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Extracto

El articulo describe el disefio de un nuevo concepto de servicio
financiero en Chile, por medio de andlisis conjunto. El concepto fue
denominado 'personal banking" y .consisti6 en la prestacién de
servicios bancarios altamente personalizados, orientados al segmento
socioecondmico alto, de tal forma que los clientes puedan satisfacer
todas sus necesidades financieras sin tener que acudir a una sucursal
del banco. EIl supuesto implicito en el concepto es que el mayor
volumen de operaciones de este segmento de mercado justifica la
prestacién de un servicio "prime”. Al mismo tiempo, este servicio
podria generar una mayor lealtad de los clientes, concentrando sus
operaciones bancarias personales y comerciales en el mismo banco.

El resultado de la investigacién, que se realizé en una muestra de
clientcs del segmento meta ordenados por actividad: ejecutivos,
profesionales independientes y empresarios, revelé un alto potencial
para el concepto de personal banking.

Los atributos mds valorados fueron Telebank y Personal Banker,
que implican ahorro de tiempo para el cliente.

Abstract

The article describes the design of a new financial service concept
in Chile, by means of conjoint analysis. The concept was named
"personal banking" and consists in the offering of highly personalized
bank services, oriented to the high-income market segment, so that
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customers can satisfy all their financial needs without visiting a bank
branch. The implicit assumption is that the higher volume of
operations of this market segment justifies the offering of a prime
service. At the same time, this service may generate a higher
customer loyalty, concentrating personal and business bank

transactions in the same bank.
The results of the research, which was performed in a

high-income customer sample segmented by activity: top executives,
self-employed professionals and entrepreneurs, revealed a high
potential for the personal banking concept.

The most valued attributes were Telebank and Personal Banker,

which mean time saving for the customer.

1. Introduccién

En las tltimas tres décadas se ha desarrollado una nueva teorfa econémica
sobre la conducta del consumidor. Los pioneros han sido economistas como
Lancaster, Baumol y Rosen, quienes, no conformes con las explicaciones
econdmicas tradicionales sobre la conducta del consumidor, contribuyeron al
desarrollo de esta nueva teorfa, basada en el supuesto de que los bienes y
servicios son valorados y demandados por los atributos que poseen, y que
diferentes productos son, esencialmente, diferentes combinaciones de atributos
(Lancaster 1966, 1971, Ratchford 1975). Esta visién, a su vez, contribuy6 al
desarrollo y aplicacién de procedimientos de an4lisis multivariado que analizan
a los productos en términos de sus atributos componentes y su valoracién por
parte del consumidor. Entre estos procedimientos se encuentra el analisis
conjunto (Green y Wind 1973, 1975).

A partir de la década de 1970, el analisis conjunto se ha utilizado en forma
creciente en la investigacién de la conducta del consumidor, en la estimacién
de las funciones de utilidad para atributos miltiples y en el disefio de nuevos
productos y servicios, tanto en el dmbito académico como en el comercial
(Green y Srinivosa 1978; Cattin, Phillip y Wiltink 1989; Arora 1991, Mufioz y
Diaz 1987).

- El presente articulo describe el disefio de un nuevo concepto de servicio
financiero en Chile, por medio de analisis conjunto. EI concepto fue
denominado 'personal banking" y se refiere a la prestacién de servicios
bancarios altamente personalizados, orientados al segmento socioeconémico
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alto (AB y Top C1), de tal forma que los clientes pudieran satisfacer todas sus
necesidades financieras sin tener que acudir a una sucursal del banco. El
supuesto implicito en el concepto es que el mayor volumen de operaciones de
este segmento de mercado justifica la prestacion de un servicio "prime". Al
mismo tiempo, este servicio podria generar una mayor lealtad de los clientes,
concentrando sus operaciones bancarias personales y comerciales en el mismo
banco.

Por otra parte, los costos operacionales crecientes que enfrentan las
instituciones financieras, asi como su efecto sobre la rentabilidad, las estdn
obligando a buscar formas més eficientes de desarrollar el negocio bancario
tradicional y a ingresar en nuevas dreas de negocios no tradicionales, tales
como seguros, previsidn, factoring, leasing, corretaje de valores, con el objeto
de lograr economfas de 4mbito. En este contexto, las instituciones financieras
se encuentran evaluando la conveniencia y rentabilidad de mantener una
extensa red de sucursales a lo largo del pais. Aquellas instituciones que sigan
una estrategia de diversificacién hacia negocios no tradicionales podran lograr
economias de 4mbito que justifiquen la mantencién de una extensa red de
sucursales. En cambio, aquellas instituciones que sigan una estrategia de
especializacién deberdn necesariamente reducir su red de sucursales y buscar
un uso més eficiente de ellas, mediante la implementacién de nuevas
tecnologias (Gregoire y Mendoza 1990).

2. Metodologia

Este nuevo concepto de servicio financiero se inserta dentro de la tltima
opcién mencionada, y a fin de evaluarlo y disefiarlo se realiz6 una investigacién
en dos etapas: una investigacién exploratoria y una investigacién descriptiva. La
investigacién exploratoria estuvo basada en entrevistas con profundidad a una
muestra de 30 clientes de bancos, seleccionados aleatoriamente de una base de
datos de ejecutivos, profesionales independientes y empresarios. Esta etapa
entregd una evaluacién preliminar positiva del concepto y permitié definir los
atributos para evaluar en la investigacién descriptiva.

La investigacion descriptiva estuvo basada en una encuesta a una muestra
aleatoria de 304 clientes de bancos, pertenecientes al grupo socioecondmico
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ABCI, con rentas liquidas mensuales iguales o superiores a 1 millén de pesos
y segmentados por actividad, de la siguiente forma:

ACTIVIDAD MUESTRA PORCENTAJE ERROR
1. Ejecutivos 120 39,5% + 89%
2. Profesionales independientes 82 27,0% 1 11,0%
3. Empresarios 102 33,5% + 97%
TOTAL 304 100,0% + 56%

Este tamafio de muestra permiti6 lograr el 95% de nivel de confianza y un
margen de error de + 5,6% en las estimaciones.

Los atributos del producto y sus niveles que fueron evaluados en el estudio
y que surgieron de la investigacion exploratoria previa fueron los siguientes:
"branches", "personal banker", "telebank" y "better banking', cada uno en
diferentes niveles.

Branches

Este atributo se refiere a la cobertura de la red de sucursales y fue evaluado
en tres niveles:

1. Amplia red de sucursales de cobertura nacional.
2. Pocas sucursales, pero una ubicada cerca de mi oficina.
3. Sucursales sélo con cajeros para hacer giros y depésitos.

Telebank

Este atributo se refiere a la posibilidad de realizar todas las operaciones
bancarias via teléfono, fax, computador y mensajero del banco, sin necesidad
de tener que acudir a una sucursal del banco. Este atributo fue evaluado en dos
niveles:

1. Sin telebank
2. Con telebank




Diseiio de servicios financieros via andlisis conjunto 5
Personal banker

Este atributo se refiere a la posibilidad de contar con un ejecutivo de cuentas
personal que visite al cliente €n su oficina cuando éste lo requiera, sin
necesidad de tener que acudir a una sucursal del banco. Este atributo fue
evaluado en dos niveles:

1. Sin personal banker, slo con ejecutivo de cuentas tradicional.
2. Con personal banker.

Better Banking

Este atributo se refiere a la posibilidad de contar con mayores beneficios:
menores tasas de interés por créditos, mayores tasas de interés por depdsitos
a plazo, sin cargo de mantencién de cuenta corriente, sin cargo por tarjeta de
crédito, sin cargo por cajero automaético, sin cargo por linea de crédito, abono
inmediato de depositos con cheque, interés por saldo en cuenta corriente, ante
un mayor volumen de operaciones en el banco. Este atributo fue evaluado en

dos niveles:

1. Sin better banking.
2. Con better banking,

Considerando  estos cuatro atributos y sus niveles, es posible
obtener un total de 24 combinaciones o alternativas diferentes del
producto (3 x2 x2x2 = 24). Sin embargo, la tarea de ordenar 24 productos
diferentes segtin preferencias puede ser complicada para el consumidor, lo que
potencialmente puede afectar a la validez de las respuestas. En situaciones
como éstas, Green 1974 describe un conjunto de procedimientos y disefios
opcionales que reducen significativamente el nimero de combinaciones.

Estos disefios caen en una categorfa general denominada de disefios
factoriales fraccionales. A los consumidores en la muestra se les solicita que
ordenen segiin sus preferencias sélo un subconjunto de todas las combinaciones
posibles de producto. Este subconjunto de combinaciones se conoce como
"orthogonal azray" y tiene la particularidad de asegurar la validez de las
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respuestas, manteniendo la independencia u ortogonalidad entre los atributos
del producto.

Addelman 1960 describe estos disefios factoriales fraccionales, los
que varfan segin el nimero de atributos y de niveles. Para los efectos de
esta investigacion, se seleccioné un plan basico que permite reducir el total de
24 posibilidades a sélo ocho. Las alternativas de producto resultantes se
aprecian en el cuadro 1.

A la muestra se le solicité6 que ordenara las 8 alternativas de producto,
desde mas preferido (1) hasta menos preferido (8). Esta matriz de
preferencias de 8 x 304 constituye la informacién de entrada para realizar el
andlisis conjunto,

Cuadro 1
PRODUCTO BRANCHES TELEBANK PERSONAL BETTER
BANKER BANKING
1 Amplia red de sucursales NO NO NO
2 Amplia red de sucursales SI SI SI
3 Pocas sucursales, una cerca
de mi oficina NO NO NO
4 Pocas sucursales, una cerca
de mi oficina SI S SI
5 Sucursales sélo con cajeros NO SI NO
6 Sucursales sélo con cajeros SI NO SI
7 Pocas sucursales, una cerca |
de mi oficina NO St SI
8 Pocas sucursales, una cerca
de mi oficina SI NO NO

En la actualidad, existen en los Estados Unidos numerosos programas
computacionales o paquetes de software para anlisis conjunto que pueden ser
usados en un computador personal. Algunos de ellos son: "Adaptive Conjoint
Analysis" (AcA), de Sawtooth Software; "Conjoint Analyzer", de Bretton Clark,
y "OLS Conjoint Analyzer", que es parte de otros programas estadisticos
multivariados "PC-MDS 5.1", de Scott Smith, de la Universidad Brigham Young,.
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La mayorfa de estos programas estdn basados en analisis de varianza o
andlisis de regresion miltiple, y su costo es elevado. Por esta razén, para los
efectos de este estudio, se desarrollé un programa especial basado en an4lisis
de regresién maltiple, en el cual la variable dependiente estd constituida por
el ordenamiento de preferencias de la muestra de clientes y las variables
independientes por los niveles de atributos del producto. Considerando que
existe una relacion inversa entre el ordenamiento de preferencias y la utilidad
o beneficio de cada producto para el consumidor, es necesario reversar el
ordenamiento de preferencias antes de realizar el an4lisis de regresion. De
esta forma, fue posible estimar las funciones de utilidad para cada consumidor
a partir de los coeficientes de determinacién de la regresion.

El programa cuenta, ademds, con un moédulo que permite estimar la
participacion de mercado de cada una de las 24 alternativas de producto, a
partir de las utilidades totales.

3. Resultados

Los resultados del estudio permitieron concluir que el concepto de personal
banking tiene una amplia aceptacién en el mercado ObJCtIVO, y especialmente

sus atributos telebank y personal banker.
Las utilidades promedio de los nueve niveles de atributos fueron las

siguientes:
ATRIBUTO UTILIDAD
PROMEDIO
1. Con telebank 6,7
2. Con personal banker - 6,4
3. Amplia red de sucursales 6,1
4. Con better banking 6,0
5. Pocas sucursales, una cerca de mi oficina 4.9
6.  Sin better banking 4,0
7. Sucursales sélo con cajeros 4,1
8. Sin personal banker 3,6
9. Sin telebank 33
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Sobre la base de las utilidades de cada nivel de atributo, se determiné la
utilidad total para las 24 alternativas de producto, para cada consumidor en la
muestra, la utilidad promedio de cada producto y la participacién de mercado
estimada.

Las funciones de utilidad promedio se aprecian en el grafico 1.

- Las cinco alternativas de producto con mayor utilidad promedio fueron las

siguientes:
PRODUCTO UTILIDAD
PROMEDIO
8. Amplia red de sucursales, con telebank,
con personal banker y con better banking 252
16. Pocas sucursales, una cerca de mi oficina,
con telebank, con personal banker y con better banking 24,0
7. Amplia red de sucursales, con telebank, con
personal banker y sin better banking 232
24.  Sucursales s6lo con cajeros, con telebank,
con personal banker y con better banking 232
6. Amplia red de sucursales, con telebank,
sin personal banker y con better banking , 22,4

El "tradeoff' que hacen los clientes de la muestra entre los atributos del
producto permite concluir que ellos estan dispuestos a sacrificar sucursales con
tal de contar con los servicios de telebank y personal banker.
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Grafico 1
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La participacién de mercado estimada para los productos con mayor
utilidad promedio es la siguiente:'

PRODUCTOS
SEGMENTO 8 16 7 24 6
Ejecutivos 22,09% 1495% 889% . 11,77%  518%
Prof. indep. 2507% 21,16% 998% 8,05% 43%
Empresarios 22,79% 16,59%  7,60% 12,14%  525%
TOTAL 23,13% 17,18% 8,75% 10,89% 495%

El rango de utilidad (utilidad maxima - utilidad minima) es un indicador
de la importancia relativa de cada atributo (véase grafico 2):

ATRIBUTO RANGO DE UTILIDAD

1. Telebank 6,7-33 =34
2. Personal banker 6,4-36 =28
3. Branches ' 6,1-41=20

4. Better banking : 6,0 - 4,0 = 2,0

!La participacién de mercado se estimé utilizando el modelo de Luce, que plantea que la
probabilidad de eleccidn de una alternativa de producto es proporcional a su utilidad, de acuerdo

con la siguiente férmula:

Uy
Py = —
. E th
I

donde
J
E Uﬂ =  Sumatoria de las utilidades de todos los productos, para el consumidor &
=1
Py =  Probabilidad de eleccién del producto i por el consumidor 4
Uy = Utilidad del producto i para el consumidor &

De esta forma, se determina la probabilidad de eleccién de cada producto para cada
individuo en la muestra y luego se calcula el promedio muestral, que constituye la participacién
de mercado estimada.
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Grafico 2
Rango de utilidad
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4. Conclusiones

El propésito de esta investigacién fue el de ilustrar la aplicacién de analisis
conjunto al disefio de servicios financieros y comprender cémo los
consumidores hacen tradeoffs entre diferentes opciones de servicios, basados
en las utilidades asociadas a cada nivel de atributo involucrado en esas
opciones.

Los resultados indican que los atributos més valorados por la muestra de
clientes son el telebank y el personal banker. El nimero de sucursales y el
better banking ocupan el tercer lugar. En consecuencia, el concepto de
personal banking deberfa incorporar los servicios de telebank y personal
banker.
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Estos resultados revelan que los clientes del segmento socioeconémico alto
tienen un elevado costo de oportunidad del tiempo y, por lo tanto, valoran mas
aquellos atributos que redunden en ahorro de tiempo y reduzcan la necesidad
de acudir a una sucursal del banco. La implementacién de servicios como los
sefialados deberia tender a disminuir la necesidad de contar con una amplia red
de sucursales en el futuro, lo que implicarfa una reduccidn de costos para las
instituciones financieras. Si bien el atributo "amplia red de sucursales" obtuvo
una valoracion relativamente alta en la muestra, esto es explicable por un
efecto sobre la imagen del banco, pero no por una real utilizacién de las
sucursales. El 76% de la muestra manifestd que no le importaria no contar
con una sucursal cerca de la oficina, si pudiera realizar todas las transacciones
por teléfono, y el 63,7% consideré esencial o muy importante realizar casi
todas las transacciones por teléfono, fax o servicio de mensajeros.

El andlisis conjunto se presenta como una valiosa herramienta para
formular ofertas de productos y servicios, consecuentes con las necesidades y
preferencias de los consumidores, para satisfacer al mercado meta en forma
mas efectiva, cumpliendo al mismo tiempo los objetivos de la empresa. Sin
embargo, es preciso considerar sus limitaciones y tomar las necesarias
precauciones al momento de aplicarlo.

En primer lugar, la muestra debe ser representativa del mercado meta al
cual se orientard el producto o el servicio. Para ello, se debe poner especial
cuidado en el proceso de seleccién de la muestra. En segundo lugar, los
atributos del producto o servicio y sus niveles deben ser los criterios relevantes
en la decision final. La investigacién exploratoria previa es clave para la
identificacién de esos atributos relevantes. Finalmente, se debe hacer especial
hincapié en el adecuado disefio de las alternativas de producto para evaluar, de
tal forma que las funciones de utilidad resultantes sean vélidas. Siempre es
conveniente verificar estos resultados mediante una prueba de mercado del
producto o servicio, antes de su lanzamiento al mercado.
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