lineal.
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Re: nimero de recibos pagados
Im: nimero de impuestos no domiciliados pagados

Ch: ndmero de cheques ingresados

19 n . Parametros a estimar

3.3.2. Modelo de regresion 2

El segundo objetivo del trabajo, pretende analizar el impacto que tiene el comportamiento
multicanal en el valor del cliente. En este caso, la variable explicativa fundamental es la
medida de comportamiento multicanal utilizada (la entropia). Ademds, se utilizan otras
caracteristicas de los clientes como variables de control. El modelo empirico que se utiliza en
este caso es una regresion lineal de la forma:

Vin; = o, + B, Ent + B,TP + B Edad + f3;; Activ,

Donde:

& . constante

Ent . Entropia
TP : Pasivo total

Edad . ¢dad

Actiy, : variables dummy que indican la actividad a la que se dedica el cliente

No obstante, asumir que los consumidores son homogéneos es un supuesto bastante
restrictivo en la estimaciéon de modelos explicativos en marketing. Se pueden obtener
estimaciones sesgadas en los pardmetros y, por lo tanto, dar una vision distorsionada de la
realidad y alcanzar conclusiones erroneas (Jedidi et al., 1997; Ansari et al., 2000; Wedel y
Kamakura, 2000; Kamakura, Kim y Lee, 1996). Por ello, en ambos casos, se tratard de de

controlar la heterogeneidad de la muestra mediante un andlisis de regresion de clases latentes.

4. Resultados
4.1. Comportamiento multicanal
En la Tabla 4 se presentan los resultados de la estimacién del modelo que explica el
comportamiento multicanal para el total de la muestra. Se observa que la entropia es mayor,

es decir, los individuos reparten mds sus operaciones entre los diferentes canales que la
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entidad pone a su disposiciéon cuando tiene contratados productos cuya gestion se realiza
exclusivamente a través del canal Internet, cuando tienen contratados productos de
aplazamiento de pago y cuanto mayor es el niimero de transferencias realizadas.

Los indices de ajuste AIC y BIC obtenidos en el proceso iterativo de estimacién del modelo
en el que se ha tratado de controlar la heterogeneidad de la muestra (tabla 5), nos muestran
que el modelo que presenta unos mejores valores de ajuste es el modelo final con la muestra
agrupada. En este caso, la mejora en el ajuste que se obtiene al permitir variaciones entre
segmentos no compensa el aumento en el nimero de pardmetros en el modelo, por lo que
podemos concluir que no existen diferencias importantes en el comportamiento de los
segmentos en este caso. En cualquier caso, en la Tabla 4 se muestran a titulo ilustrativo los
parametros estimados para el modelo con dos segmentos

Con respecto al modelo general, en definitiva, y como era de esperarse, el comportamiento
multicanal de los clientes viene determinado por la posesién o no de productos con los que
tiene mayor capacidad de gestionarlos, los productos de pasivo. Por esta misma razon,
practicamente la posesion de los productos de activo no afecta significativamente a este
comportamiento multicanal. También el nlimero de transferencias afecta significativamente a
la utilizacién de un nimero de canales mayor por lo que los clientes que realizan mads

transferencias reparten sus operaciones en mayor medida.

4.2. Comportamiento multicanal y resultados

Por dltimo, como se ha puesto de manifiesto en la parte conceptual del trabajo, podemos
esperar una influencia positiva entre el comportamiento multicanal del cliente y el resultado
obtenido por la empresa de la relacion con dicho cliente. El modelo de la Tabla 6 pretende
comprobar la existencia de dicha relacion. Para ello, la variable de vinculacién utilizada como
proxy de resultados se explica por la entropia. Sin embargo, en el caso de una relacién
positiva podemos pensar que hay otras covariables que inciden en dicha relacién. Por este
motivo, incluimos estas covariables como variables de control. Como en el caso del modelo
anterior, para controlar la existencia de heterogeneidad se plantean los modelos con
segmentacion latente. Observando los resultados, se comprueba como la entropia es la
variable mads significativa y, por tanto, la de mayor capacidad para explicar la vinculacién del
cliente con la entidad. Los clientes que realizan sus operaciones en distintos canales son los
que mayor vinculacién tienen con la entidad y por lo tanto, los que resultan mds rentables
para la entidad financiera. Observando los ajustes de los modelos que tratan de controlar la

heterogeneidad (Tabla 7) se observa como el modelo con dos segmentos es el que
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proporciona un mejor ajuste (BIC). Los pardmetros de este modelo con dos segmentos

confirman lo que se observa en el modelo general. En ambos casos, la entropia es la variable

mads importante para explicar la vinculacién, por lo que estos clientes son los que resultan mas

rentables para la empresa.

TABLA 4
Determinantes del comportamiento multicanal
Modelo general Ter segmento 2° segmento
Coeff t-ratio Coeff t-ratio Coeff t-ratio
Constante 0,330 1,301 0,282 5,063 0,290 5,110
Cc 0,086 0,343 0,314 7,198 -0,075 -2,035
Cco 0,148 3,113 -0,190 -2,409 0,518 9,535
Pl -0,029  -0,678 0,017 0,325 0,017 0,325
Plo 0,237 2,631 0,010 0,097 0,675 4,416
Fp 0,008 0,267 0,121 2,229 0,031 0,878
Oa 0,014 0,431 0,061 1,805 0,061 1,805
Fd -0,016  -0,327 -0,039 -0,622 0,015 0,261
Lt 0,080 1,245 0,114 1,423 0,114 1,423
Va 0,031 0,668 0,012 0,307 0,012 0,307
Pgh 0,029 1,035 0,010 0,410 0,010 0,410
Pgp -0,019  -0,624 -0,003 -0,105 -0,003 -0,105
Ap 0,249 1,967 0,332 6,279 0,332 6,279
Ta 0,026 1,657 0,032 1,544 0,028 1,280
Se 0,015 0,519 0,020 0,835 0,020 0,835
Tr 0,034 6,642 0,028 3,273 0,028 3,273
Re 0,001 1,214 0,000 0,477 0,000 0,477
Im -0,007  -0,421 -0,009 -0,518 -0,009 -0,518
Ch 0,011 0,500 0,011 0,639 0,011 0,639
Numero de observaciones 455 228 227
Parametros 19 28
R2 0.192 0,298 0,608
AIC 8124.26 60.527
BIC 8206.67 175.896
Log(verosimilitud) -4.042 -2.264
TABLA 5
Ajustes de segmentacion
BIC AIC
General 8.206 8.124
2 clases 175.896 60.527
3 clases 206.267 57.936
4 clases 179.856 59.886
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TABLA 6
Resultados del comportamiento multicanal

Modelo general Ter segmento 2° segmento
Coeff t-ratio Coeff l-ratio Coeff t-ratio
Constante 2,589 0,805 -3,029 -0,351 14,415 1,494
Entropia uso de canales 15,079 8,366 15,142 6,531 12,184 3,420
Total pasivo 2,209 4,329 0,411 0,477 25,185 2,447
Edad 0,194 5,153 0,251 3,365 0,101 1,456
Desempleado -3,324  -0,876 4,988 0,715 -9,014 -0,969
Estudiante -0,033 2,891 2,282 0,332 -2,246 -0,253
Fijo 8,457 3,332 14,233 2,154 2,081 0,248
Eventual 5,902 1,938 10,886 1,557 1,405 0,159
Auténomo 5,853 1,893 19,975 2,991 -7,309 -0,819
Pensionista o trabaja en el hogar - - - - - -
Numero de observaciones 455 294 161
Parametros 10 20
R2 0.349
R2 ajustado 0.338 0.516 0.540
AIC 8286.74 3410.89
BIC 8327.95 3493.30
Log(verosimilitud) -4133.37 -1685.44
TABLA 7
Ajustes de segmentacion
BIC AIC

General 8327.95 8286.74

2 clases 3493.30 3410.89

3 clases 3520.302 3396.69

4 clases 3566.61 3401.80

5. Conclusiones e implicaciones
Con el desarrollo de nuevas tecnologias, uno de los cambios mds drédsticos que se ha
producido en los mercados ha sido el incremento de canales a partir de los cuales los clientes
pueden interactuar con las empresas, ya que éstas han abierto nuevas vias de comunicacién y
distribucion para sus productos. En este entorno de multiples formas de interaccion entre los
clientes y las empresas, es clave para el éxito de éstas saber gestionar adecuadamente al

cliente que utiliza o demanda multiples canales en su relacion con una determinada
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organizacion, el llamado cliente multicanal, para lo cual es preciso conocer en profundidad su
comportamiento de forma que el proceso de adquisicién y retencion de dichos clientes sea
mas efectivo.

En este trabajo se ha analizado fundamentalmente el papel que juegan la posesion de
productos y la utilizacién de servicios financieros en la explicaciéon del comportamiento
multicanal y cémo influye este comportamiento multicanal en el valor del cliente para la
empresa.

Los resultados del trabajo muestran que practicamente todos los clientes del banco (97%)
manifiestan un comportamiento multicanal. Oficinas y cajeros es utilizado por casi un 52% de
ellos y aproximadamente otro tercio afiade a esta combinacién el canal online. Sin embargo,
el valor de la entropia es bajo. Es decir, que pese a utilizar diferentes canales para llevar a
cabo sus gestiones, los clientes realizan mds operaciones en uno de ellos, normalmente en el
cajero, que en el otro o en los otros. Los porcentajes de utilizacién de cada uno de los canales
asf lo constatan.

Asimismo, se descubre que el canal online es ain poco utilizado por los clientes de la entidad
bancaria para realizar gestiones. A pesar de que las entidades financieras se han caracterizado
por incorporar con rapidez las tecnologias de la informacion, parece que todavia no ha pasado
el tiempo suficiente para que determinados sectores de la poblacion estén completamente
familiarizados con las nuevas tecnologias y se pierda el miedo a realizar transacciones a
través de él. No obstante, parece que vamos por buen camino. Si comparamos los datos
mostrados por la encuesta AIMC en los dltimos cinco afios (2001-2006), se observa una
disminucién del porcentaje de personas en Espafia que no hacen operaciones bancarias a
través de la red, pasando de un 49% a un 35%; una estabilizacion del porcentaje de personas
que realizan sélo consultas, que se sitda en un 25%; y un aumento en el porcentaje de
personas que ademds de consultas realizan transacciones, pasando del 25% al 36%. En estos
afos, también se observa un aumento en el nivel de seguridad percibido a la hora de realizar
transacciones bancarias. Si en 2001, el 47,4% de los encuestados consider6 que la seguridad
de las transacciones bancarias es bastante o mucha, en 2006 el porcentaje se sitiia casi en un
64%. Ademads, y como ocurre con otros canales, hay que tener en cuenta las limitaciones
operacionales impuestas por las entidades financieras a la hora de operar en la red. No
obstante, parece que le ha ganado la partida a la telebanca, este canal ha resultado ser menos
utilizado.

La estimacién del modelo de comportamiento multicanal no ha permitido identificar

segmentos de clientes diferenciados. Se descubre que los individuos reparten mds sus
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operaciones entre los diferentes canales que la entidad pone a su disposicién cuando tiene
contratados productos cuya gestion se realiza exclusivamente a través del canal Internet,
cuando tienen contratados productos de aplazamiento de pago y cuanto mayor es el nimero
de transferencias realizadas.
Por otro lado, se ha confirmado que los clientes que realizan sus operaciones en distintos
canales son los que mayor vinculacién tienen con la entidad y por lo tanto, los que resultan
mas rentables para la entidad financiera.
Basandonos en estos resultados obtenidos, varias son las sugerencias que se podria realizar a
la entidad financiera relacionadas con su estrategia comercial.
Dado el comportamiento multicanal de los clientes, y en un intento de buscar la eficiencia
pero también el reforzamiento de la relaciones del cliente con la entidad y garantizarles un
excelente servicio, en primer lugar, deberia continuar animando a los clientes para que sean
ellos los que gestionen sus finanzas a través de los diversos canales de autoservicio.
Aumentando su funcionalidad, de forma, y siempre que sea posible por las caracteristicas
inherentes al canal, el cliente pueda realizar el 100% de la operativa que le ofrece la
entidad financiera a través de los diferentes canales. Por ejemplo, permitiendo la
contratacion de créditos al instante o hipotecarios, la gestion de cuentas a plazo o planes de
pensiones o fondos de inversion o la contratacion de tarjetas de débito y créditos en todos
ellos.
Incorporando mds prestaciones de valor afiadido, como la posibilidad de realizar pagos o
devoluciones de recibos, la aceptacion de cheques, la reserva de cualquier curso o taller
organizado por el entidad o la venta de abonos para el transporte en el caso de los cajeros.
En el caso del canal online, mejorando la usuabilidad del sitio web y creando interfaces
mas amigables y con opciones de personalizacion por los clientes.
Mejorando la seguridad. Aunque las entidades estdn continuamente realizando esfuerzos
en este sentido y asi es percibido por los clientes, gracias a la biometria, podria eliminar la
necesidad de memorizar contraseflas por parte de los clientes o la necesidad de utilizar
tarjetas para operar con ellos.
Disefiando una estrategia de comunicacion, en la que por diferentes medios, se explique a
los clientes las ventajas, la facilidad de uso de algunos canales o su seguridad. Las acciones
comerciales en las que se traduzca dicha estrategia deberian personalizarse a las
necesidades de los distintos segmentos. Ademads, en todos los casos deberia utilizarse un

lenguaje comprensible.
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En segundo lugar, y pese a los nuevos canales emergentes, los clientes no han abandonado las
oficinas bancarias. Y en los proximos afios, las redes de distribucion fisica seguirdn siendo
fundamentales como medio de captacion de clientes y como el procedimiento principal de
venderles productos de alto valor afiadido. Pero también convendria que las oficinas bancarias
comenzasen un proceso de transformacion, para pasar de ser un centro de asesoramiento y
transacciones a convertirse en un centro de servicio. Incluso, pasar a convertirse en un centro
en el que se organicen actividades de muy diversa naturaleza, a fin de aportar al cliente méas
valor en la relaciéon que mantienen con la entidad financiera.

Finalmente, y en cuanto a la gestion de la relaciéon con el cliente multicanal, serd
imprescindible hacer esfuerzos por alcanzar mayores niveles de inteligencia comercial con la
informacién recopilada de cada uno de los clientes a través de los diversos canales por éste
utilizados. Ademds, serd imprescindible evitar cualquier inconsistencia que se pudiera

producir en la informacién puesta a disposicion de los clientes.
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