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PROLOGO

El mundo en que vivimos es muy complejo, y tratar de explicar lo que ocurre a nues’ro alrededor
siempre ha sldo preocupacién constante de todos los seres humancs. Asi, el modelo religioso ha
ofrecide una explicaclén a todo lo que nos rodea postulando que todo sucede por obra y gracia de
un creador de todo lo visible e invisible.

Otro enfoque es el mundo de las probabilidades. Segln este enfoque, todo en la vida es*4 gobernado
por leyes de probabilidad; de tal manera que, existen eventos cuya probabllidad de ocurrencia es
muy alta y por eso suceden casi a diario, mientras que otros tienen una probabilidad muy pequeiia
de ocurrir y debido a esto casi no los vemos ocumir a nuestro alrededor.

Los eventos que tienen poca probabllidad de ocurrr han sido interpretados a través de la historia de
la humanidad de diferentes maneras. Algunos los asocian con milagres, pero en realidad se debe
a que tieneh una probabilidad de ocurrencia muy pequefa. Otros los han asociado con la suerte y
cuando ocuiren esos eventos con probabllidad pequefia, lo atribuyen a la buena o mala suerte.

Todos los seres humanos tenemos qus fallecer algin dia, tarde o temprano este eventu tendra que
ocurrir, ya que hasta shora no se sabe de algulen que viva eternamente. Sin embargo, esa
probabilidad de un momento a otro, puede incrementar o decrementar; por ejemplo, la gente que vive
a la orilla de un rio, tiene una probabilidad mas alta de morir que los que viven alejadcs del rio, ya
que, aunque la probabilidad de que se deshorde el rio puede ser pequeria, cuands ocurra el
desbordamiento es més probable que mueran los que estin mas cerca del rio que lcs que estan
lejos y esto no tiene nada que ver ni con castigos divinos, nl con mala suerte ni con nada por ef
estilo.

En todo esto, quiza ef enfoque probabilista puede ser més real o menos contradictorio, ya que, de
acuerdo a las probabilidades es factible que mueran al desbordarse el rfo, nifios inocentes, pero el
enfoque religioso se contradice, ya que la muerte de nifios inocentes se debe al desbordamiento del
o, pero el desbordamlento es obra y gracia del creador, por lo que entonces, la muerte de esos
nifics ;seri obra y gracia de &I7.

La investigacién que presenta Paty en esta tesis, es la aplicacién de modelos derivadcs de la teoria

de probabilidades y descansan en el hecho de que todos tenemos una probabilidad de ser usuarios

de algin banco, sin embargo, esa probabilidad es mas grande o mas pequefa dependiendo de

clertas caracteristicas soclo-demograficas que los modelos permitenidentificar, pero, desgués de todo
¢serd decisién de alglin ser supericr el tipo de banco que usamos?, yo creo que no, ;Y usted?.

Xavier Gonzdlezx Rosas

Direclor de tesis

ra



INTRODUCCION

Hoy en dia, ninguna empresa puede operar en todos los mercados ni satisfacer todas las
necesidades de los diferentes usuarios. Tampoco puede realizar una buena labor dentro
de un mercado extenso. En este sentido, las emprasas funcionan mejor cuando definen
cuidadosamente sus mercados objetivo y, realizan adecuadamente su labor al preparar
un programa de mercadotechia a la medida de cada mercado meta, definiendo las
necesidades del cliente, desde el punto de vista de éste, no desde la perspectiva de la
empresa.

Todo producto implica alternativas mediadas, y la administracién no puede saber cudles,
sin hablar ni investigar con los clientes. Asi, al comprador de un auto le gustaria uno de
gran rendimiento, que nunca falle, que sea seguro, de linea atractiva y de bajo costo.
Puesto que todas estas caracteristicas no pueden combinarse en un solo automavil, los
diseniadores deben hacer elecciones rigurosas, no con base en lo que a ellos les gusta,
sino en lo que el cliente prefiere o espera. Esto es importante, debido a que las ventas
de una empresa provienen de dos grupos: los nuevos clientes y los clientes asiduos.

Siempre cuesta mas atraer a nuevos compradores que retener a los clientes asiduos. Por
tanto, la conservacidn del cliente es méis importante que la atraccién de éste, ya que un
cliente satisfecho:

- compra una y otra vez;

- habla favorablemente de la comparnia a otros;

- presta menos atencién a las marcas y publicidad de la competencia; y
- adquiere productos adicionales de la misma empresa.

Por ello, es conveniente que la empresa mida regularmente la satisfaccion de éstos. No
puede confiar sélo en las quejas voluntarias de los clientes cuando estan insatisfechos,
ya que la mayorfa de éstos nunca lo manifiestan a ia empresa, por lo tanto, es importante
establecer sistemas de sugerencias para maximizar la oportunidad del cliente para
quejarse. Pero escuchar no es suficiente, la emprasa debe responder constructivamente
a las quejas.

El propésito de la mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a alcanzar sus metas.
En las empresas privadas, {a meta principal son las utilidades; en el caso de las
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INTRODUCCION

organizaciones publicas y no lucrativas, es sobrevivir y recabar fondos suficic. t25 para
desempefiar sus funciones. Ahora bien, la clave no es lograr utilidades como tales, sino
conseguirlas como consecuencia de haber realizado un buen trabgjo.

La investigacidn de mercados relaciona al consumidor, al cliente y al publico con el
especialista de mercadeo a través de la informacion, la cual utiliza para:

- identificar y definir las oportunidades y los problemas de mercadeo;
- generar, perfeccionar y evaluar las acciones de mercadeo;

- monitorear el desempefio del mercadeo; y

- mejorar la comprensién del mercado como un proceso,

Para esto, es necesario conocer el mercado al cual se atiende; es decir, conocer las
necesidades y deseos del consurnidor, asi como también sus caracteristicas sociales,
econdmicas, culturales, etcétera. Esta tesis se enfoca en algunas metodologfas que se
pueden aplicar para identificar las caracteristicas socioecondmicas de los clientes; en
particular, de los usuarios de bancos, para asl saber por ejemplo, quiénes pueder ser los
clientes potenciales de algun servicio o producto, y a través de qué medios informativos
se puede llegar a ellos.

El trabajo consta de 3 capitulos; en el capitulo |, se definen conceptos que permiten
entender el objetivo y la funcién de la mercadotecnia, tales como necesidades, deseos,
demandas, productos, intercambio, transacciones, relaciones, etcétera. Asinismo, se
explica en que consiste la segmentacién del mercado y su importancia en la
mercadotecnia, se describen las formas fundamentales de segmentacidn, ademas de
tratar sobre la utilidad de mapas perceptuales para conocer las caracteristicas del
mercado objetivo. En el segundo se aborda las bases tebricas de los modelos
estadisticos utilizados en este trabajo, a saber, anélisis discriminante y regresién lagistica
y, el dltimo capitulo trata sobre la aplicacién de éstos en la determinacion de las
caracteristicas de los usuarios bancarios, el andlisis de los resultados obtcnidos, el
procedimiento de validacién de los modelos; es decir, la manera de medir el grado de
error que se comete al usar los resultados del modelo en la explicacidn de la realidad vy,
por ultimo las conclusiones que se obtienen.



CAPITULO |

PERFIL DE USUARIOS

1.1 ¢ QUE ES EL MERCADO ?

Necesidades, dessos y demandas

El punto de partida de la mercadotecnia, radica en las necesidades y deseos humanos.
La gente necesita para sobrevivir alimento, aire, agua, vestido y albergue. Ademas tiene
un fuerte deseo de diversidn, educacidén y otros servicios, asi como marcadas
preferencias de bienes y servicios basicos.

Es conveniente hacer una distincidn entre las necesidades, los deseos y las
demandas. La necesidad humana es el estado en el que se siente fa carencia de
algunos satisfactores basicos. Es decir, 1a gente requiere de alimento, vestido, abrigo,
seguridad, sentido de pertenencia, estimacién y algunas otras cosas para sobrevivir,
Estas necesidades no han sido creadas por la sociedad o por los comerciantes, sino que
forman parte integral del proceso biolégice y de la condicién del ser humano.

Los deseos son los satisfactores especificos para estas necesidades profundas. Es decir,
una persona necesita alimento y se le antoja una hamburguesa; necesita un vastido y
quiere un traje Pierre Cardin; necesita, estima y compra un Cadillac. En otras sociedades
estas necesidades se satisfacen de forma diferente; por ejemplo, los balineses’
satisfacen su hambre con mangos; sus necesidades de vestido, con un taparrahbo y sus
necesidades de estima, con un collar de conchas.

En tanto que las necesidades son pocas, los deseos son muchos y éstos continuaments
estdn siendo modelados y remodelados por fuerzas comerciales e instituciones tales
como iglesias, escuelas, familias y corporaciones comerciales.

! Los ballnesss son originarios de una ksla de Indonesia, entre Java y Lombok, 5,561 Km"; 2,120 heb. Cap Singaraja.
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Las demandas son los requerimientos de productos especificos que estan respaldados
por la capacidad y voluntad de adquiriflos. Los deseos se tornan en exigencias cuando
estan respaldados por el poder adquisitive. Mucha gente quiere un Cadillac, perc sélo
unas cuantas quieren y pueden comprarlo. Por lo tanto, las empresas no sélo deben
medir cuiantas personas quieren sus productos, sino también, o que es adin més
importants, cudntas realmente desearian y podrian comprarlo.

Estas distinciones aclaran las frecuentes criticas que se le hace a la mercadotecnia en
el sentido de que “los mercadslogos crean necesidades® o de que "los mercaddlogos
hacen que la gente compre cosas que no quiere®. Estos no crean necesidades; las
necesidades son anteriores a ellos. Los m..caddlogos, conjuntamente con olras
influencias en la sociedad, influyen solamente en los deseos, Ellos son los que sugieren
al consumidor que un Cadiliac podria satisfacer las necesidades de status social de una
persona, No crean el status, solamente tratan de sefialar que un producto especifico
satisfaceria esa necesidad. Los mercadélogos tratan de influir en la demanda, haciendo
al producto atractive, accesible y de facil disposicién.

Productos

La gente satisface sus necesidades y deseos, con productos; se pueden definir entonces
a los productos en general, como fodo aqueilo que puede ofrecerse a algufen para
satisfacer una necesidad o deseo. Normalmente la palabra producto trae a la mente
un objeto fisico, como un automd&vil, un televisor o una bebida gaseosa y, por lo general,
empleamos la expresion productos y servicios, para distinguir entre los objetos fisicos y
los intangibles. Al pensar en los productos fisicos, su importancia descansa, no tanto en
su posesion, sine en su empleo para satisfacer nuestros deseos: es decir, no compramos
un auto sélo para mirarlo, sino para poder transportarnos; no compramos un homo de
microondas para admirarlo, sino para poder cocinar en él. Asi, los productos fisicos son
realmente vehiculos que nos proporcionan servicios.

Por lo demaés, los servicies también estan suministrados por otros medios, tales como
personas, lugares, actividades, organizaciones e ideas. Si estamos aburridos, podemos
ir a un centro nocturno a ver a un ¢cdmico (persona); viajar a algin centro vacacional
como Cancun (lugar); practicar algdn ejercicio fisico (actividad); afiliamos a un club de



corazones solitarios (organizacion); o adoptar otra filosofia sobre la vida (idea). En otras
palabras, los servicios pueden realizarge mediante objetos fisicos y otros medios. Por lo
tanto, utilizaremos el término producto; para referirnos a los productos fisi.os, a los
servicios y ofros vehiculos capaces de satisfacer un deseo o una necesidad.
Ccasionalmente utilizaremos otros términos para el producto, como ofertas, satisfactores
O recursos,

Los fabricantes se crean muchas dificultades al prestar mayor atencién a los productos
fisicos que a los servicios que éstos otorgan. Los comerciantes aman sus productos, pero
olvidan que el clisnte los adquiere porque satisfacen una necesidad. La gente no compra
los productos flsicos por ellos mismos. Un lapiz labial se adquiers para que proporcione
un servicio; ayudar a que la persona luzca mejor. Un taladro se adquiere para que
proporcione un servicio: hacer el orificic que se necesita. Un cbjeto fisico es el medio en
el que se aloja un servicio. La funcién del experto en mercadotecnia es: mis que la
descripcién de sus caracterfsticas, Ia venta de los beneficlos o servicios
contenidos en los productos fisicos. Los vendedores que se concentran en el
producto, en vez de las necesidades del cliente, se dice que sufren de “...opia de
mercadotecnia®. '

Intercambio, transacciones y relaclones

El hecho de que la gente tenga necesidades y deseos, y pueda dar un valor a los
productos, no define totalments la mercadotecnia. Esta surge cuando la gente decide
satisfacer sus necesidades y deseos a través del intercambio. Existen cuatro maneras
mediante las cuales la gente puede obtener los productos que desea.

La primera forma es la autoproduccién. La gente puede aliviar su hambre, cazando,
pescando y recolectando fruta. No requiere interaccion con nadie mas. En este caso no
hay mercado ni mercadotecnia.

La segunda forma es la coaccién. La gente hambrienta puede arrebat.. o robar
alimentos a ofros. No se ofrece ningin beneficio a los demaés, excepto el 23 no ser
darados.



La tercera forma es la mendicldad. L.a gente hambrienta puede acercarse a otros y
suplicarles que les den alimentos. No tienen nada tangible que ofrecer, excepto gratitud.

La cuarta manera es el intercamblo. La gente hamtrienta puede acercarse a otros y
ofrecerles algin recurso a cambio, como dinero, un producto o algin servicio.

La mercadotecnia surge de esta ditima forma de adquisicion de productos y, se entiende
al intercambio como el acto de abtener de alguien un producto deseado, ofreciendo algo
a cambio, es el concepto determinante en el que se sustenta la mercadotecnia. Para que
tenga lugar el intercambio, deben darse cinco condiciones:

1. Que existan al menos dos partes,

2. Que cada parte posea algo que pueda tener valor para la otra parte.

3. Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega.

4. Que cada parte tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta.

5. Que cada parte considere que es apropiade ¢ deseable negociar con la otra parte.

Si se dan estas condiciones, hay posibilidades potenciales para el intercambio. Para que
éste realmente tenga lugar, ambas partes deben convenir en los términos del intercambio,
lo que les permitiria quedar en mejores condiciones (o al menos no peores) que las que
tenian antes del intercambio. Este es el sentido por el cual el intercambio se describe
coma un proceso de creacion de valores; es decir, normalmente hace que ambas partes
queden en mejor situacién que ia que tenian antes de realizarlo.

El intercambio debe verse como un proceso mas que como un acontecimiente. Se dice
que dos partes estin comprometidas en el intercambio si hacen negociaciones y st se
encaminan a un acuerdo. Si se llega a un acuerdo, decimos que tiene lugar una
transaccién, la cual se define como la unidad basica del intercambio y consiste en el
comercio de valores entre dos partes. Podemos decir entonces que A dio X a B, y recibi6
Y a cambio; Juan Acevedo dio $400 a Raul Herrera y obtuvo un televisor, Esta es la
clasica transaccién monetaria. Sin embargo, las transacciones no siempre requieren
dinero como uno de los valores comercializados. Una transaccién de trueque consistiria
en gue Juan diera un refrigerador a Radl a cambio de un televisor;, también podria
consistir en la comercializacién de servicios en lugar de mercancias, como cuando el
notario Acevedo hace un testamento para el Dr. Herrera a cambio de un examen médico.



Una transaccién comprende varias dimensiones: al menos dos objetos de valor, acuerdo
sobre las condiciones, un tiempo convenido y un lugar establecido. Por o comin surge
un sistema legal para apoyar y dar cumplimiento a estas negociacic..es. Las
transacciones pueden facilmente dar lugar a conflictos basados en la mala interpretacién
o la mala fe. Sin una "legislacién por contratos®, la gente realizaria las transaccioies con
cierta desconfianza y todos saldrian perdiendo.

Una transaccién difiere de una transferencia. En una transferencia A da a B un obsequio,
un subsidio o una contribucién de beneficencia, a lo cual lamamos transferencia y no
transaccién. Sin embargo, el comportamiento de la transferencia puedv también
entenderse a través del concepto de intercambio. Generaiments la transferencia contiene
ciertas expectativas al otorgarse un ocbsequio, tales como obtener gratitud o buscar el
buen comportamiento del receptor. Los recaudadores profesionales de fondos estdn
conscientes de los motivos de "reciprocidad® que subyacen en la conducta del donador,
y tratan de proporcionarie beneficios, como notas de agradecimiento, revistas e
invitaciones especiales a eventos. Los mercaddiogos han ampliado recientemente el
concepto de mercadotecnia, incluyendo el estudio de la conducta de transferencia y de
la conducta de transaccion,

En el sentido més genérico, el mercaddlogo busca provocar una respuesta conductual
de la ofra parte. Una empresa comercial quiere una respuesta llamada compra, un
candidato politico quiere una respuesta llamada voto, una iglesia quiere una raspuesta
llamada unién, un grupo de accidn social quiere una respuesta llamada adopcién de la
idea. La mercadotecnia consiste en iratar de provocar las respuesias deszadas de
un publico meta, hacia algiin objeto.

Para efectuar intercambios de éxito, el mercaddlogo analiza lo que cada parte e-pera dar
y recibir. El intercambio simple puede ilustrarse mostrando a los dos actores, lus deseos
y ofrecimientos que fluyen entre ellos. Supongamos per ejemplo que Caterpillar, el
fabricante mas grande del mundo de maquinaria pesada, investiga los beneficic s que una
compaiia constructora desea obtener al adquirir un trascabo, los cuales aparacen en el
diagrama de intercambio en la figura 1. La constructora quiere un equipo de alia calidad,
precio justo, entrega puntual, buenas condiciones de financiamiento y un bue:: servicio.
No todos los deseos tienen la misma importancia y pueden variar de un comgrador a
otro. Una de las tareas de Caterpillar es descubrir la importancia de los diverscs deseos



del comprador. Al mismo tlempo, éste tiene una lista de deseos. Caterpillar quiere un
buen precio por el equipo, pago puntual y buena publicidad verbal. Si hay la concordancia
suficiente en las listas do deseos, existen las bases para una transaccién. La labor de
Caterpillar es formular una oferta y motivar a la compaiia constructora para que compre
su equipo. La constructora podria a su vez hacer una contraoferta. El procese de tratar
de llegar a términos convenientes para ambas partes recibe el nombre de negociacion,
La negociacién conduce, ya sea hacia términos aceptables para ambas partes, o a la
decisién de no hacer la transaccidn.

FIGURA 1

DIAGRAMA DE INTERCAMBIO ENTRE DOS PARTES

- BUEN PRECIC POR EQGUIPO
- PAGO PUNTLIAL

- BUENAS REFERENCIAS
¢
DESPOS DEL N DESEOS DIL
COMPRADOR VENDEDOR
(CARTERPILLAR)
————
- EQLAPD DURADERD
PRECIO JUSTO POR B, VALGR
ENTAREGA PUNTUAL DEL EAPO
- BUENAS CONDICIONES DE FINANCIALGENTO
BUEN SERVICIO ¥ REFACCIONES

Fuenia: Direccidn de la Mercadotacnia, Andlishs, Planificacidn y Control, péag. 9.

Hasta aqui se ha descrito la naturaleza de |a transaccién en mercadotecnia. Sin embargo
cabe resaltar que é&sta, es parte de una idea mayor, la de las relaciones de
mercadotecnia. Los mercadélogos habiles tratan de establecer relaciones a largo plazo,
confiables y seguras con clientes, distribuidores, comerciantes y proveedores. Esto se
logra prometiendo y entregando a la otra parte alta calidad, buen servicio y precios justos
todo el tiempo. Se consigue fortaleciendo los lazos econdmicos, técnicos y sociales entre
los miembros de las dos organizaciones. Ambas partes desarrcllan mas confianza, un
mejor conocimiento y un mayor interés en ayudarse entre si. Las relaciones de
mercadotecnia reducen los costos y el tiempo de la transacci6n; en el mejor de los casos,
la transaccién pasa, de ser negociada cada vez, a una simple rutina.
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El resultado final de las relaclones de mercadotecnia es la estructuracién de un bien nico
de la empresa, lamado red de mercadotecnia. Una red de mercadotecnia est4 formada
por la empresa y comparifas con las cuales se han establecido relaciones comerciales
sdlidas y confiables. Cada vez mas la mercadotecnia estd tratando de sustituir la
maximizacién de utilidades en cada transaccién individual, por la maximizacion de las
relaciones provechosas con las otras partes. El principio de operacion es: establece
buenas relaclones y las transacclones redituables enseguida se darén.

Mercados

El intercambio conduce necesariaments al concepto de mercado, el cual se define camo
todos los cllentes polenclales que comparten una necesidad o deseo especificoy
que podrian estar dispuestos o tienen la capacidad de realizar un intercambio para
satisfacer esa necesidad o deseo. Asl, el tamario del mercado depende del nimero de
personas que musestren la necesidad, tengan los recursos que interesen a otros y estén
dispuestos a ofrecer dichos recursos en intercambio para satisfacer esa necesidad o
deseo,

El grado de interés por un producto, depende de la proporcion en que satisface las
necesidades del consumidor. Como se muestra en 1a figura 2, si el producto satisface
ampliamente alguna necesidad entonces habra como resultado una compra.

FIGURA 2

SITUACION DE COMPRA

7 PRODUCTOR N\

tbneﬂlos por J

)
T [ Comptin e e

MERCADO

con desecs Comunes ¥

7~ rrupucros N recursos aproplados)
(Atributos Fy
L percibidos) j

7
MITUACISN OE COMPRA

{Compta ds prod "
actual o potencial, por ks |
stributos que los clisnlas

uuon\) )

Fuente: lbldem. pig. 10
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Mercadotecnia

El concepto de mercado nos remite directamente al concepto de mercadotecnia. La
mercadotecnia es una actividad humana que esta relacionada con los mercadaos, implica
trabajar con éstos para actualizar intercambios potenciales, con el objeto de satisfacer
necesidades y deseos humanos y, se define como un proceso soclal y administrativo
maedlante el cual, grupos e individuos obtlenen lo que necesitan y desean, a través
de la creacién y el intercamblo de productos; tratando de actualizar los mercados
potenciales.

El interés por la mercadotecnia se intensifica en la medida en que mds organizaciones
del sector negocios, del sector no lucrativo y, del sector internacional reconocen la forma
en que la mercadotecnia contribuye a un mejor desempernio en &l mercado. Debido a que
en la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por el simple hecho de realizar un
buen trabajo; para tener éxito en los mercados locales y extranjeros, que se caracterizan
por un crecimiento lento y una fuerte competencia, por lo cual deben realizar una
excelente labor. Los consumidores y compradores de las empresas tienen ante si muchos
proveedores para elegir los satisfactores de sus necesidades y, por consiguients, buscan
excelencia en la calidad, el valor o el costo cuando eligen a sus proveedores. Estudios
recientes han demostrado que la clave para una operacién rentable de la empresa es el
conocimiento y satisfaccidn de los clientes con ofertas competitivas superiores, en donde
la funcidn de la mercadotecnia es, definir los clientes objetivo y la mejor forma de
satisfacer sus necesidades y deseos de una manera competitiva y redituable.

El concepto de mercadotecnia sostiene que la clave para alcanzar las metas
organizacionales, consiste en determinar las necesidades y deseos de los mercados
objetivo, entregar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores, para lograr esto se requiere de tres etapas:

1) La segmentacién del mercado.

2) Establecimiento de metas de mercado, y
3) El posicionamiento del producto.
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1.2 SEGMENTACION DEL MERCADO

Qué es la segmentacion

El mercado de casi todos los productos no es una masa amorfa de personas 0 empresas,
sino una serie de subgrupos con diferentes necesidades y deseos. La segmentacién del
mercado es el proceso de dividir un mercado heterogéneo en segmentos mas o menos
homogéneos e identificables con el fin de crear una mezcla de comercializacién® que
satisfaga las necesidades de los clientes en los segmentos interesantes para la
compaiiia.

Hoy en dia, los fabricantes de automdviles reconocen la existencia de infinidad de
segmentos que, en su conjunto, constituye el mercado automotriz. Hay varios segmentos:
el de los amantes de la velocidad, las madres con nifios chicos, los matrimonios jovenes,
el de aquelios que buscan prestigio social e incluso los estados de la Unién Americana
(por ejemplo, California tiene estrictas normas sobre la contaminacién ambiental que
exigen ciertas modificaciones en el motor),

La segmentacidn les ayuda a escoger los objetivos mercadol6gicos, porque entrana el
examen de varias oportunidades de beneficios y de pariicipacion en el mercado. La
segmentacion representa, pues, el primer paso en el proceso de planeacién que, en
definitiva, decide la forma y dénde se asignarén los recursos mercadolégicos.

La segmentacién permite definir con precisién a sus consumidores y concentrarse en el
estudio y conocimiento de las necesidades de un grupo especifico. A la larga les sirve
para identificar mejores oportunidades de conseguir beneficlos y buenos resuitados con
fa asignacién eficiente de los recursos,

! Es decir, los productos que se ofrecerd a cada segmento, dependera de las caracteristicas de éstos,
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Mercadotecnla indiferenciada

Hay empresas que no segmentan sus mercados; las que optan por esta estrategia
realizan una mercadotecnia Indiferenciada, Utilizan un producto y una mezcla para
todos los segmentos potenciales. No se hace intento alguno por cultivar varios estratos
del puiblico consumidor. Hay muchoes negocios pequefios y grandes que todavia siguen
tal estrategia. Por ejemplo, algunas grandes panificadoras adoptan un método
indiferenciado en la venta del pan de caja. Con ello pretenden satisfacer el mayor nimero
posible de necesidades semejantes de los consumidores. Una de las ventajas del
mercado indiferenciado es el ahorro en los costos de produccion y de mercadotecnia.
Como no se elabora més que un articulo, la empresa hace ahorros en la produccion
masiva. Por otra parte, también los costos de mercadotecnia suelen ser menores, ya que
no hay mas que un producto que promover y un solo canal de distribucion,

Segmentacion para la ldentificaclén de caracteristicas

Caracteristicas socloeconémicas: Existen 4 caracteristicas estrechamente interrelacio-
nadas en esta categoria: ingreso, ocupacion, educacidn y clase social. Cada una tiene
una influencia significativa sobre los patrones de gasto y uso de los usuarios de algan
servicio, asi como sobre ofras caracteristicas. La educacién estd relacionada
estrechamente con ingreso ¥ ocupacién. La ocupacién, a la vez, es un componente
importante de la clase social, junto con variable- como ingreso, area residencial y tipo de
vivienda. Una clase social es un grupo con valores, intereses y patrones de
comportamiento similares.

Caracteristicas organizaclonales: Asi como hay caracteristicas distintivas que influyen
en el comportamiento como compradores y usuarios, asi existen organizaciones. Las
empresas y algunas instituciones gubernamentales, pueden ser clasificadas de acuerdo
al tipo, actividad y tamano. Asimismo, en términos de ventas, por valor agregado o
nimero de empleados. Otras variables posibles son beneficio y crecimiento, entonces
bajo-crecimiento y sin ganancias tienen respuestas muy diferentes a nuevos productos.
La fabricacién de un producto eléctrico puede clasificar organizaciones, por sus
caracteristicas practicas de compra.
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Los productos o servicios actualmente son adquiridos debido a su utilidad; sin embargo, -
esto frecuentemente implica segmentar directamente, de acuerdo a la situacién. Por
ejemplo, en segmentacién de mercado para servicios telefénicos de larga distancia, el
tipo de organizacién puede disfrazar usos diferentes de teléfono.

Métodos para la segmentacién de mercados

Si una empresa decide seguir la estrategia de segmentacion de mercados puede hacerlo
en dos formas. En primer lugar, analiza un objetivo general de mercadeo, en busca de
segmentos que ofrezcan cportunidades de beneficio. Hace algunos afos General Foods
realizé un estudio muy amplio de segmentacién sobre el mercado de los alimentos Cycle
para perros. También Xerox e IBM llevaron a cabo este tipo de investigacién antes de
desarrollar productos para los pequefios negocios.

Un segundo método de la segmentacién se aplica cuando una compaiiia ya cuenta con
un producto y, sin embargo, examina a sus clientes y a los posibles consumidores a fin
de averiguar sus motives, indice da uso y datos afines. Estos datos sirven después para
idear su estrategia de promocién, distribucién y fijacién de precios, a fin de cumplir con
los objetives de la empresa. Abbot Laboratories logro vender durants afios Selsun, un
medicamento cuya venta requerfa receta médica. Selsun contiene 2.5% de solucién de
sulfuro de selenio, para el control de la caspa. Abbot se dio cuenta de que este articulo
era demasiado fuerte para el mercado de consumidores. Previo estudio de segmentacidn,
identificé un grupo que estaba buscando un control mas eficaz de la caspa y que era
atendido por el lider en el ramo: el champi Head and Shoulders. Basandose en los datos
aportados por la investigacion, se cred un producto de sulfuro de selenio al 1% y se le
puso el nombre Selsun Blue para venta libre. En la actualidad es uno de los champties
anticaspa de mas venta. Otro ejemplo comuin de la necesidad de segmentar lo
encontramos en la industria de las lineas aéreas. En los estudios de segmentacién se
basan las nuevas nutas, las tarifas, las frases promocionales, la decoracidn interior de los
aviones, y el aspecto exterior, por citar algunas de las caracteristicas méas conocidas.
Braniff, par ejemplo, lleva muchos afios considerandose la linea aérea que mas utilizan
los hombres de negocios. En camnbio, Air Jamaica se centra en un segmento totalmente
distinto.
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La segmentacién no siempre significa dividir o fraccionar un mercado total. Si una
compania estudia a sus clientes y los divide por edad o ingresos, obtendra poca o nula
informacién. La segmentacién suele ser un proceso multidimensional e incluye muchas
variables y mas importante adn: la segmentacion consiste a menudo en un proceso de
agregar mas que de fraccionar. Lo que se pretende es reunir grupos de personas o de
compaiias que respondan mas a dsteminado aspecto del producto. El proceso de
agregacién prosigua y se interrumps cuando han sido identificados todos los compradores
potenciales de un articulo. A continuacién se analiza al grupe para precisar sus
caracteristicas comunes y saber si hay suficientes compradores para alcanzar los
objetivos de utilidades de la empresa

Las formas fundamentales de segmentacién

Hay cuatro formas bésicas de segmentacidn:

demogréafica (por edad, sexo e ingresos);

geogréfica (por regién: urbana o rural);

conductual {clasificacién de uso: usuario ligero, medio e intensivo) y,
psicografica (persanalidad: compulsiva, sociable, autoritaria, ambiciosa).

Lol

1) Demogréafica: Son las variables estadisticas que describen las curvas nacionales o
estatales de nacimientos, muertses, formacién de familias y edad en la sociedad; asi como
las afiliaciones religiosas, raciales y los origenes nacionales de la poblacion. Por lo
general, para una buena cantidad de trabajo de mercadotecnia, ha sido atil considerar
conjuntamente el estado civil, asi como la presencia y edades de nifios en una variable
del ciclo de vida familiar. Estilos de vida generales y las tasas de compra del consumidor
en categorias como seguros, aparatos electrodomésticos y casas, se ven
significativamente influenciadas por dicha variaktle.
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2) Geogréfica: Esta es una variable ampliamente usada para la segmentacién y es el
apeoyo principal de organizacién para censos estadisticos. Es una considerac. >n critica
en el sector publico, donde las jurisdicciones gubernamentales influyen en los rzcursos,
las leyes y otros determinantes del éxito del programa. La demanda agregada del
producto, los gustos y preferencias son significativamente diferentes entre reyiones y
paises. En todos los mercados, es necesario reconocer como varian los cestos y el
mercado potencial, de acuerdo a la localizacion del mismo.

La demogréfica y la geogréfica, quiz4 sean los tipos mas frecuentes de segnizntacion,
en el cuadro |, se muestran las formas més comunes de estas formas de segmentacion,

CUADRO L TIPOS DE SEGMENTACION DEMOGRAFICA ¥ GEOGRAFICA

DEMOGRAFICA GEOGRAMTA
CONSUMIDOR Edad, tamafio de familla, educacién, ingresos Regi6n del pais, tunaiio de la
{amiliares, nacionalidad, ocupacién, raza, religién, ciudad, densidad cel mercado,
residencia, sexo, clase social clima
INDUSTRIA Ndmero de empleados, cantidad de vantas, monto Region del pais

de las utilidades, {ipo de la linea de productos

GOBIERNO Tipo de organismo, montu del presupuesto, grado Federa), estatal y riu.icipal
de autonomia

Fuents: Elaboracién propia

3) Conductual: Hasta ahora nos hemos limitado a ilustrar la segmentacién de mercado
realizada con base en los factores demograficos y geograficos, con los cuales obtenemos
las caracteristicas para la identificacidn o denominacién de la persona u organizacién.
Estudiaremos a continuacién otro criterip basico de esta estrategia; la segmentacién
conductual, que mide el comportamiento ¢ actitudes dentro de la categoria dei producto
que esta siendo analizada. Se desarrolla el segmento en razén de las cualidudes que
aponrta el producto y no a las caracteristicas del consumidor. Uno de los primercs campos
en que se aplicd este criterio fue el mercado de los dentrificos. Con basa en los
resultados de la investigacién las empresas lo dividieron asi: 1) personas que daseaban
un sabor agradable, 2) personas que querian evitar la caries dental, 3) personas activas
que deseaban tener dientes mas brillantes, 4) personas deseosas de econorv..zar.

17



4) Pslcogrificas: Hay un espacio continuo desde las caracteristicas muy generales de
la personalidad, las cuales describen la orientacién y la respuesta def usuario de algdn
servicio, un individuo a su medio ambiente, (por ejemplo, agresividad y necesidad de
logro y dominacién) hasta las mediciones especificas del estilo de vida y de la actividad,
de los intereses y de las opiniones. Algunas veces estas dltimas medidas se agrupan
dentro de la categoria de caracteristicas psicogréficas. Un estilo de vida es un modo
distinto de crientacién, de usuarios de algdin servicio 0 segmento, hacia e} consumo, el
trabajo y el juego. (Por ejemplo, volubles, jugadores, etcétera). Las actividades, intereses
y opiniones son, en contraste, bastante especificos para la compra y el uso de la
categoria del producte o del servicio, Sin embargo, son suficientemente generales y
orientados hacia las personas, y pueden ser usados en un nimero de categorias de
producto.

En la siguiente cuadro, se muestran los cuatro tipos de segmentacion explicados
anterionmente, asi como sus descriptores, es decir las unidades de anadlisis del tipo de
segmentacién.
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CUADRO NI. PRIRCIPALES VARIABLES DE SEGMENTACION PARA LOS MERCADOS DE CONSUMO

TIPO DE VARIABLE CLASIFICACION GENERAL
SEGMENTACION
GEOGRAFICA Reglbén Pacifico, Montaiias, Noroaste, Suroeste, Noreste y Cureste

Caontral, Atliniico del Sur y Madio, Nueva Inglaterra.

Tamafie del condado A BCD

Tamano do la cludad Mengs de 5, 5-20, 20-50, 50-100, 100-250, 250-500,
500-1000, 1000-4000, 4000 o més (Cifras en miles).

Densidad Urbana, suburbana, rural.
Clima Nérdico, meridional.
DEMOGRAFICA |Edad Menos de 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64+
Sexo Masculino, femenino.
Tamanio de la familia 1-2, 34, 5+
Cicio de vida de la Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven, casado, el
familla hijo mis pequefio manar de 6 afos; joven, casado, el hijo

més pequefio de 6 afos o mayor; mayor, casado, con
hijos; mayor, casado, sin hijos menores de 18 afos;
mayor, soflerg,

Otros ingresos Menores de $10, $10-15, $15-20, $20-25, $25-30, $30-50,
$50 y més (Cifras en miles).

Ocupacién Profesional y técnlco; directivos, funclonarios y
propletarios; eclesifsticos, ventas; artesanos, operadores;
agricultores; jubilados, estudiantes; amas de casa;

desempleados,

Educacién Escuela primaria o menos, algo de secundaria, secundaria
terminada, universitaria, titulo profesicnal.

Religién Catélica, protestante, judia, otra raza blanca, negra,
oriental,

Nacionalidad Estadounidensse, briténica, francesa, alemana,
escandinava, italiana, latinoamericana, del medio criente,
japonesa.

PSICOGRAFICA |Clase social Baja-baja, baja-alta, clase trabajadora, media, madia-alta,
alta-baja, alta-alta.

Estilo de vida Conservadora, mundanos, intelectuales.

Personalidad Compulsiva, sociable, autositaria, ambiciosa.

CONDUCTUAL Ocaslones Regularmente, ocasiones especiales.

Beneficios Calidad, servicio, economia.

Condicién del usuatio No usuario, ex-usuario, usuario potencial, primetizo y
regular.

ClasHicacién del uso Usuario ligero, medio e intensivo.

Estado de lealtad Ninguna, media, sé6lida, absoluta.

Elapa de disposicion No consciente, consciente, informado, interesado, deseos,

pretende comprar.

Actitud hacia ef producto | Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil.

Fuents: Direccidn de la Mercad in, Anfilsis, Planificacién y Conirol, pg. 301.
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Si un gerente de mercadotecnia conoce los beneficios que desea el consumidor puede
modificar la mezcla para que corresponda a esas preferencias. Si no esta en condiciones
de hacerlo, quizé le convenga desarrollar un nuevo preducto, Le serd mas facil elaborar
un programa de promocidén una vez efectuada la segmentacidn, puesto que ella le
permite descubrir los aspectos del producto que quiere el cliente,

El gerente de mercadotecnia tiene ademas la obligacién de investigar cuéles articulos
satisfacen mejor las exigencias del publico; por tanto, s entera de las debilidades y
ventajas de la competencia. La informacién suministrada por la demografia le permite
analizar las caracteristicas de los que buscan determinado tipo de beneficios. Luego, la
compara con los perfiles conseguidos de los medios de comunicacién, a fin de hacer
cancordar el publico que los ve y los oye con el mercado en cuestién. Las personas que
van al Burger King lo hacen porque buscan un restaurants con buena imagen en la
comunidad, que sirva comida sabrosa, y cuyos empleados sean atentos y serviciales.
Muchos de los que comen en lgs Mc'Donalds quieren un lugar que goce de popularidad
entre los nifios y ademas acuden a ellos por razones de comodidad; conceden poca
importancia a la diversidad de menus. Se debe idear una mezcla de mercadotecnia para
ambas cadenas de alimentos répidos si se desea favorecer mas la satisfaccion de esas
necesidades.

Los mapas percepluales se utilizan a menudo para destacar las ventajas de un
producto. Los atributos de varias marcas y productos se trazan en “mapas”, con métodos
estadisticos muy modernos. Cuanto mas cercanas estén las marcas en el mapa, mayor
serd su semejanza. Por otra parte, cuanto mas préximo esté el atributo a determinada
marca, mayores probabilidades habré de que los consumidores piensan que poseen este
atributo,

Si la explicacion anterior le parece al lector un poco confusa, examine con detenimiento
la figura 3. Este mapa perceptual muestra las relaciones de atributos de productos,
marcas de automdéviles deportivos y el tipico propietario de un auto. Por ejemplo, "gran
durabilidad" y "mucha confiabilidad" se hallan en esfrecha proximidad con "alto valor de
reventa®, o cual indica que para el consumidor ambas dimensiones son determinantes
importantes de un gran valor de reventa. Observe también que npinguno de los
automéviles deportivos se aproxima a estos beneficios, circunstancia que posiblemente
indica una oportunidad de mercadotecnia. En forma andloga, el Opel se consideraba
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basicamente un automdévil para la ciudad, mientras que el Corvette se le percibia en
funcidn de la velocidad y de las carreras, pero sin el prestigio del Jaguar.

FIGURA 3

MAPA PERCEPTUAL DE MARCAS DE AUTOMOVILES DEPORTIVOS,
ATRIBUTOS DEL PRODUCTC Y DUEROS CAPRICHOSOS DE AUTOMOVILES

iy dogune
o Mixima velocldad
¢ Corredor diclorada

* Médioc

-
:l‘l!llﬂt ds los
omdvies
Wl Datsun
Jovenes

opel iy
Manejo e la cludads ~——e |
‘th sBuen rendimiento de gesoline

» .lhmmln\lumo scondmios
Pooo 0oslo Iniviat

Fuente: Corso de mercedotecnia, pig 78

Los mapas perceptuales ayudan al mercaddlogo a distinguir entre las marcas
competidoras y a encontrar resquicios vacifos en el mercado. Con el examen de una
marca en el mapa perceptual, el gerente puede evaluar los puntos fuertes y débiles de
la marca. Por ejemplo, con referencia de nuevo a la figura 3, se considera qu2 el Ghia
es econdmico y de mantenimiento barato, pero no bello, veloz o prestigioso.,

Oto ejemplo de este criterio de segmentacién es por volumen de consumo. Hay usuarios
intensos, moderados y ligeros y no usuarlos casi para cualquier producto. A menudo
los "usuarios intensos" representan una gran parte del consumo de un producto. Por ello,
la compaiiia quizas quiera enfocar su mezcla para comercializar al segmento de usuarios
intensos. Miller lo hizo cuando dejé de anunciar su cerveza como "la champana de las
cervezas embotelladas® y la enfocd hacia los trabajadores manuales; éstoc son los
*usuarios intensos" de cerveza y no se suelen identificar ellos mismos con la imagen de
la "champana”. Ahora, en los anuncios actuales aparecen los “interesantes” miembros de
las profesiones no especializadas, como los capitanes de remolcadores y los perforadores
de pozos petroleros, todos ellos bebiendo una cerveza Miller.
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Proceso mis comun en estudios de segmentacion de mercados

En el diagrama 1, se muestra la forma mas comin de estudios de segmentacién de

mercado.

DIAGRAMA 1

PROCESO DE SEGMENTACION
DEL MERCADO
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Se selecciona una area de mercados o de productos.

Se escoge una forma de segmentar el mercade (de las que hemos
explicado 0 una combinacién de ellas).

Se seleccionan descriptores de la segmentacion en la forma escogida como
factores psicograficos (personalidad: compulsiva, sociable, autoritaria,
ambiciosa); factores demograficos (edad, ingresos, raza); factores
geograficos (region, estado, municipios, etcétera).

Se disefia la encuesta y se realiza la investigacién.

Se analizan el tamano y la naturaleza de los segmentos descubiertos en la
investigacion.

Se seleccionan los segmentos y se establece la estrategia de mercadeo
(desarrollo de producto, frases promacionales, estrategias de fijacién de
precios y canales de distribucion) para llegar a los consumidores.
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Seleccién de un mercado o producto para estudio. El 4rea de mercado o de
productos donde se realizard la investigacién de fa segmentacién depencu de los
objetivos de la empresa: dénde qulere estar presente, a qulénes deses Jervir y
recursos da los que dispone. A menudo ia investigacion se aplica a subsegmoiitos ya
servidos. Por ejemplo, el estudio efectuado por Anheuser-Busch sobre el mercado de las
cervezas ligeras constituye un segmento del mercado total. A veces esta clase de
trabajos se llevan a cabo en campos afines, como cuando Frito-Lay examind los
mercados de los productos para untar y quesos derretidos.

En otros casos, la investigacion se hace cuando ha habido un notable adelanto
tecnoldgico. Por ejemplo, una de los principales fabricantes de plaguicidas invantd una
sustancia que impide la reinfestacién por pulgas. Los productos actuales matan a las
pulgas pero no a los hueveclllos; por tanto, cuando incuban los huevecillos reagzrece el
problema. El fabricante llevd a cabo un estudio exhaustivo de segmentacién a fin de
analizar los diversos mercados y los sistemas de aplicacién, Se entrevistd a los
propistarios de tiendas de animales domésticos, a los duefos de criaderos de perros, y
a los poseedores de gatos y de perros. También se examind en cada segmento la
duracién de la eficacia (un beneficio), Entre las opciones de aplicacidn fguraban
atomizadores, pulverizadores de bomba, aerosoles, polvos y champuies.

Seleccién de una forma de segmentacién. Una vez seleccicnada una érea de
investigacidn, los mercaddlogos escogen una o varias formas de segmentacién. Pueden
hacerio con base en factores demograficos, psicogréficos, geograficos, el beneficio o el
volumen. La base escogida puede ser resultado de su opinién y de sus experiencias. Un
fabricante de tintes para el cabello posiblemente quiera analizar los segmentos de
mercado con un criterio demogréfico y a partir del estilo de vida. Al segmentar su
mercado de telefonemas de larga distancia, quiza Bell Telephone prefiera el voiumen de
esas llamadas como criterio de segmentacién.

Seleccidn de variables para la segmentacién. Luego de escoger una forma, el gerente
de mercadotecnia ha de seleccionar los descriptores de la segmentacién. Estos son
las unidades de andlisis del tipo de segmentacién. Por ejemplo, si una compadia decide
utilizar la demograffa como base de su segmentacion, posiblemente use la edad,
ocupacion e ingresos como variables. La que aplica la segmentacion geografica quizé
seleccione como variables el contraste entre urbano y rural. En el ejemplo del control de
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plagas de pulgas intervienen diversas variedades de segmentacién (ver cuadro Ill):

CUADRQ Ill, DESCRIPTORES SEGUN TIPO DE SEGMENTACION

Tipo Descriptor
Conductual (beneficio) Duracién del control de plagas de pulgas.
Psicogréficos (estllo de vida)  Cazadores {con perro) o no cazadores.

Faclores demogréficos Dugiios de perreras, veterinarios, tipo de animal doméstico,
tamanio del animal doméstico.

Factores geogréficos Urbano, rural, fincas.

Fuente: elaborackdn propla

Disefio de la encuesta y efecucion de la investigacion. Es obvio que el investigador
debe entrevistar a los consumidores pertinentes. Perderia el tiempo si aplicara un estudio
sobre productos contra las pulgas entre personas que no tengan un animal domeéstico.
Ademés se deben examinar muestras representativas de los consumidores a quienes
desea analizar la companfa.

Analizar el tamano y la naturaleza de los segmentos. En esta etapa los segmentos
ya han sido integrados con la clasificacion de los entrevistados en varias categorias. Se
examinan los perfiles y los beneficios deseados; se estima el tamadio de los segmentos.
Encontramos, por ejemplo, un segmento de 1.5 millones de duefios, en los suburbios
donde hay perros que pesan mds de 25 kg.; esas personas afirman que "a toda costa
probaran el producto®. Este grupo queria comprar la presentacién en aerosol y con
eficacia durante cinco meses. Estdn dispuestos a pagar $ 5.95 por él. Un andlisis més
detallado del segmento reveld cudles son los medios de comunicacién que escuchaban,
que veian y lefan, asi como los productos de control de pulgas que utilizaban. Se analiz6
informacién similar en otros segmentos que satisfacerian las metas de utilidades
establecidas por el fabricante de plaguicidas.

Seleccionar los segmentos y disefiar la estrategia de mercadeo. Tras examinar los
resultados de la investigacion del estudio, la empresa identificd siete segmentos que le
permitirian lograr sus objetivos de utilidades. Desafortunadamente Ja disponibilidad de
recursos y la capacidad de produccién a corto plazo hara que ésta no rebase las 900,000
unidades. En ese momente el fabricante clasificé sus segmentos a partir de la
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rentabilidad y escogid segmentos (cemenzando por los de mayor rentabilidad) hasta que
le fue imposible satisfacer las necesidades de la produccion. Al final se quedé <on cuatro
segmentos: veterinarios especializados en el cuidado de los animales que viicn en las
zonas de clima muy célido; las perreras situadas en esas regiones, los duefios de perros

que pesan mas de 25 kg. y los de pemos cuyo peso fluctda entre 10 y 25 kg.

A continuacién se prepard una mezcla de mercadotecnia que llegase a cada segmento.
Cada uno necesitaba un producto y un método especial de distribucion. Los productos
se vendian por medio de diferentes canales. En el case de duefios de perros, se hize una
promocion diferente para cada producte. Al mercado de veterinarios se llegb a través da
publicidad en revistas especializadas, se utilizo el corree directo en el caso de perreras
y tiendas de animales domésticos, para dar a conocer el producto a los duefios de
perros, se utilizaron las revistas Better Homes and Gardens, Outdoor Life y Good
Housekeeping, etcétera. Se aplicaron diferentes estrategias de precios a cada cegmento
de! mercado.

Problemas, falaclas y contrasegmentacién. La segmentacién no es una panacea y
tampoco satisface las exigencias de todas las empresas. En realidad, hay costos que se
elevan al aplicarla. Por ejemplo, la diferenciacién de productos significa menor economia
de escala” y costos mayores de produccién e inventarios: una mayor variedad a menudo
implica mayor complejidad del producto y més problemas técnicos. Las diferentes
ostrategias promocionales para diversos segmentos, pueden significar mayores gastos
de promocién. Si se requieren diferentes canales de distribucion, estos costos también
seian mas elevados.

Ademas de las consideraciones con los costos, algunos mercados pueden ser demasiado
pequefios para segmentarlos de un modo econémico. Quiz4 un mercado no tenga
suficientes caracteristicas distintivas para segmentarlo. O bien, el mercaddlogo puede
descubrir una base para la segmentacion pero quiza no pueda identificar y llegar a los
consumidores objetivo. En algunos casos, los usuarios intensos constituyen una
proporcién tan grande del volumen de ventas, que son el Unico objetivo pertinente, Siun
grupe reducido produce la mayoria de las ventas, los esfuerzos de comercializacion se
deben enfocar a ese grupo.

3 Es dack, las ganancias sn Ia produccidn y/o en los costos rezultantes del aumento dei tamadio de s plants,
empresa o industria.
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Requerimientos para una segmentacién eficaz

Para que sean de utilidad méAxima, los segmentos del mercado deben mostrar las
siguientes caracteristicas (diagrama 2):

DIAGRAMA 2

REQUERIMIENTOS PARA UNA
SEGMENTACION EFICAZ

Tamanao;
Los segmentos doban ser lo bastante
randes para aplicar en elios un
estuerzo visble de comaerclaltzacibn

|
Mensurabllldad:
Los segmentos han de ser
{dentif cubles y madibles

indices de respueasta:
Los segmentos deben mostrar
diferenclas en las respuestas a las
varlables mercadoléglcas

Accesibllidad;
Los segmentos deben permitir s la
smpresa electuar diferentes actlvidades
» comerclalizacidn dirlgida a ellos

Fuenta: Direccién de I Mercadoliecnia, Andlisis, Flaniicacidn y Conlrol, pdg. 312.

Tamafio. Este primer criterio indica simplements que el segmento o segmentos
definidos han de ser bastante amplios para que la empresa alcance sus objetivos
de utilidades. Si se lleva a extremos ridiculos, podriamos afirmar que cada
miembro de un mercado constituye un segmento. Es decir, todos somos diferentes
en una forma u otra. Es evidente que resulta absurda esta actitud tan exagerada.
Si un gerente de mercadotecnia empieza con un mercado que tenga potencial
limitado de ventas, quiz4 la segmentacién no sea una opcién viable. El mercado
de aviones 747 equipados al gusto de cada cliente @s tan reducido, que Boeing
cometeria un error imperdonable si tratara de segmentarlo. En camnbio, el mercado
total del 747 se segmenta entre usuarios militares o comerciales, las lineas aéreas
y transporte de carga o de pasajeros.
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Mensurabllidad. Es el segundo criterio, el gerente de mercadotecnia debe ser
capaz de medir y cuantificar una posible segmentacién a fin de e.sluar su
variabilidad. La Oficina de Turismo del gebierno canadiense queria efcctuar un
estudio sobre los estadounidenses que posiblemente decidan pasar sus
vacaclonss en Canadd. Como queria ampliar el nimero de vacacionistas que
arriban a Canad4, no bastaba con examinar el 5% de la poblaci6n estadc anidense
que ya habia visitado ese pais. Tampoco todos los que toman vacaciones se
deben considerar parte del mercado,

En este caso el estudjo se basaba en los que habian tomado una semana de
vacaciones el afio anterior y habian recarmido una distancia equivalente a un viaje
a Canadd (hubieran o no ido a ese pais).

Supongamos que una fabrica de cosméticos quisiera efectuar un estudio de
segmentacién para averiguar el tamafo del mercado y las caracteristicas
demogréficas de mujeres casadas que desean vehementemente tener L.} amante
aunque sea platénico. La identificacién y medicién de este mercado representaria
una ardua tarea en el mejor de los casos. Los investigadores han descutierto que
es dificil medir el éxito de la operacién de lucha contra el crimen, porque los
estudios de segmentacion de delitos senalan que algunos no quieren denunciar
Jas agresionas que les cometen a ellos o a sus familias. Ademas, algurios delitos
{entre ellos los hurtes en tiendas) rara vez se comunican a la autoridad.

indices de respuestas. El tercer criterio de segmentacidn significa que, si varios
segmentos emiten una reacclén similar ante la mezcla de mercadotecnia, no se
necesita idear una especial para cada uno. Por ejemplo, si todos los segmentos
respondieron en forma idéntica ante los cambics de precios, ne hay necesidad de
fijar precios individuales para cada segmento.

Finalmente, la accesibilidad exige detectar y, luego, medir las caracteristicas de
la segmentacidn. Y lo mas importante: el mercaddlogo ha de tener accaso a los
mercados segmentados. Supongamos que, con la investigacién de mercado, una
compania de licores descubre que quienes mas consumen una nueva rarca de
whisky escocés son las mujeres divorciadas y de disipada vida social. La
segmentacién serd indtil si no se logra averiguar los medios de comunicacién que
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este grupo ve, lee o escucha, y sl no se investiga donde vive o hace sus compras,
Desde luego, quiza no se cuenta con un medio que llegue a esas personas.

1.3 CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS DE SERVICIOS BANCARIOS

Una vez definidos los términos esenciales para entender la funcion y la importancia de
la investigacién de mercados, surgen algunas preguntas que pueden ser de interés para
el investigador de mercados: ¢ Cudl es el perfil de mis clientes? ;Qué caracteristicas
diferencian a mis clientes de los de otros bancos?

Utilizando la lista de posibles bases del cuadro Il {pag. 19), que aunque no es exhaustiva,
presenta las cualidades de las variables importantes, que pueden ser usadas para definir
y describir las caracteristicas de una poblacién objetive, la cual en esta investigacidn serd
la poblacién de usuarios de diferentss instituciones bancarias, en particular interesara
conocer las siguientes caracteristicas: edad, sexo, ingresos, nivel educativo, nivel social,
estado civil, condicién de actividad {trabaja o no trabaja) y ccupacién.

El conocer el perfil de los clientes de cada banco, puede servir al mercadblogo a
distinguir entre los bancos competidores, asi como para elaborar promocionales con el
objetivo de atraer nuevos clientes de acuerdo a estas caracteristicas (mediante un
andlisis mas detallado del segmento que revele cudles son los medios de comunicacién
que escuchaban, que ven o |een).

Algunos investigadores consideran las caracteristicas del consumidor o usuarios de
servicios bancarios, independientemente del interés especifico del producto.
Generalmente utilizan caracteristicas geogréficas, demograficas y psicograficas. Después
ven si estos segmentos de clientes o usuarios muestran diferentes respuestas hacia el
producto o servicio. Otros investigadores consideran las respuestas del consumidor al
producto, tales como beneficios buscados, ocasiones de uso, marcas y lealtad. Una vez
que estan formades los segmentos, el investigador analiza si las diferentes caracteristicas
del cliente o usuario de servicios estin relacionadas con cada segmento. Por sjemplo,
se podria investigar si las personas que quieren "calidad en la atencién* vs. "tasas bajas
de interés" al adquirir una tarjeta de crédito, difieren en su formacidn geografica,
demografica y psicografica.
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CAPITULO 2

MODELOS ESTAD{STICOS Y EL PERFIL DE USUARIOS

2.1 MODELOS EXPLICATIVOS

El Madelo de Regresién Lineal

Una manera de introducir los problemas relacionados con el Andlisis Discrimiiiante (AD)
y la Regresién Logistica (RL), es tratar primero el tema de Andlisis de Regresion (AR).
Abordar el tema en este orden se debe a dos razones; en primer lugar, porque AR
proporciona los antecedentes teéricos de modelos que pretenden explicar desde el punto
de vista probabilistico el comportamiento de una variable aleatoria Y, en términos de
variables explicativas (X,, X, . . ., X. Y en segundo lugar, porque aurique estin
dirigidos a resolver situaciones diferentes, tienen muchas cosas en comdn,

En Andlisis de Regresién, el investigador supone que tiene una variable real* X, que
toma n valores distintos, es decir; x,, X, , . . . , X,. Ademas el investigador abserva que
asociada a cada uno de los valores x, existe una variable aleatoria (v.a.) Y, continua, es
decir:

X, Y,
Xz Y.
X, Yo

Algunas preguntas de Interés son: ¢Existird alguna relacién entre la variable x y la
variable ¥?, en caso de existir alguna relacién entre las variables ;se podra predecir de
manera exacta el valor que asumira ésta en cualquier situacidn de interés. Si este es el
caso, solamente se podra hablar de las probabilidades de observar valores de interés de
la v.a. Y, asociados con el valor x; de la variable real X.

*  Los valores de una variable real no tienen asocladas probabilidades de ccurrencia,
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Como Y, es continua, entonces para el valor x,, algunas probabilidades de interés seran
las siguientes:

PIY,2K] PLY, sKk] Pk sY,sk,]

ya que la probabilidad de que Y, = k es cero, por ser Y, variable aleatoria continua. (Ver
figura 4).

iy} Figern 4

L ZU AN ]
1

B
Fuente: X

Para poder calcular tas probabilidades anteriores es necesario conocer completamente
la ley de distribucién de probabilidades de cada variable aleatoria Y,

Como cada Y, puede ser diferente para cada x, iratar de estudiar la situacidn asi
planteada seria muy complicado, ya que la diferencia en las variables aleatorias Y, se

puede dar en cualquiera de los siguientes casos:

a) Si sus valores son diferentes.

b) Si la media es diferente.

¢) Si la varianza es diferente.

d) Si fa funcién de densidad es diferente.

¥ Todas las figuras de este capitulo han sido elaboradas por la autora,
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Es decir, las variables Y, son diferentes si al menos una de las caracteristicas anteriores
se cumple {ver figura 5). Por lo que, el Modelo de Regresidn Lineal simplifica la situacién
anterior al establecer los siguientes supuestos:

Figena §

1)

Fuante: fver nota pig. 30}

Supuesto 1. Las medias de las varlables Y|, estin dadas por la siguiente relaclén:

E(Y) = B, + B, X, 1)
donde: E(Y) denota la media de l1a variable aleateria Y, y
) 4 es el valor de X asociado con lav.a. Y,

Con este supuesto, la linea que une las medias ya no es arbitraria como en la figura 2.2,
ya que éstas se calculardn de manera exacta mediante la ecuacién (1), dadoe cualquier
valor x, de X. Graficamente implica que las medias estaran ubicadas sobre una linea recta
(figura 6).
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Ll Figura 8

Fuente: {ver nola pdg. 30)

Supuesto 2. Las varlanzas de las varlables aleatorias Y, son iguales, es decir:

VAR (Y) = & para toda |

Este supuesto restringe a las variables ¥, a que el grado de dispersidn a los lados de la
media sea sl mismo. Es decir, las variables aleatorias pueden tomar diferentes valoras,
pero ei grado de dispersion debe ser el mismo para cada x,. En la figura 7, se observa
que, la variacién de cualquier Y| dado x, esta restringido a tomar valores entre las lineas

punteadas.

ftn Figura 7
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Supuesto 3. Las varlables aleatorlas Y, tlenen una ley de distribucién de
probabltidades normal.

Gréficamente este supuesto se traduce, en que la forma de la funcién de densidad de las
variables Y, sea de campana (figura 8).

Figura 8

x)

Fusnis: (vet nota pdg. 30)

Supuesto 4. Las varlables Y, son no correlaclonadas, es decir:

COV(Y,Y)=0 para l=]

Este Ultimo supuesto restringe a las varables Y, y Y; a que sus valores y sus
probabilidades sean independientes para cualquier valor X, y x; respectivaments. Este
supuesto implica que lo que sucede can Y, no se puede utilizar para predzcir lo que
sucedera con Y,

De esta manera, el problema inicial se ha simplificado ya que 1a dnica diferencia entre las

variables aleatorias Y; es la media. Pero la media de la variable aleatoria Y, se predice
de manera exacta y est4 dada por E(Y) = B, + B, X, para un determinado valor da X
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Es importante dejar claro, que el Modelo de Regresion Lineal no podra predecir valores
individuales de la variable aleatoria Y, para una x, dada, sélo tratard de predecir de
manera exacta la media de la v.a. Y, es decir; para cualquier valor de x, el modelo
determinaré sélo de manera exacta la media de la v.a. Y, Sin embargo, con dicha media
y los supuestos anteriores, se puede conocer cualquier probabilidad relacionada con los
valores de cada v.a. Y,

2.2 Anélisls Discriminante

Supongamos ahora, que se tienen Y, X, X; , .. ., X, variables aleatorias, de tal manera
que se piensa que la ley de distribucion de probabilidad {comportamiento) de Y, depende
de los valores que asumen las otras variables. Si Y es continua, sl modelo de regresién
lineal mdltiple se puede usar para intentar explicar la relacién entre estas variables.

Recordemos que en regresion Y, X,, X, , . . ., X, son mediciones de los elementos de
una peblacidn, Ahora supdngase el caso en gue se tengan éstas mismas mediciones
para las x's caracteristicas y Y no represente una medicién, o variable continua como
antes, sino mas bien una caracteristica presente o ausente en los elementos, es decir
una variable categdrica y si el interés se centra en estudiar algin tipo de relacién entre
las variables, entonces esta situacidén no se puede modelar con Analisis de Regresidn,
para este caso existen dos modelos alternativos que se pueden usar, el Anélisls
Discriminante y la Regresién Logistica.

Ahora bien, si definimos a Y=1 cuando el elemento de la poblacién tenga el atributo de
interés y a Y=0 cuando no lo tenga® y si nos interesa analizar como cambia P(Y=1) y
ta P(Y=0) en funcién de X,, X, , . . ., X, entonces la teoria adecuada es la Regresi6n
Logistica. Si por el contrario, nos interesa determinar qué caracteristicas estdn asociadas
con los elementos que tienen el atributo de interés y cudles estdn asociadas con los
elementos gue no la tienen, entonces un modelo adecuado podria ser Anélisis
Discriminante.

®  Sele conoce a ¥ como variable dicotémica o “dummy"*

34



La geometria de tas combinaciones lineales

Una manera de visualizar cdmo este modelo determina las caracteristicas deo inuerés, es
analizando la geometria de las combinaciones lineales cuando se involucran sclamente
dos variables X, y X,. Por ejemplo, supongamos Ia siguiente combinacién lineal;

Z:4X -3X, (1
donde:
Z es una nueva variable que se forma a partir de X, y X,

y, supongamos que se tienen 5 mediciones de X, y X,, cuyos valores se pueden observar
en la cuadro |V y los cuales estan representados en la figura 9.

Figana 9
X3
Cuadro IV 10
MEDICION X, X, . o
1 2 5 Lan
10,8]
2 4 7 ¢ e
(28
a 7 4 4 N2
4 ] ]
2
5 10 6
[} X1
1 2 4 7 1) 10 1"

Fuente: (var nola pdg. 30)
Como se menciond anteriormente, la combinacién lineal de X, y X, da origen, al sustituir

los valores de las mediciones en la ecuacién a una nueva variable Z, cuyos valores son:
-7, -5, 16, 12 y 22,

El problema ahara es, encontrar la manera de representar en la misma figura los valores
de Z. Un método es, dibujando una linea que una el origen y el punto definido con los
coeficientes 4 y -3 de la combinacién lineal, el cual se denota en la figura 10, con la letra
Q.
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X2 Figera 10

[} » 00
a7
[] {10,8)

4 0.8)

X1

4.3

Fuaente: {(ver nota plg. 30}

Obsérvese que sobre la recta existen otros puntos con los cuales se puede definir la
misma recta y con cuyas coordenadas se puede formar otra combinacién lineal. Como
el punto Q'(0.8, -0.6), cuyas coordenadas definen la siguiente combinacion lineai:

Z,=08X,-0.6X, )

De tal manera que al sustituir los valores de X, y X, en la ecuacion (2) que representa
esta nueva combinacién lineal, se obtienen los siguientes valores: -1.4, -1.0, 2.4, 3.2, ¥
4.4 que graficamente representan las intersecciones de las lineas trazadas de manera
perpendicular de los puntos P a la recta Z,. Obsérvese que el origen del plano definido
por X, y X, también es el origen de la recta Z, y, que por lo tanto, los valores de Z, se
distribuyen a la izquierda y a la derecha del origen, segun si los valores son negativos
o positivos.

La importancia del hecho antericr radica en que, si en el plano definido por X, y X,

existen dos grupes de puntos, entonces las proyecciones también quedan agrupadas en
el eja Z,. (Ver figura 11).
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Flgem 11

Grups |

Grupo 2

%

X1

-
F
s
-

Z1

Fuoerte: {ver ncta pdg. 30)

Pero el hecho todavia més importante es, que no es necesario representaric graficamente
ya que los valores de las intersecciones estdn dados por la combinacién lineal (2). Es
decir, si al graficar los valores de Z, se observan dos grupos de puntos, quiere decir gue
en el espacio de dos dimensiones definidos por X, y X,, también existen dos grupos de
puntos.

El problema ahora es, determinar los coeficientes de la combinacién lineal que tiene esa
propiedad. La solucién se obtiene al dividir cada uno de los coeficientes de la
combinacion lineal (1) entre 5, es decir:

Y33+ (-3} 3=yZ5=5

Zetx-2x-osxg-osx,

En general, si 1a combinacién linea! estd dada porr Z=a X, + b X, vy, si Z, se define
como:

a b
zl ] '—31 + _x‘
donde: we Ja Ly
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Entonces, Z, tiene la propiedad de agrupar en una dimensién los posibles grupos que
existan en dos dimensiones. En general, si se tiene un espacio p-dimensional, entonces
la combinacién lineal buscada, formada por p variables. Est4 dada por:

a a
Z=3ix e 3x ...+ 22, (3)

donde: Las X's representan variables
Las a’s son constantes desconocidas v,

Aungque en este caso no podemos visualizar un espacio en p dimensiones, lo importante
es, que si en dicho espacio existen 2 grupos de puntos, entonces los valores de Z que
se obtienen con la combinacidn lineal (3), se proyectan en el espacio unidimensional,
definido por Z, también en 2 grupos de puntos (figura 12).

Figun 12

Espacle de p
dimenalones

Fuente: {ver nola pdg. 30)
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La distribucién de una combinacién lineal

Supongamos que X, y X, tienen una ley de distribucién de probabilidades narmal bi-
variada, entonces su funcién de densidad tiene la forma descrita en la figura 13.

F 13
1%,%) tgure
Xz

NORMAL
Bl-VARLADA

Xi

Fuents; (ver nola pdg. 30)

Si no consideramos la funcién de densidad (X, X,), entonces los puntos se dispersan
entre una elipse (figura 14). La grafica muestra la dispersién de los punlos cuyas
coordenadas X, y X, siguen una distribucién normal bi-variada con centroide en el punto
(7.6), que son las medias de X, y X; respectivamente.

Flgura 14

- -~ - -

L R ]
PR S 1

— ——— %,
1 2 3 4 p 9 7 8 # MW
Fuante: (ver nota pdg. 30)
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Si ahora proyectamos los puntos en el eje Z,, definido como:

Z,=08X,-06X,

entonces, el punto (7, 6) se proyectard en Z, = 2. De esta manera, una pregunta
interesante que surge en este momento es saber qué pasara con las proyecciones de los
demaés puntos. ;Tendran un comportamiento predecible?

Se puede demostrar formalmente que, si X, y X, siguen una ley de distribucion normal
bi-variada, entonces la combinacién lineal Z, = a X, + b X,, tiene una ley de distribucién
normal univariada con media y varianza dadas por;

K =aEX)+bEX)
?=a’c® +b*c? +2abr, 0,0,

donde: o,y o, son las desviaciones estdandar de X, y X, y

fa es su coeficiente de cormelacion.

Con base en el resultado anterior, se puede predecir algo con respecto a la variable Z,
por ejemplo que:

1. La mayeria de los puntos en e! plano que estén cercanos
al centroide se proyectardn en el eje Z cercanos a su media,

2. La mayoria de los puntos que estén alejados del centroide
se proyectaran en Z alejados de su media y,

3. La forma de la funcion de densidad de la variable aleatoria Z
sera en forma de campana (figura 15).
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Xy

X4

Fuante: {ver nota pdp. 20)

Grados de traslape en distribucliones

Sean A y B dos grupos de puntos en el plano definido por X, y X,, distribuidos segiin una
ley de distribucién normal bi-variada cada uno, y supongamos que proyectamos los
puntos del plano en un eje definido por una combinacion lineal, como se ifustra en la
figura 16.

X4

Fuente: (ver nola pég. 30)

En esta figura, observamos que al hacer la proyeccién, existe un cierto grado de traslape
de las distribuciones. Una medida del grado de traslape estd dado por la siguiente
relacién:
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(py-p,)? -f3

donda: A, 65 la media de X,
Mz 65 la media de X, y
o es la mayor de las varianzas de X, y X,

£ se interpreta de la siguiente manera; el grado de traslape es inversamente proporcional
a su valor; es decir, entre mas pequerio es el valor de £ el grado de traslape es mayor,
de tal manera que, entre mdas alejadas estén las medias de las distribuciones, el grado
de traslape es menor. Pero ademés la separacion entre las medias se hace mas pequeia
(se pondera) al dividir entre el grado de dispersion mayor de las variables aleatorias.
Obsérvese también que si las medias son iguales, el grado de separacion entre las
distribuciones es cero y por lo tanto se obtiene el traslape méximo. En la figura 17 se
observa que el grado de traslape o de separacién es diferente, dependiendo de la
combinacién lineal,

Xy

\ X
OFERCNTES
GRADOE OF
TRASLAPE

Z,

P

Fuents: (ver nota pdg. 30}

Ahora bien, supongamos gue tenemos las siguizntes combinaciones lineales de X, y X,.
De tal manera que existen dos grupoes de puntos en el plano, definido por X, y X,. Cada
una de las combinaciones separa en mayor ¢ menor medida a los grupos:
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Z,=0.80 X, - 0.60 X,
Z,=097X,-0.24 X,
Z,=098X,-0.18 X,
Z,=071X,-071%,

Al hacer los célculos de la medida de separacidn de las distribuciones, se tie..e que:

f3(Z,) = 3.46
f3Z,) = 9.44
3z, = 10.65
f32) = 9.70

De esta manera ocbservamos que la tercera combinacion lineal separa mas a los dos
grupos, Asl, la pregunta de interés en este momento seria: (Cémo en.untrar la
combinacidn lineal que tuviera una separacién maxima?

Para esto es necesario expresar la medida de separacién £ en términos de los
coeficientes de la combinacién lineal de X, y X, y entonces derivar parcialmante con
respecto de a y b, para encontrar los coeficientes que maximizan a f(a,b). En general,
si se tienen p variables entonces se busca maximizar a f{a,, a,, . . ., a). Esta es
precisaments la combinacién lineal que se obtiene al aplicar el modelo de Analisis
Discriminante, es decir, se determina la combinacién lineal que separa lo méas posible a
los grupos.

Supuestos del Anélisis Discriminante

Para encontrar la combinacién lineal que minimiza el grade de trastape de los grupos, el
modelo de Andlisis Discriminante establece los siguientes supuestos:

1) Cada grupo de variables X,, X, . . . , X, tiene una ley de distribucién

normal p-variada.
2) Las matrices de varianza-covarianza de los grupas son iguales.
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Cualquier violacién a los supuestos anteriores, se refleja en la combinacién lineal
calculada, 1a cual no produce la separacién méxima de las distribuciones proyectadas en

el eje Z.

En la figura 18, se observa la interpretacién geométrica del supuesto 1, en el caso en que
P=2. Es decir, en este caso existen dos distribuciones en forma de campana y solamente

difieren por 1a localizacién del centroide.

Figara 1B
0.%2)

X3

X

En la figura 19, se observa el plano formado por las variables X, y X,. Las elipses se
forman al hacer cortes de las campanas con planos paralelos al plano formado por X, y
X,. Bl supuesto 2, implica tener dos elipses exactamente del mismo tamano, de tal

manera que los ejes mayores son paralelos.

Figura 18

DisYibuciones normales bivariadas con matrices
de verianzas-covarianzes igustas, implican elipses
igualgs con ojes may fal
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Gréficamente, la violacidn a los supuestos del modelo discriminante se observa en las
figuras 20, 21 y 22,

Figwra 20

X
]
R tver nola pég. 30) Figura 21
X
B
- 1
L
H
v Tamafios iguates |
| paro orfentaciones
H diferentas !
1 ]
' :
¥
)
) » X,
DISTRIBUCIONES NORMALES PERO MATRICES DE
Figura 22 VARIANZAS-COVARIANZAS DIFERENTES
*
- V
i
Oshentaciones |
}  lguales pero !
! tamaiios H
i diferentes H
: :
M ]
' 1
[} 1 x|

DISTRIBUCIONES NORMALES PERQ MATRICES
DE VARIANZAS-COVARIANZAS DIFERENTES
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Es importante subrayar que, la interdependencia {correlacién) entre variables afecta a
cualquier combinacién lineal, Dicho efecto se traduce en:

1) Puede cambiar el signo del coeficiente de una variable que el investigador
espera de acuerdo a su experiencia que sea negativo o positivo; y

2) Se pueden estimar coeficientes muy grandes en algunas variables de la
combinacién lineal,

Por lo tanto, es necesario analizar las cormrelaciones entre pares de variables antes de
aplicar la teoria de A.D. a un conjunto de datos. Si dos variables estan altamente
correlacionadas’ entonces, es necesario eliminar alguna de las dos, ya que no aporta
mucha informacion adicional a Y. El criterio para la eliminacién es, dejar la variable que
se identifica mas con los objetivos de la investigacién.

Regla para clasificar Individuos

Sean A y B, dos grupos de individuos o elementos de una poblacién en estudio y X,, X,.
..., X, variables continuas que representan mediciones de los individuos. Como se sabe
el centroide de cada distribucion se proyecta en la media p, y p, respectivamente.

Al punto medio entre u, ¥ p, se le llama punto de corte, de tal manera que, los individuos
se clasifican en el grupo A, si su puntaje (el valor de Z) es menor que el punto de corte;
en caso contrario, se clasifica en el grupo B (figura 23).

’ Enml prictica correlaciones mayores o iguales a 0.70 se consideran altas,
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Figurs 13

Espaclo de p dimensicnes

z=a1x1+...+upxp

o
§

LY S
-
Bf-———--
»

PUNTO DE COATE

Fuande: (ver nota pig. 30)
Ejemplo:
Supdngase que se tiene la siguiente funcién discriminante para los grupos A y B:
Z=0.030 X, + 0.204 X, + 0.010 X, + 0.443 X,
y, que el vector de medias de los grupos estd dado por:

Uy = (12.57, 9.57, 11.49, 7.97)
Us = (8.75, 5.33, 8.5, 4.75)

Sustituyendo los valores de las medias de los grupos A y B en la funcién
discriminante tenemos que:

]

5.97
3.54

Z
Zs
De tal forma que, el punto de corte (f) se calcula de Ia siguiente manera:

Zat+tZs 597+354
f= = =476
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Interpretacién de los coeficientes

Cuando se tienen dos grupos, el enfoque tradicional que se usa para la interpretacidn de
los coeficientes es, examinar el signo y la magnitud de los coeficientes estandarizados
de cada variable en la combinacién lineal. En general, las variables con coeficientes
negativos estardn més asociadas con uno de los grupos mientras qus, variables con
cosficientes positivos con el otro grupo. Para determinar con cuél grupo estdn asociadas
las variables se calcula la proyeccion de los centroides de estos grupos; de tal manera
que, las variables con signos positivos se asocian con el grupo cuyo centroide sea el
mayor de los dos. Ya que, los coeficientes positivos contribuyen mas a que el valor de
Z so localize al lado derecho del punto de corte (ver figura 24).

Flgura 24
———seem—s T $0 acerca 8 Z,, cuando las variables
positivas asumen valores grandes

2 z, z, z z,

Fusite; (ver nota pig. 30)

Andlisis Discriminante Mdttiple
Considérense ahora G,, G,, . . ., G, grupos de elementos de una poblacién tal que:

a) La unién de todos los grupos es igual a la poblacién total.
b) Un elemento de la poblacién no puede pertenecer a méas de un grupo.

Ahora bien, si a cada uno de los individuos de la poblacién se le asigna una variable Y,
gue asume los siguientes valores:

1 Si el i-ésimo individuo pertenece al grupo 1

2 Si el i-ésimo individuo pertenece al grupo 2

K Si el i-ésimo indjviduo pertenece al grupo K
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Es importante dejar claro que, los valores anteriores son solamente etiquetas o
categorfas, implicando una medicién de distancia u orden.

Par otro lado, si el interés es modelar las probabilidades P(Y;=1), P(Y\=2), . . . , P(Y=K),
el modelo adecuado es la regresién politémica, que es una extensién de la regresién
logistica. Pero, si el interés se centra en determinar las caracteristicas que hacen
diferentes a los individuos de los grupos G,, G,. . . . , G,, entonces, la teoria adecuada
es el Andlisis Discriminante Mdltiple (ADM).

Para aclarar ideas, supdngase que se tienen tres grupos de individuos y dos variables
X, y X; medidas en cada uno de los grupos (figura 25).

Figura 25
Xy

G G,
’ @
.
.
v
4 "
.
L,
, G

’ ’ 3

r X,

’ Zym 2 X+ 2%,

Z
Fuente; {ver nota pig. 30) !

Al lgual que en AD simple, el objstivo es buscar una combinacidn lineal que separe
lospuntos proyectados lo mas posible. El primer problema en el caso miiltiple as, que la
medida de separacion definida para dos grupos no se puede utilizar debido a que ss
tienen mas de dos medias y por lo tanto no se puede definir de manera unica. Por lo que
la medida de separacién para mas de dos grupos se define en términos de la
homogeneidad y de la heterogeneidad de los grupos debido a las siguientes razones:

1) La homogeneidad: es una medida de la similitud entre los individuos de un
mismo grupo.

2) La heterogeneidad: es una medida de qué tan diferentes son los individuos
entre grupos.
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Como la homogeneidad se mide en funcién de la suma de cuadrados dentro de los
grupos y la heterogeneidad se mide en funcidn de la suma de cuadrados entre grupos,
entonces la medida de separacidn para mas de dos grupos se define como:

A= Suma de cuadrados entre grupos
Suma de cuadrados dentro de los grupos

A )\ se le conoce como el criterio discriminante y representa, como ya se menciond una
medida de separacion entre mas de dos grupo.. Otra de las propiedades de X es que
también se puede aplicar cuando sélo existen dos grupos. Cabe resaltar que, la suma de
cuadrados dentro de los grupos debe ser lo més pequefia posible, porque entre mas
pequefna sea, mas parecidos seran los elementos de los grupos, mientras que la suma
de cuadrados entre grupos debe ser lo mas grande posible, ya que entre mas grande
sea, menos parecidos seran los elementos entre los mismos grupos. Por lo tanto, entre
més grande sea A, mas heterogéneos y homog.iieos simultaneamente serén los grupos.
Es por esto que ADM busca expresar el criterio <iscriminante A como una funcion de los
coeficientes de la combinacion lineal:

L=a, X, +a8,X+...+3,X

Y después, por métodos de célculo diferencial encuentra los coeficientes a,que hace que
el criterio discriminante sea méximo.

En general, si se tienen K grupos, la teoria encuentra k-7 combinaciones lineales Z,, Z,
y -« - s Z4p también conocidas como funciones discriminantes, tales que:

Zi=a, X, +8,X+...+2,X,

Tiene el criterio discriminante A mas grande posible entre todas las combinaciones
lineales de las p variables explicativas.

Zy=a, X, +8, X, 4. .. a5 X,
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Tiene la siguiente propiedad: entre todas las combinaciones lineales de X, X,, .. ., X,
que no estan correlacionadas con Z,, tiene el criterio discriminante A més grand= posible.

Z =8, X, +a,X,+...+a, X

Tiene la siguiente propiedad: entre todas las combinaciones lineales de X, X;, ..., X,
que no estan comelaclonadascon Z,, Z, . . ., Z,,, tiene el criterio discriminante A mas
grande posible.

Ahora bien, supongamos que sa tienen tres grupos G;, G, y G,, en un espaucio de p
dimensicnes; para obtener la maxima separacién de los grupos, la proyeccién se hace
en un plano definido por Z, y Z, (ver figura 26).

Figura 26

Zy

Fuente: (ver nota pdg. 30)

Para clasificar a los individuos en e Andlisis Discriminante Mdltiple, se ccalcula la
proyeccién de todos los puntos del espacio p-dimensicnal en el eje Z, y Z,, después se
calcula la distancia entre el punto y los centroides proyectados en Z,y Z,, ¥ $6 asigna al
grupo cuya distancia es méas pequefa. La clasificacién se hace con base en Z, y Z,,
porgue proporcionan la maxima separacién entre los grupos.,
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Interpretacién de las varlables

En la practica para identificar qué variables caracterizan a los grupos involucrados,
usualmente se grafican los centroides en las primeras 2 funciones discriminantes, ya que
dichas funciones tlenen la propledad de separar a los elementos (individuos,
obfetos, etcétera) lo mas posible. En la figura 27, se representa el caso de tres grupos
y ocho variables.

Flgura 27

Fuenie: {ver nota phg. 30)

La figura muestra que la primera funcidn discriminante es la principal fuente de
diferencias entre los grupos dos y tres con respecto al grupo uno, porgue los centroides
aparecen muy separados con relacidn a Z,. La segunda funcién discriminante produce
diferencias significativas entre los grupos uno y dos con respecto al grupo tres, porque
en relacién a Z, estan muy separados.

La longitud y la direccién de las flechas de la figura 27 estan dadas por los coeficientes
de las variables que forman las combinaciones lineales de Z, y Z, y se utilizan para
determinar en primer lugar qué variables estdn mas asociadas con las funcicnes Z,y Z,
y en segundo lugar, para determinar qué grupes tienen en mayor 0 en menor medida la
caracteristica asociada con la variable de interés.
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Ejemplo:

8i X, midiera la escolaridad, entonces al trazar perpendiculares de los cuntroides
ds los tres grupos al vector definido por los coeficientos de la variable X,, en las
combinaciones lineales de Z, y Z, so concluye que los grupos G, y G, son mds
escolarizados que el grupo G,, porque las intersecciones estdn mds ceica de la
punta de la flscha de X, y entre ellos Ia diferencia en escolaridad es pequena,
porque la separacion de las perpendiculares asociadas con G, y G, es menor. Si
X, midiera el nimerc de hijos nacidos vivos, al trazar perpendiculares a ese vector,
se concluye que, los grupos G, y G, tienen més hijos que el grupo G,, ya que las
intersscciones estin m4s cerca de la punta de la flecha de X,; porqus, entre mis
grandes son los valores de X,, m4s se contribuye a que el punto se localize cerca
del grupo G, o del grupo G,

Valldacién del modelo

El Analisis Discriminante calcula los coeficientes de la combinacién lineal que maximiza
la separacién de los grupos bajo dos grandes supuestos, el primero de ellos se refiere
a la normalidad en cada grupo y el segundo a la igualdad de matrices de varianza-
covarianza entre éstos.

Una manera de validar el supuesto de normalidad es analizando cada una de las
variables individualmente. Si alguna de ellas tiene una distribucién no normal usivariada
entonces, la distribucién del vector (X, X, ..., X,) no puede ser normal p-variada. De
entrada, si alguna de las variables X, hasta X, son no continuas {dicotémicas, crdinales
o numéricas) entonces, éstas no pueden tener una distribucién normal univariada y, por
lo tanto, el supuesto de normal p-variada tampoco se cumple.

Existen varias pruebas para verificar la hipétesis de igualdad de matrices de dispersion.
En este caso, hablaremos de la prueba de BOX. La hipftesis que se plantea es la

siguiente:

H,: Las matrices de varianzas-covarianzas entre grupos, son lguales.
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La estadistica de prueba se construye bajo e supueste de que H, es cierta, y se
dermuestra que tiene una ley de distribucién F. La estadistica se construys de tal manera
qus, si Ftoma valores cercanos a cero, entonces es un indicio de que H, no se rechaza;
por el contrario, sl la estadistica toma valores grandes, indica que H, se rechaza.

En la figura 28, se muestra la zona de rechazo de la hipétesis anterior, de tal manera
que, si la estadistica toma valores mayores que F,, entonces H, se rechaza, es decir, se
concluye que las matrices no son iguales. En caso contrario, H, no se rechaza y se
concluye que las matrices son iguales.

Figurs 28

)
! 1.
Valores de la estad(stica F Zona de

Fuents: (ver nota plig. 30)

Es importante tener presente que, si no se cum.plen los supuestos anteriores, entonces
la combinacién lineal obtenida para el caso de dos grupos, o las combinaciones lineales
obtenidas para el caso de tres 0 més grupos, no separan a éstos de manera éptima. Sin
embargo, la combinacién lineal obtenida, separa en alguna medida a los grupos, pero las
conclusiones que se obtengan con esta combinacion lineal, deben tomarse con las
reservas del caso.

El uso o no de los resultados obtenidos con una combinacién que no es la Gptima,
depende finalmente del tipo de decisiones que tome el investigador. Por ejemplo, si la
decisién esta relacionada con la vida o la muerte de personas de la poblacién, puede ser
muy riesgoso usar los resultados. Si la decisién esta asociada con asignar recursos de
mas o de menos a los elementos de la poblacidn, puede ser que no sea muy riesgoso
usar los resultados.
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2.3 Regresion Logistica Simple

Supongamos que se tienen n individuos de una poblacién, en los que se mide una
variable continua X, (edad, peso, talla, etcétera) y nos interesa investigar si existe alguna
relacién entre esta variable y la presencia o ausencia de un atributo de interés an los
individuos. Si definimos para cada individuo una variable Y, de ia siguiente manera:

1 si el I-ésimo Individuo tiene el atributo de Inlerés.

0 sl el i-6simo individuo no tlene el atributo de ir:tarés.

Entonces el problema se traduce en encontrar la relacién entre las variables X,y Y,
Como Y, es aleatoria, la relacién no puede estar dada en términos de tratar de predecir
el valor que asumird ¥, dado un valor especifico de X, mas hien, trataremos de predecir
la probabilidad de los valores de Y,

Como Y, asume solamente dos posibles valores, entonces, si se determina la
probabilidad de ocurrencia de alguno de ellos, por complemento se conocera la
probabilidad del otro. Es decir, si:

P(Y=1)=K entonces: P(Y=0}=1-K; para O<K<1

Por lo anterior podemos suponer, sin perder generalidad que, el interés se <antra en
determinar si existe alguna manera de predecir el valor de P(Y=1) dado que X, asume
algun valor especifico.

Las probabilidades P(Y,=1), pueden tener un comportamiento arbitrario en térininos de

los valores de X, o, no tener ninguna relacién. En la figura 29, la curva reprssenta el
comportamiento (arbitrario) de las probabilidades para las variables X,

55



Figura 29
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Fuente: (ver nota pdg. 30)

Obsérvese que la curva se encuentra entre los valores 0y 1, ya que se estan modelando
probabilidades. Un primer intento de modelar la situacién anterior es suponer que:

P(Y=1) = a + X,
Sin embargo, esta funcién no es completamente adecuada, ya que para algunas X, la

P(Y=1). puede ser mayor que uno o menor que cero (ver figura 30}, lo cual contradice
la definicion de probabilidad.

Figura 30

1 Valores de
. ! P(Yyat) > 1

o

\ Valares de
P{Y1=1) < 0

Fuente: (ver nola pdg. 30)
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Es por esto que, para modelar probabilidades es necesario suponer que el
comportamiento de P(Y=1) en términos de las X, est4 gobernado por una funcién
matemética que solamente puede tomar valores entre 0 y 1 inclusive. Dicha ‘.ncién es
conocida como la funcién logfstica y su ecuacién es la siguiente:

g”"lx.l

P{ Y_t-l’ -—1 o $otd. X,

(1)

a que parte de:
yaquep P(Y,.,)

1n I—-———-—l_P(Ym)

]-ﬁo+p1x

La gréfica de la funcién se muestra en la figura 31.

Figura 31
P

"

[+

g R N

Fuenta: (ver nola pig. 300

Otro supuesto adicional para completar el modelo es, que las variables aleatorias Y|y Y,
para toda i=, son estocdsticaments independientes.

Es importante resaltar sin embargo que, en este caso no es necesario establecer ningun
supuesto en relacién a la Ley de Distribucién de Probabilldades de Y, como en el
modelo de regresin, ya que por la manera en que fue definida Y, ésta tiene una ley de
distribucién de probabilidades Bernoulli. El supuesto de varianza constante quz2 se hace
en regresién lineal, no se cumple en este modelo ya que:
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Var(Y) = P(Y=1) P(Y=0)

y. como P(Y=1) depende de X, entonces la varianza de Y, también depende de X y por
lo tanto es no constante.

Por otro lado, si en lugar de tener solamente una variable explicativa, se tienen X,, X,,
..« X, variables explicativas del comportamiento probabilistico de 1a variable aleatoria
Y, con Ley de Distribucién Bernoulll, el modelo queda de la siguiente manera:

o].qrplxlo. .. ¢p’x’
1+e|.ohx,+. < tPX,

(2}

1. E(Y‘) =P(Y1=1)"

2. Y,y Y; son independientes para i

Al igual que la regresién lineal, la fuerza del modelo (2), radica en que permite modelar
el efecto de muchas variables, algunas de las cuales pueden estar en escalas de medida
diferente®. Es importante resaltar que, si alguna de las variables independientes X, son
tales como sexo, trabajo, estado civil, etcétera, es inapropiado incluirlas en el modelo
como si fueran continuas. Esto es basicamente porque los nimeros usados para
representar los diferentes niveles son meramente identificadores y no tienen ningun
significado numérico, ya que los cédigos de la variable respectiva sdlo identifican y no
cuantifican.

Por ejemplo, sup6ngase que, en una encuesta se le asigna el 1 a la categoria hombre
y 2 a la categoria mujer, esto no quiere decir que 2 sea mayor que 1. Ante esta situacién
el método a usar es una coleccién de variables dicotémicas con cédigos cero y uno.

Si la variable cualitativa tiene dos categorias es necesario construir una variable D, cuyos
cédigos son cero y uno, Si la variable cualitativa tisne tres categorias es necesario crear
dos variables D, y D, cuyos cédigos son cero y uno. En general si la variable cualitativa
tiene k categorias se tendran que generar k-1 variables dicotémicas con cédigos ceroy
uno. En la siguiente tabla se musstran los codigos que asumen las variables D, segun el
cddigo de X,

. Las variables pueden ser continuas, categdricas, ordinales o cualitativas.
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¢ODIGO DE LA VARIABLES DICOTOMICAS

VARIABLE CUALITATIVA D, 0,.... D,
1 1 0.... ©
2 0 1 .... ©
3 0 0 0
k1 00 1
k 0 0 0

Interpretaclén de los coeficientes

En la ecuacién (1), si B, es positivo, entonces, a medida que la variable X, se incrementa
es més probable que el individuo tenga el atributo de interés, mientras que si es negativo
cuando X, se incrementa es menos probable que se presente el atributo.

En la ecuacion (2), los coeficientes #'s positivos hacen que la probabilidad P(Y =1} tienda
a uno a medida que los valores de las variables respectivas crecen, mientras que los
coeficientes negativos hacen que P(Y=1) se acerque a cero a medida que los valores de
fas variables respectivas se incrementen.

Una ventaja de este modelo es, que existe otra manera de interpretar los coeficientes que
permite comparar grupos de la poblacién estudiada, la cual estd dada en términos del
cociente de momioes. Este cociente es una medida de asociacién entre dos variables qua

indica:

Qué tanto més probable es que y, seaiguala 1,
cuando otra variable (x) asume cietlos valores
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Ejemplo:
Si Y, denota la presencia (cédigo 1) o ausencia (cédigo 0) de cdncer y X, denota
a la persona que fuma (cédigo 1) o no (cddigo G); entonces, un cocienie de
momios entre estas variables igual a 2 indica que el cdncer ocurre dos veces mas
entre fumadores que entre no fumadores.

Para interpretar el cociente de momios en el Modelo de Regresién Logistica,
consideremos los siguientes casos:

CASO I Supongamos que X, es dicotémica y que sus valores son 0y 1, si:

e Both i Xy+. . +P X,
11gPr PP

P(Y1=1) =

El cociente de momios entre Y, y X, se calcula identificando e coeficiente de la variable
X, y se aplica la exponencial, es decir:

y=eh
donde:
Y Fepresenta el cociente de momios,
B, Es el coeficiente de Ia variable X, en el modelo logistico y,
e Representa la funcién exponencial,

E! cociente se interpreta de la siguients manera:

Qué tanto més probable es que y=1,
cuando x=1 con respecio a x=0
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CASO 1. Supongamos X, con tres categorias 1, 2 y 3; en este caso sz tlenen
que construlr dos varlables disefio

D, =1 Si X=1
D,=0 en otro caso
D,=1 Si X=2
D,=0 en otro caso
, oPotPaXit . 4PoiXoy*Bre¥pgt- -  *PXat - .. 28X,
S1 P ( Yi=1) =

1+e BotPaXy+e o *PpyXpy+BraXps* - « - *BaXyt. - B %

el cociente da momios de Y,y D, y Y,y D, es respectivamente:
y=ePu y y=ef=

los cuales se interpretan respectivamente, de la siguiente manera:

Qué tanto més probable es que y=1, Qué tanlo méas probaki. es que y=1,
cuando x=1 con respecto a x,=3 cuando X=2 con respocio a x=3

CASOIll. Supongamos X, continua. En este caso el cociente de momlos W=e® se
Interpreta de la siguiente manera:

En cuanto se incrementa la probabilidad o el riesgo de que
y=1 por cada unidad de medida en que se incrementa x,
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Validacién del modelo

Una manera de medir el grado de ajuste del modelo es a través de una tabla de
clasificacion, en la cual se contabilizan las observaciones que, de acuerdo al modelo se
clasifican correctaments, tanto para Y;=1 como para Y,=0 y ademés con respecto al total.
Para la clasificacién, si P(Y=1) calculada con el modelo es mayor o igual & 0.5, entonces
a Y, se le asigna el valor de 1, en caso contrario se asigna el 0. Ejemplo:

RELACION DE CLASIFICACIONES

Observaclén Asignado a % correcto de
codificada con 1 2 claslficaclén
28 5 B4.85
2 7 13 65.00
Total T7.36

En la tabla anterior s& musstra que, de 33 observaciones codificadas con 1, el 84.85%
fue clasificada correctamente y de 20 observaciones cadificadas con 0, sl 65% fue
clasificado correctamente. También se reporta que el total de clasificacion correcta es del
77.36%.

Otra manera de medir el ajuste es comparando las observaciones con las predicciones.
Es decir, si so tienen:

Qbservaciones Predicclones
Yl Ylﬂ
Y, Y
Y, Yo

Por lIo que una medida individual de la discrepancia entre las predicciones y las
observaciones podria ser:

(Yi‘Yb)z
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De tal manera qus, la discrepancia general estaria dada por:

D=E (YI_Y-‘P) 2

En términos genserales, se busca que D sea pequena e idealmente que sea igudl a cero.
Asl, si el modelo ajusta bien a los datos, D debe ser pequefa, en caso contrurio debe
tomar valores grandes. Para probar si D es grande o pequeiia se plantea la siguiente
hipdtesis:

H,: El modelo ajusta bien; la cual es equivalents a: Hy D es pequefia.
La distribucién de D, bajo la hipStesis de que el modelo es correcto, se distribuye como

%2 con n-(p+1)° grados de libertad. Para probar H, se define una zona de rechazo que
depende del nivel de significancia {ver figura 32).

Figura 32

OC= 0.05

Zona de
rechazo

Fuente: {ver nota pdg. 36)

En la figura, X, denota el valor de una x* con n-{p+1) grados de libertad, tal que, a su
derecha queda una probabilidad de 0.05. Si el valor de D al sustituir la inforrmacidn del
modelo y las observaciones es mayor que X, entonces se rechaza la hipétesis H,, es
decir, se concluye que el modelo no ajusta bien porque las diferencias entre fo observado
y lo predicho son grandes.

*p representa el nimsre de varlables en e! madelo loglstico.
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Otra manera de medir el grado de ajuste es probando la siguiente hipétesis:
HyB, =0 B,=0,.. 2 fBp=0

y que se refiere a que los coeficlentes del modelo logistico son simulténeamente igual a
cero. Esto significa también que P(Y;=1) no depende de las variables X,

Bajo el supuesto de que todos los coeficientes son cero, la distribucién de la estadistica
para probar H, es una fi-cuadrada con p grados de libertad. Los valores de la estadistica
que reflejarian que la hipétesis no se rechaza, son valores pequefios cercanos a cero.
Por el contrario, si la estadistica toma valores grandes, estaria indicande que la hipdtesis
H, es falsa; lo anterior se traduce en rechazar o no rechazar la hipotesis de acuerdo a
un valor fijo gque se determina segun el nivel de significancia de la prueba (ver figura 33).

Flgura 33

Fuerde: (ver nota pig. 30)

Si el valor de la estadistica es mayor que el valor fijo i, entonces se rechaza la hipotesis
H, y se estaria concluyendo que al menos una de las A's es diferente de cero en el
modelo de regresidn logistica. Si el valor es menor o igual que ¥, entonces no se
rechaza H, y se estaria concluyendo implicitamente que no existe relacién alguna entre
la P(Y=1) y las variables X,, X;, . . ., Xp.
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2.4 Comparacion de modelos

En el siguiente cuadro, se hace una comparacion de los supuestos de los mcdelos de
andlisis discriminante y regresién logistica.

CUADRO V. SUPUESTOS DE 1LOS MODELOS: ANALISIS DISCRIMINANTE Y REGRESION LOGISTICA

ANALIS!S DISCRIMINANTE REGRESION LOGISTICA

1. Varlable dependiente dicotdémica 1. Variable dependiente dicotémica
2. z=a, X +a, X+, . +8, X
= Pe*PiZ, BathoX
3 Cada gnpo de variables X, X, ..., X, 2. P(V=t)a {ePe™ 171} / (1+0" 1)
tienen una distribucién normal p-variada
4, Las matrices de varianza-covarianza de
los grupos son iguales

3. Y,y Y, son independiontes para i

Fuarte; Elaboracln propia

Con base en el cuadro comparativo, se puede concluir que el modelo de andlisis
discriminante tiene dos supuestos muy fuertes, el de distribucién normal p-varladay
el de Igualdad de matrices de varlanza-covarianza. E| término fuerte, es en el sentido
de que son conceptos muy técnicos que no sen manejables por personas que solamente
les interesa aplicar el modelo, los conceptos son generalmente manejados por expertos
en estadistica y probabilidad.

El modelo de regresién logistica, no tiens supuestos fuertes, por lo que se pudiers pensar
que esta es una ventaja del modelo, con respecto al de Andlisis Discriminante. Sin
embargo, el modelo discriminante es mas facil de interpretar para cuando la variable
dependiente es politdmica. En el modelo logistico 1a interpretacidn se complica aunado
al hecho de que no existe en la actualidad software estadistico para un anélisis completo
del modelo.
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CAPITULO 3

APLICACION DE LJS MODELOS

3.1 DESCRIPCION DE DATOS

La aplicacién de los modelos se hizo con base en dos muestras distintas. Las inferencias
se obtuvieron mediante muestreos por cuotas, en el que los porcentajes de las diferentes
clases sociales de la poblacién de estudio (Distrito Federal) y de la muestra fueron los
mismos. El tamafio de la primera muestra fue de 212 casos y el de la segunda muestra
de 200 casos. En cada muestra se captaron caracteristicas sociales, econdmicas y
demograficas de usuarios de servicios bancarios.

Descrlpcion de la primera muestra

El Instrumento que se utilizd para captar la informacién fue un cuestionario y el método
de recoleccién se realizé mediante una entrevista. De la lista de variables, se
seleccionaron aquellas que permiten analizar el perfil" econémico, social y demografico
de la poblacién de estudio; dichas varniables son:

- nivel social

- edad agrupada
- sexo

- estado civil

- trabajo

- ocupacién

En las siguientes figuras se muestra la distribucién de frecuencias para cada una de las
variables antes mencionadas

¥ 56 entiends por perfil, al conjunto de caracteristicas que describen a una persona,
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Nivel soclal

En la figura 34, se puede cbservar la distribucién porcentual de esta variable. La clase
social media, es la que presenta el porcentaje mas alto (34.5%); mientras que el mas
bajo corresponde a la clase social muy baja, con 18.4%.

FIGURA 34
DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL NIiVEL SOCIAL, 1992

Q
Clase Muy Bajs Chase Ban Clase Mada Class Al

Fuanta: Anexo |, kstado A, pdg 102.

Edad agrupada

En la figura 35, se muestra la distribucidén porcentual de la edad. Segin los Jatos, la
poblacién se caracteriza por estar compuesta en su mayoria de personas adultas, ya que
los porcentajes més altos se registraron en los grupos de mayor edad, es decin: 35-44
anos, 26,9%; de 45-54 afios, 24.5% y de 55 0 mas, 23.1%.

FIGURA 35
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA EDAD, 1992

25-34 AROS
3544 aflos 194
269

1834 AROS
.7

45-54 ANOS
24.5 1

Fuente: Ibidem
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Sexo
Con base en los datos se estima que en la poblacién, la distribucién de hombres y
mujeres, es casi la misma (50.9%) y (49.1%) raspectivamente (figura 36).

FIGURA 36
DISTRIBUCION PORCENTUAL BEL SEXO, 1992

HOMBRES MUJERES
ETR ] 4.l

Fuente: |bidem

Estado civil

La figura 37, muestra la distribucién porcentual del estado civil, presentdndose el mayor
porcentaje en el grupo de personas casadas (71.7%). Los solteros y el cadigo otros™
repraesentan el 21.7% y el 6.6% respectivamente.

FIGURA 37
DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL BSTADO CIVIL, 1992

SOLTEROS 6.6
21.7

7.7

Fuenta: Ibidam

" Para fines de este estudlo, se agrupd en el rubro OTROS, a valores cuya frecuencla fue baja, como son:

divorclados, uridn libre y viudos.
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Trabajo

En la figura 38, se observa que el porcentaje de personas que trabajan (75.9%}, es
mayor que el de aquellas que no trabajan (24.1%). Esto puede estar asociado al hecho
de que la poblacién de estudio se caracteriza por estar compuesta de personas adultas,
ya que la probabilidad de trabajar crece a medida que aumenta la edad.

EIGURA W
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE PERSONAS QUB
TRABAJAN O NO, 1992

M1

.

Fuende: Ibidem, pdg. 103

Ocupaclén

La distribucion porcentual de la ocupacién (figura 39}, se caracteriza por el hecho de que,
el valor mas alto corresponde al grupo de perscnas clasificadas como empleado privado
(28.3%), y el mds bajo para aguellas que se desempeiian como ejecutivos (11.3%)"

FIGURA 2
DISTRIBUCQION PORCENTUAL DB LA OCUFACION, 1992

Puwarg

Fuente: Ibidem.

2 Enel cédigo OTROS, de esta variable, se agruparon los siguientes valores: industrial, empleado de gobiemo,

persona fisica con empleo actual.
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Descripelén de la segunda muestra

En esta investigacién, al igual que la anterior, el instrumento utilizado para captar la
informacién fue un cuestionario y ef método de recoleccidn, una entrevista. Las variables
que permiten analizar el perfil econémico, social y demogréfico de la poblacién de estudio
(usuarios bancarios), son:

~ S6X0

- edad

- nivel social

- gcupacion

- escolaridad del jefe de familia
- ingreso mensual familiar

En las siguientes figuras se muestra la distribucién de frecuencias para cada una de las
variables antes mencionadas.

Sexo
Segtin los datos de la muestra se estima que en la poblacién, la distribucién de hombres

y mujeres es de 65% y 35% respectivamente, lo que representa un mayor porcentaje da
hombres en la poblacion.

FIGURA 40
DISTRIDUCION PORCENTUAL DE SEXQ, 1992

HOMBRES
[

Fuente: Anexe |, ketada B, pdg. 104
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Edad agrupada

En la figura 41, se muestra la distribucidn porcentual de la edad. Segin lcs datos
muestrales, la poblacién se caracteriza por estar compuesta en su mayorfa por personas
mayores de 26 aiios, ya que los porcentajes mas altos se registraron en los siguientes
grupos: 26-35 {29%), 35-45 (28%) y de més de 45 (30%).

FIGURA 41
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE EDAD, 1992

MAS DE 45

1835 %

1%

2635 3645
2%

Fuente: thidem.

Nivel social

Segln los datos de la muestra se estima que, la mayor parte de la poblacién psrienece
al nivel social medio {79.5%), siguiendo los de nivel alto (14.5%) y, por dltimo, los de nivel
bajo (6.0%); (figura 3).

FIGURA 3
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE NIVEL SOCIAL, 1992
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Ocupacibn

En la figura 43, observamos la distribucién porcentual de la ocupacién, segin las
estimaciones el valor més alto corresponde al grupo de personas clasificadas como
profesionista libre (27%), mientras que el mas bajo corresponde a aquellas cuya
ocupacién es empleado (12%)".

FIGURA 43
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE OCUPACION, 1992

OTROS
1]

EMPFLEADG
2%

PROFESIONISTA. LIBR
™
COMERCIANTE
16%

FROFESIONISTA EMPLEADD
19%

Fuenta: |bidem.

Escolaridad del jefe de familla

Segln los datos de la muestra, se estima que ia mayor parte de la poblacion cuenta con
licenciatura completa (53.3%) en tanto que, el nivel méds bajo fue de preparatoria
completa y licenciatura incompleta con un 9.5 % cada uno (figura 44).

FIGURA 44
DISTRIBUCION PORCENTUAL DB
LA ESCOLARIDAD DEL JEFE DE FAMILIA, 1992

PR, Conap "c.- LIC. COMP. ';'.E;HIM CTROE
Fuente: Ibidem, pég. 105 fonso

B Enel chdigo OTROS, de esta variable, sa agruparon los siguientes valores: ejecutivo, técnico especializado,

obrero calificado, obrero, mensajero, estudiante, ama de casa, jubilado/pensionado y desempleado.
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Ingreso mensual familiar

En Ia figura 45, se muestra qua la mayor parte de la poblacién (21%) obtiene ur ingreso
mensual que se encuentra en el rango de $ 4,501 a $ 8,500, mientras que solar>nte un
6% de la poblacién gana més de $ 3,0001.

FIGURA 45
DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL INGRESO
MENSUAL FAMILIAR

1308129008
2000130008 HE 18304-13008
[T "
MAS D6 3000
-
13035 43011030
ns Ll
15014308
o a01-0300
us

Fuente: ibidem.

3.2 ESTIMACION DE PARAMETROS EN ANALISIS DISCRIMINANTE

I. Perfil de usuarlos de la primera muestra

Ahora bien, como el objetivo de este estudio es analizar el perfil de los usuarios de
bancos. En el cuestiocnario se planted una pregunta que permitié detectar qua banco
prefieren utilizar en primer o segundo lugar para sus servicios; es decir:

- Banco de preferencia en primer lugar vy,
- Banco de preferencia en segunde lugar.,

La distribucién de la variable preferencia se muestra en la figura 46. Segun los datos de
la muestra, el banco que se prefiere en primer lugar es Mercantif Probursz, con un
porcentaje de 48.1%. Mientras que, el que se prefiere después de éste es Banccmer con
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un porcentaje de 23.6%. De acuerdo a estos datos y con la preferencia en primer lugar
se formaron los sigulentes grupos: usuarios de Mercanti! Probursa, usuarios de
Bancomer, usuarios de Banamex y, por ultimo, usuarios de Otros Bancos™, que incluye
bancos cuya frecuencia fue baja.

FIGURA 46
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE BANCOS
SEGUN PREFERENCIA, PRIMER Y SEGUNDO LUGAR, 1992

i
L ;
e MERCANTIL BANCOMER BANAMEX OTROS BANCOS

I&hﬂﬂ tugar Elesgundo Iqu

Fuente: Anaxo I, Estado A pdg 103

Una vez que se delerminan los grupos, las preguntas que surgen son: ;Cuéles son las
caracteristicas de los usuarios de Mercantil Probursa? y ;Cudles las de los usuarios de
Bancomer?. Es decir, en general cudles son las caracteristicas de las personas que
utilizan el banco X.

En este caso, ei nimero de grupos que se formaron son 4 (Mercantil Probursa,
Bancomer, Banamex y Otros). Las estimaciones se hicieron utilizando el modelo
estadistico de Andlisis Discriminante. Con los resultados de las primeras dos funciones
discriminantes F, y F, (ya que éstas son las que separan mas a los grupos), se definié
una grafica, donde &l eje X toma los valores de F, y el eje Y los valores de F,. En primer
lugar se grafican los centroides para definir la posicidén de los bances.

Después se ubican las variables de interés {edad, nivel social, sexo, etcétera) utilizando
los coeficientes que definen cada una de las combinaciones lineales F, y F,. Los

“ Enel cddigo 0TROS, de! banco de preferencia en primer lugar, quedaron agrupados los sigulentes bancos:

Serfin, Promex y Banorte.
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resultados se pueden observar en la figura 47.

FIGURA 47
CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS BANCARIOS, 1992

Fz2

BANCOMER (18-24 afios)

OTROS
BANCOSH FI

Fuante: Anveso B, cusdros 1y 2

Se puede analizar la figura, primero diviendo en cuadrantes izquierdos y derechos, en los
primeros se encuentran posicionados los bancos Banamex y Bancomer, asimismo, en los
cuadrantes del lado derecho se encuentran posicionados Mercantil Probursa y Otros
Bancos; se puede observar que las flechas que apuntan hacia los cuadrantes de el lado
izquierdo corresponden a las siguientes variables: Edad (45-54 afos), nivel social medio,
hombres, edad (35-44 aios), nivel social bajo y edad (25-34 anos); por lo que, dichas
variables son las que caracterizan a los bancos Banamex y Bancomer. De igual forma,
las flechas que apuntan hacia el lado derecho corresponden a las siguientes variables:
Ama de casa, empleado privado, trabaja, soltero, casado, ejecutivo, nivel social muy bajo,
comerciante y edad (18-24 afios); por lo que dichas variables son las que caracterizan
a los bancos que se ubican en los cuadrantes del lado derecho (Mercantil Probursa y
Otros Bancos).

Entonces, se puede decir; por ejemplo, que los usuarios de Mercantil Probursa y Otros
Bancos tienen edades menares que los usuarios de Banamex y Bancomer, que el mayor
porcentaje de personas que trabajan se ubican en Mercantil Probursa y Otros Bancos en
relacién con Banamex y Bancomer; ademas que la ocupacién de los usuarios de estos
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bancos es generalmente: empleado privado, ejecutivo, comerciante o ama de casa en
relacién con Banamex y Bancomer; efcétera.

El cuadro V1, muestra resumide el perfil de los usuarios bancarios, con base en los
resultados antes mencionados.,

CUADRO VL PERFIL DE LOS USUARIOS BANCARIOS

BANCO PERFIL

Banamex y Bancomer Edad (45-54 aiios), nivel soclal medio, hombres,
edad (3544 afios}, nivel soclal bajo y edad (25-34
afios)

Mercantil Probursa y Otros ~ Ama de casa, empleado privado, trabaja, soltero,
Bancos casado, ejeculivo, nivel social muy bajo,
comercianta y edad (18-24 afios}

Fuente: figura 47, pig 75

También al analizar la figura 47, es posible determinar las caracteristicas de cada uno de
los bancos. Es decir, podemos encontrar diferencias entre los usuarios de Banamex y
Bancomer y, de manera completamente anéloga se pueden encontrar diferencias entre
los usuarics de Mercantil Probursa y de Otros Bancos. Los resultados se muestran en el
cuadro Vil

CUADRO Vil PERFIL DE LOS USUARIOS BANCARIOS SEGUN BANCO

BANCO PERFIL
Banamex Edad {45-54 aiios), nivel soclal medio
Bancomer Hombres, edad (35-44 afios), nivel social bajo y

edad {25-34 afos)

Mercantil Probursa Ama de casa, ... pleado piivado, trabaja, soltero,
casado, ejecutivo, nivel social muy bajo

Otros Bancos comerciante y edad (18-24 afos)
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Il. Perfil do usuarios de la segunda muestra

En este caso, también se incluyd una pregunta que permitié detectar el banco que
prefieren utilizar las personas, para el manejo de sus cuentas. La pregunta fus:

- Banco de preferencia en primer lugar

La distribucién de esta variable se muestra en la figura 48. Segin los datos de la
muestra, el banco que se prefiere en primer lugar es Bancomer, con un porcentaje de
79%; mientras que, Banamex ocupa el segundo lugar, con un porcentaje de 12%. De
acuerdo a estos datos se formaron los siguientes grupos; usuarios de Bancomer, usuarios
de Banamex, usuarios de Serfin y, por ditimo, el grupo OTROS™, que incluye bancos
cuya frecuencia fue baja.

FIGURA 48
DISTRIBUCION PORCENTUAL
DEL BANCO DE PREFERENCIA, 1992

BARCOMER
™

Fuente: Anexo |, letade B, pég. 105

Sigulendo el procedimiento anélogo al utilizado en el anélisis anterior, se posicionaron
tanto los bancos como las variables de interés (sexo, edad, nivel social, etcétera).

" Enel chdige OTROS, de esta varlable, quedaron agrupados los sigulentes bancos: Comermex y £iantico.
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FIGURA 4%
CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS BANCARIOS

F2
L. complotas
Comer a Prep. compl.
Incomplata
» E[np
Profesioniata Empla BANCOEG
" Padot Nivel social bajo
BANCOMER 9:551-10,500
" " $10,501-15,000.
fesiontsis Libee
$15,001-20,000
Nivel social
18-26 &
38-45 afios 26-35 afica
SEAFINO
BANAMEX o F1

Fuente: anexo (], cuadmo 3y 4

De manera similar al ejemplo anterior, los resultados que a simple vista se pueden
obtener con base en la figura 49 son: en los cuadrantes del lado izquierdo se encuantran
posicionados los siguientes bancos: Bancomer, Serfin y Banamex, en este caso
observamos quse, en un cuadrante inferior izquierdo estdn posicionados dos bancos:
Serfin y Banamex, lo que indica que dichos bancos son slmilares, {no necesariamente
debe posicionarse un banco en cada cuadrante}; asimismo, del lado derecho se ubica
solamente Otros Bancos; las flechas que apuntan hacia el lado izquierde, como ya se
explicé anteriorments, corresponderdn a las variables que caracterizan a los bancos
ubicados de ese lado y son las siguientes: escolaridad del jefe de familia; hasta
preparatoria incompleta o Licenciatura completa; comerciante, profesionista empleado;
nivel social medio; edad: 18-25 anos, 36-45 afnos, De manera similar, [as flechas que
apuntan hacia el lado derecho y que caracterizan a Otros Bancos corresponden a las
siguientes variables: Ingreso mensual de: $ 1,500-3,500, $ 4,501-8,500, $ 8,501-10,500,
$ 10,501-15,000, $ 15,001-20,000, $ 20,001-30,000, escolaridad del jefe de familia:
preparatoria completa, licenciatura incompleta; empleado, profesionista libre; nivel social
bajo, sexo masculino y edad de 26-35 anos.

Entonces se puede decir; por ejemplo, que los usuarios de Otros Bancos, en general son

de nivel social bajo, en comparacion con Bancomer, Banamex y Serfin; que el mayor
porcentaje de personas cuyo nivel maximo de estudios es de preparatoria completa se
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encuentran en Otros Bancos, en relacién con Bancomer, Banamex y Serfin; ademas, el
mayor nimero de personas del sexo masculine se ubican en Otros Bancos, en relacién
con los bancos antes mencionados, etcétera.

El cuadro VI, muestra resumido el perfil de los usuarios bancarios, con base en los
resultados antes mencionados.

CUADRO VIIl. PERFIL DE LOS USUARIOS BANCARIOS

BANCO PERFIL
Bancomer, Serfiny Ingresos de $ 20,001-30,000, nivel méximo preparatoria incompieta,
Banamex licenciatura completa, comerciante, profesionista empleado, nivel

social medio, 18-25 anos, 36-45 afos.

Otros Bancos Licenciatura incompleta, preparatoria completa, empleado,
profesionista libre, ingresos: $ 1,500-3,500, $ 3,501-4,500, $ 4,501-
8,500y $ 8,500-10,500, $ 10,501-15,000, sexo masculino, edad (26-
35 afios), nivel social bajo.

Fuente: figura 40, pdg. 78

Analizando el cuadrante de la figura 49, en donde se posicionan Bancomer, Serfin y
Banamex se pueden encontrar diferencias enfre los usuarios de estos bancos. Los
resultados se muestran en el cuadro 1X.

CUADRO IX. PERFIL DE LOS USUARIOS BANCARIOS SEGUN BANCO

BANCO PERFIL

Bancomer Ingresos da $ 20,001-30,000, personas cuyo hivel maximo de
estudios es de preparatoria incompleta, licenciatura terminada,
comerciante, profesionista empleado.

Serfin y Banamex Nivel social medio, edad (18-25, 26-35 y de 3645 anos), sexo
masculino, ingresos de $ 4,501-8,500 y de $ 15,000-20,000,

Banamex

Otros Bancos Profesionista libre, empleado, ingresos de § 1,500-3,500, $ 3,501-
4,500, $ 8,501-10,500 y de $ 10,501-15,000, nivel social bajg,
preparatoria completa, licenclatura incompleta.

Fuente: Ibidem.

i E'TA TES NG Bibt
SALUR DE LA BIBLIBTEC)



3.3 ESTIMACION DE PARAMETROS EN REGRESION LOGISTICA

I. Perfil de usuarios de la primera muestra

La Regresién Logistica es otro método estadistico que permite determinar las
caracteristicas de los usuarios bancarios. El siguiente cuadro muestra los resultados
obtenidos™ al aplicar este modelo.

CUADRO X
Banco
Variab
los Banamex Bancomer  Mercantll Otros
Probursa Bancos
Nivel social
Muy Bajo 1.011
Bajo 314
Medic 802 .083
Edad
18-24 anos 699 1.190
25.34 afios 253 281 167
35-44 anos .851 288
45-54 afios 756 238
Seoxo masculing 203 876
Estado civil
Soltero 1.376
Casado 1172
Trabaja o1 656 289
Ocupacién
Comerciante A75 1.560
Ejecutivo 862 739
Empleado .Bi8
privado 032 689
Ama de casa
Grado de ajuste” B1.6 79.6 61.5 92.5

Fuente: Anexo M, cuadm 5,

Es importants aclarar que, ol cuadro X sdlo contisna las clfras pesitivas cbtenldas en la aplicacion del modslo,
ya que son estas las que nos indican a que bance caracteriza cada varlable y, en caso de ser inds de uno,
a cudl do »ilos caracteriza mejor. En et anexo |Il, cuadro 5 se encuentran la totalidad de (as cifras.

Este modelo estadistico proporciona el porcentajs de usuarlos correctamente clasificadas por banco: a
diferencia del Andlisis Discriminanta que proporciona esta Informacién de manera general; es decir, del total
de usuarlos, el porcentaje que se clasificd correctaments dentro de cada banco,



Los valores en ias celdas indican, el pesc que tienen las variables en cada una de los
bancos. Si una varlable caracteriza a méas de un banco, entonces el valor mas alto
indicara a cuél de ellos caracteriza mejor; es asi como que, con base en los uatos del
cuadro X, podemos concluir que la variable nivel social muy bajo caracteriza a iAercantil
Probursa, nivel social bajo caracteriza a Bancomer y Mercantil Probursa, siendo el primer
banco el que cuenta con un valor mayor, y por lo tanto, al que mejor caracter.za; edad
(18-24 arios) caracteriza a Bancomer y Otros Bancos, siendo este dltimo el de mayor
valor, entonces la variable caracteriza mejor a este banco, etcétera. Con base en lo
anterior, se obtiene el siguiente perfil de usuarios {cuadro Xl).

CUADRO XI. PERFIL DE USUARIOS BANCARIOS SEGUN BANCO

BANCO PERFIL

Banamex Personas cuya edad estd entre los 35y
54 afos

Bancomer Nivel social bajo y medio, sexo

masculino, 25-34 anos

Mercantil Probursa Nivel social muy bajo, personas casadas
y solleras, trabajan, ejecutivo, empleado
privado y ama de casa

Otros Bancos Personas entre 18 y 24 ainos,
comerciantes

Fuenis: cuadro X, pdg. 80

Il. Perfil de usuarios de la segunda muestra

De igual forma se aplicd el modelo de Regresion Logistica a la segunda muzstra {ver
cuadro XII"), los valores en las celdas indican, como en el caso anterior, el peso que
tienen las variables en cada banco.

oA igual que on ol caso antador, este cuadro sélo contiens las cifras positivas oblenidas, para vatejar la

totalidad de los datos ver anexo lll, cuadro 6.
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CUADRO Xl

Banco
Vi o Bancomer Banamex Setfin Otras Bancos
Sexo masculino 753 1.415 .B51
Edad
18-25 afos 1.333 .B04
26-35 afios 1.524 1.555
36-45 afios 1.512 2.156
Nivel social
Bajo 214 4.230
Medio 793
Ocupacién
Profesionista libre 1.131
Profesionista empleado .888
Comerciante 1.696
Empleado 9186 1.801
Escolaridad del jefe de fam.
Hasta preparatoria incompleta 1.091
Preparatoria completa .788 2.132 083
Licenciatura incomplela 802 1.218 028
Licenciatura completa 1.547
Ingresos
$ 1,500-3,500 47 827 7.640
$ 3,501-4,500 027 1.063 6.801
$ 4,501-8,500 .301 9.591 7.285
$ 8,501-10,500 11.310 7.523
$ 10,501-15,000 881 10.0632
$ 15,001-20,000 10241 8.812
$ 20,001-30,000 7.713 .598
Grado de ajuste 80.5 88.5 86.5 955

Fuenta: Anexo U, cuadro 8

Con base en los resultados, se concluye que, Banamex, Seifin y Otros Bancos se
caracterizan por tener el mayor nimero de usuarios hombres, pero esta variable
caracteriza mejor a Serfin, por ser el valor de este banco el mayor de los tres; la variable
edad (18-25 afios) caracteriza a los siguientes bancos: Banamex y Serfin, pero al que
mejor caracteriza, es a Banamex por ser este el banco con el mayor valor, 1a variable
nivel social bajo caracteriza mejor a Otros Bancos, la variable comerciante caracteriza a
Bancomer, etcétera. El cuadro Xlil, muestra en resumen las variables que caracterizan
a cada banco, es decir, el perfil de usuarios bancarios.
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CUADRO XIil. PERFIL DE USUARIOS BANCARIOS SEGUN BANCO

BANCO PERFIL

Bancomer Protesionista empleado, comerdante, personas cuyo nivel méximo de estudios us
praparatoria incompleta, licenciatura terminada, ingresos de $20,001-30,000

Serfin Sexo masculino, parsonas cuya edad esta entra jos 26-45 afios, preparatoria co...zleta,
licenclatura incompleta, ingresos do $ 4,500-8,500, $ 8,501-10,500 y de $ 15,631-20,000

Banamex Edad (18-25 afios), nivel social medio

Otros Nivel social bajo, profesionista libre, empleado, ingresos de $ 1,500-3,500, $ 3,501-4,500

Bancos y de $10,501-15,000
Fuerie; cuadeo X1, phg. 82

3.4 RESULTADOS

Los resultados que se obtuvieron, al aplicar cada uno de los modelos a una misma
muestra, son similares; es decir, si comparamos las caracteristicas de loc usuarios
hancarios de la primera muestra al aplicar el modelo de A.D. con las que se obtuvieron
al aplicar el modelo de R.L, se observa que coinciden para cada uno de los bancos,
siendo las diferencias minimas (ver cuadro XIV).

CUADRO XIV.
PRIMERA MUESTRA.

PERFIL DE LOS USUARIOS BANCARIOS POR MODELO UTILIZADO SEGUN BANCO

BANCO PERFIL
ANALISIS DISCRIMINANTE REGRESION LOGISTICA
Banamex Edad (45-54 anos), nivel social medio Edad (35-44 y de 45-54 afios)
Bancomer Hombres, edad (25-34 y de 35-44 anos), - Hombres, edad (25-34 aiios), nivci social
nivel social bajo bajo y medio
Mercantil Ama de casa, empleado privado, trabaja, Ama de casa, empleado privado, liubaja,
Probursa soltero, casado, ejecutivo, nivel social sollero, casado, ejeculivo, nivel social
muy bajo muy bajo
Otros Bancos  Comerciante, edad (18-24 afios) Comerciante, edad (18-24 afios)
Fuente: cuadro VI, pag. 76 Fuenta: cuadro X, p4g. 81

83




De igual forma, para la segunda muestra se obtuvieron los siguientes resultados para
cada uno de los bancos, al aplicar los modelos de ADy AL.

CUADRO XV

SEGUNDA MUES (RA
PERFIL DE LOS USUARIOS BANCARIOS POR MODELO UTILIZADO SEGUN BANCO

BANCO PERFIL
ANALISIS DISCRIMINANTE REGRESION LOGISTICA
Bancomer Ingresos de $ 20,001-30,000, personas Profesionista empleado, comeiciante,
cuyo nivel méximo de estudios es de personas cuyo nivel maximo de estudios es
preparatoria incompleta, licenciatura preparatoria incompleta, licencialura
terminada, comerciante, profesionista terminada, ingresos de $ 20,001-30,000
empleado
Setin Nivel social medio, edad (18-25, 26-35y Parsenas cuya edad estd enire los 26-45
do 3645 afos), sexo masculino, Ingresos  afos, sexo masculino, preparatoria
de § 4,501-8,500 y da $ 15,000-20,000 complela, licenciatura Incompleta, ingresos
de $ 4,500-8,500, $ 8,501-10,500 y de
$15,001-20,600
Banamax E£dad (18-25 afios), hivel social medio
Ctros Profesionista libre, empleado, ingresos de  Profesionista libre, empleado, ingresos de
Bancos $ 1,500-3,500, § 3,501-4,500, § 8,501- $1,500-3,500, $ 3,501-4,500, y de $ 10,504 -
10,500 y de $ 10,501-15,000, nivel social 15,000, nivel socia) bajo,
bajo, preparatoria completa, licenciatura
incompleta.

Fuente: cuadro IX, pag. 79

Fuente; cuadro XIII, pag. 83

Validaclén del modelo

Todo modelo es una simplificacién de la realidad, pero la realidad no es tan simple, por
lo que siempre tendra asociado un grado de error. Validar un modelo significa evaluar el
grado de error en que se incurre al usar los resultados del modelo en la explicacién de
la realidad. Por ejemplo, cada usuario pertenece a un banco en la realidad, el modelo
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utiliza la informacién del usuario y lo clasifica en algun tipo de banco, al hacerlo puede
clasificarlo correctamente © no; sin embargo, un buen modelo debe clasificar
comectamente en la mayoria de los casos. Aun cuando por el tipo de informacion sea
preferible identificar mas exactamente a un grupo que al otro. Por ejemplo: en una prueba
para la deteccidn del SIDA es preferible que se cometan efrores can personas que no
estan infectadas, al decir que si lo estén, ya que se puede hacer una segunda prueba
més detallada posteriormente. Sin embargo, un error mas grave es diagnosticar que un
individuo no tiene SIDA, cuando en realidad si tiene, debido entre otras cosas, a que no
se someterd a una segunda prueba y, que ademas se convertird en un potencial foco de
infeccién.

Andlisis Discriminante
Muestra |

Los datos para validar el modelo indican que en este estudio, dicho modele explica un
37.95%, es decir, aproximadamente el 38% de [a poblacién total, se clasificd
correctamente en los grupos de usuarios de banco definidos, en el siguiente cuadro se
observa el porcentaje de comecta clasificacién segin lo observado y lo predicho por el
modelo, como se puede ver la mayoria de los usuarios fueron clasificados correctamente.
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CUADRO XVI, RELACION DE CLASIFICACIONES

Observacién No. de Asignacién de usuarlos por ef modelo
codificada con: usuarios 1 0 3 4
Grupo 1 a7 30 18 24 24
{(Mercantit Probursa) 30.9% 19.6% 24.7% 247%
Grupo 2 48 7 16 13 10
(Bancomer} 15.2% 4.8% 28.3% 21.7%
Grupo 3 ar 5 8 20 4
{(Banamex) 13.5% 21.6% 54.1% 10.8%
Grupo 4 15 4 2 1 8
(Otros bancos} 26.7% 13.3% 6.7% 53.3%

Fuente: anaxo Il, pdg. 107

Parcentsjs total de clasificacién correcta: 37.95%.

Otra manera de validar el modelo es comparando lo que predice éste con los porcentajes
reales, el siguiente cuadro muestra el perfil obtenido de los usuarios por banco segin
andlisis discriminante y datos reales (anexo lli, cuadro A).

CUADRO XVIL PERFIL. DE USUARIOS POR BANCO SEGUN MODELO

BANCO Medalo Discriminante Datos reales
Banamex edad (45-54 aiios), nivel soclal medio  Edad (35-44 afios), edad (45-54
afhos),empleado privado
Bancomer hombres, edad (35-44 afios), edad Nivel soclal medio, hombres, casado,
(25-34 aios), nivel soclal bajo ama de casa
Mercantii Probursa ama de casa, empleado privado, ejeculivo, nivel social muy bajo

trabaja, sollero, casado, efecutivo,
nivel soctal muy bajo

Otros Bancos comerciante, edad (18-24 afios) Nivel social bajo, edad (18-24), edad
(25-34 anos), sollero, trabaja,
comerclante

Fuente: Qrifica 47, pig. 75 Fuenle: anaxo I, cuadro A
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Segtn este enfoque, el modelo discriminante predice que la proporcién de individuos con
edades de 45 a 54 anos es mayor en Banamex. Al analizar los datog reales de este
grupo de edad se observa que el 27.8% pertenece a Mercantil Probursa (MF), el 13%
corresponde a Bancomer (Bc), el 32.4% a Banamex (Bx)} y el 13% a QOtros Bancos (Ob);
siendo (Bx) el banco con el mayor porcentaje, por lo que en este caso ambos enfoques
coinciden. Asimismo, segln ef modelo discriminante, la proporcién de individuos con nivel
social medio es mayor en Banamex, y los datos reales indican que el 30.9% pertenece
a (MP), el 43.5% a (Bc), el 40.5% a (Bx) y, el 13.3 a {Ob), en este caso los mayores
porcentajes correspanden a (B¢) y {Bx), con una diferencia de 3 puntos porcentuales, por
lo que al ubicar esta variable en Banamex no se comete un error significativo; otra
variable a analizar es la siguiente, segdn el modelo discriminante, el mayor porcentaje de
hombres se encuentra en Bancomer, los datos reales indican que, el 47.4% pertenece
a (MP), el 58.7% a {Bc), el 51.3% a (Bx} v, &l 40.0% a (Ob), por lo que, ambos enfoques
coinciden, como dltimo ejemplo, la proporcidn de individuos con edades de 35 a 44 afos
es mayor en Bancomer segun el modelo discriminants; los datos realss indican quse, el
banco que cuenta con el mayor porcentaje es (Bx) con 37.8%, sin embargo, Bancomer
{32.6%) es el segundo que cuenta con un mayor porcentaje después de (Bx), con una
diferencia de alrededor de 5 puntos porcentuales, lo que indica que al ser ubicada esta
variable como caracteristica de Bancomer no se comete error significativo, de manera
similar se pueden analizar las variables restantes, y se observa que el perfil de usuarios
obtenidos con ambos procedimientos pueden utilizarse indistintamente cometiendo un
error que realmente no es significativo.

Regresién Loglstica

Los datos para validar €l modelo indican que en este estudio, cada banco presentd los
siguientes porcentajes de clasificacién correcta: Mercantil Probursa (MP), 61.5%,
Bancomer (Bc), 79.6%, Banamex (Bx), 81.6% y Otros Bancos (Ob}, 92.5%, es decir, el
porcentaje de poblacién clasificada correctamente en los grupos de usuarios de banco
definides es alto. En los siguientes cuadros se observa el porcentaje de correcta
clasificacién segun lo observado y la prediccién del modelo en cada banco.
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Mercantil Probursa

Observacién Asignado a Porcentaje
codificada . . corracto
con: Usuarios No usuarios
Usuarios .7} 34 65.3%
No usuarios 4 56 57.7%
Total 61.5%
Bancomer
Observacitn Asignado a Paorcentaje
codificada cofrecto
con: Usuarios No usuarios
Usuarios 153 2 08.7%
No usuarios 39 7 15.2%
Total 79.6%
banamex
Observacién Asignado a Porcentaje
codificada correclo
con: Usuarios No usuarios
Usuarios 164 0 100.0%
No usuarios 37 0 0.0%
Total 81.6%
Olros bancos
Observacitn Asignado a Porcentaje
codificada ) . correcto
con: Usuarios No usuarios
Usuaros 186 1} 100.0%
No usuarios 15 0 0.0%
Total 92.5%

Fuente: anexo il, pig. 108
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Al igual que en Andlisis Discriminante, otro enfoque es comparar los resuliados del
modelo con los porcentajes reales, en el siguiente cuadro, se muestra el perfil obtenido
de los usuarios por banco segun el modelo de regresion logistica y datos real: ; {anexo
I, cuadro B).

CUADRO XVIIL. PERFIL DE USUARIOS POR BANCO SEGUN MODELO

PERFIL DE USUARIOS POR BANCO SEGUN MODELO

Mercantil Probursa

Otros Bancos

Nivel soclal medio
Hombras
25-34 afios

Nivel social muy bajo
casados

softeros

trabajan

ejecutivo

empleado privado
ama de casa

Edad (18 a 24 afios)
comerciante

BANCO Regresién Lagistica Dalos reales
Banamex Edad (35 @ 44 afios) Edad (35-44 afios}
Edad (45 a 54 afios) edad (45-54 anos)
empleado privado
Bancomer Nivel social bajo Nivel social medio

hoinbres
casado
ama de casa

ejecutive
nivel secial muy bajo

Nivel social bajo
edad (18 a 24 aiios)
edad (25 a 34 aios)
soltero

trabaja

comerciante

Fuente: cuadro X, pig. 81

Fuente: anexo Ill, cuadro B

Seguin este enfoque, el modelo logistico predice que la proporcién de individuos con
edades de 35 a 44 afios es maycr en Banamex. Al analizar los datos reales de este
grupo de edad se ohserva que el 23.7% pertenece a Mercantil Probursa (MP}, «i 32.6%
corresponde a Bancomer (Bc), el 37.8% a Banamex (Bx) y el 20.0% a Otros Bancos
(Ob); siendo (Bx) el banco con el mayor porcentaje, por lo que en este casy ambos
enfoques coinciden, Asimismo, segln el modelo logistico, la proporcidn de indi. . Juos con
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edades de 45 a 54 afios es mayor en Banamex, y los datos reales indican que el 27.8%
pertenece a (MF), el 13.0% a (Bc), el 32.4% a (Bx) y, el 13.3 a (Ob), en este caso
también coinciden los dos enfoques, ya que Banamex cuenta con el mayor porcentaje;
otra variable a analizar es el nivel social bajo, segin el modelo logistico, el mayor
porcentaje de personas que pertenecen a este nivel se encuentra en Bancomer, mientras
que los datos reales indican que, el 19.6% pertenece a (MP), el 21.7 a (Bc), el 24.3% a
(Bx) y, el 26.7% a (Ob), aunque en este case los bancos a los cuales les corresponde
los mayores porcentajes son (Bx) y (Ob), Bancomer no difiere por mucho de estos
porcentajes (entre dos y cinco puntos porcentuales) por lo que al ubicar esta variable
como caracteristica de dicho banco no se comete un error significativo, como (ltimo
ejemplo, la proporcién de individuos de nivel social medio es mayor en Bancomer segun
el modelo discriminante; los datos reales indican que, el banco que cuenta con el mayor
porcentaje es (Bc) con 43.5%, por lo que en este caso también los enfoques coinciden.

Muestra Il

Andlisls Discriminante

De manera similar que con la muestra |, se explica la validacién para la muestra |l, los
datos para validar el modelo para esta muestra indican que en este estudio, dicho modelo
explica un 53.5%, es decir, aproximadamente el 54% de la poblacién total, se clasificd
correctamente en los grupos de usuarios de banco definidos, en el siguiente cuadro se
observa el porcentaje de correcta clasificacién segun lo observado y lo predicho por el
modelo; como se puede obsevar la mayoria de los usuarios fueron clasificados
corectamente.
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CUADRO XIX. RELACION DE CLASIFICACIONES

Observacibn No. de Asignado a l
codificada con: usuarios

2 3 4
Grupo 1 158 78 k1| 30 19
(Bancomer) 49.4% 18.6% 19.0% 12.0%
Grupo 2 23 3 15 2 3
(Banamex) 13.0% 65.2% 8.7% 13.0%
Grupo 3 8 1 1 ] 0
(Serfin) 12.5% 12.5% 75.0% 0.0%
Grupo 4 1" 2 1] 1 8
(Ctros bancos) 18.2% 0.0% 9.1% 72.7%

Fuente; Anexo fl, pdg. 107
Porcentaje total de clasificacién correcta: 53.5%.
Como ya se ha explicado existe otra forma de validar el modelo y es compararc lo que

predice éste con los porcentajes reales, el siguiente cuadro muestra el perfil cbienido de
los usuarios por banco segun Andlisis Discriminante y datos reales (anexo lil, cuadro B).
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CUADRO XX. PERFIL DE USUARIOS POR BANCO SEGUN MODELO

BANCO Andlisis Discriminante Datos reales
Bancomer Ingresos: § 20,001-30,000 edad: 18-25 afios
preparatoria incompleta preparatoria incompleta
kcenciatura terminada ingresos; $ 1,500-3,500
comerciante $ 3,501-4,500
profesionista empleado $ 20,001-30,000
Serin Nivel social medio sexo masculino
edad: 18-25 afios profesionista empleado
28-35 afios comearciante
36-45 aiios ingresos: $ 8,501-10,500
sexo masculino $ 15,000-20,000
ingresos: § 4,501-8,500
$ 15,000-20,000
Banamex edad: 36-45 anos
nivel social medio
ingresos: $ 4,501-8,500 ;?
licenciatura terminada
Otros Bancos Profesionista libre Profesionista libre
empleado empleado
ingresos: $ 1,500-3,500 edad: 26-35 afios
$ 3,501-4,500 ingresos: § 10,501-15,000
$ 8,501-10,500 nivel social bajo
$ 10,501-15,000 preparatoria completa
nivel social bajo licanciatura incompleta
preparatoria completa
licenciatura incompleta

Fuents: cuadio X, pég. 79

Fuente: anexe ll], cuadro B

Segun este enfoque, el modelo discriminante predice que la proporcién de individuos con
ingresos entre § 20,000 a 30,000 es mayor en Bancomer. Al analizar los datos reales de
este grupo de ingresos se observa que el mayor porcentaje pertenece a Bancomer con
el 12.6% por lo que ambos enfogques coinciden. Asimismo, seguin el modelo discriminante,
ia proporcién de individuos con preparatoria incompleta es mayor en Bancomer, y los
datos reales indican que el 16.5% pertenece a Bancomer (Bc), el 8.7% a Banamex (Bx),
el 12.5% a Serfin (Sn) y, el 9.1 a Otros Bancos (Ob)}, por lo que también en este caso
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ambos enfoques coinciden al presentar a Bancomer con el mayor porcentaje; otra
variable a analizar es licenciatura terminada, segun el modelo discriminante, el mayor
porcentaje de personas con esta caracteristica pertenecen a Bancomer, y los datos reales
indican que, el 55.7% pertenece a (Bc), el 56.5% a (Bx), el 37.5% a (Sr) y, el 27.3% a
(Ob), {Bx) cuenta con el mayor porcentaje, sin embargo, Bancomer es el segundo banco
que cuenta con un mayor porcentaje después de (Bx), con una diferencia de cerca de 1
punto porcentual, lo que indica que al ser ubicada esta variable como caracteristica de
Bancomer no se comete error significativo, como Ultimo ejemplo, la proporcién de
individuos con actividad de comerciante es mayor también en Bancomer segun el modelo
discriminants; los datos reales indican que, el banco con el mayor porcentaje de personas
que se dedican al comercio es Serfin (25.0%), sin embargo, Bancomer (17.7%) es el
segundo banco que cuenta con un mayor porcentaje después de Serfin, con una
diferencia de alrededor de 7 puntos porcentuales, lo indica, de igual manera que, al ser
ubicada esta variable como caracterfstica de Bancomer no se comete error significativo,
de manera similar se pueden analizar las variables restantes, y observar que el perfil de
usuarios obtenide en ambos procedimientos pueden utilizarse indistintamenta cometiendo
un error que realmente no es significativo.

Regresién Logistica

Los datos para validar el modelo indican que en este estudio, cada banco presentd los
siguientes porcentajes de clasificacidén: Bancomer (Bc), 80.5%, Banamex (Bx), 88.5%,
Serfin (Sr), 96.5% y Otros Bancos (Ob), 95.5%, es decir, el porcentaje de poblacién
clasificada correctamente en los grupos de usuarios de banco definidos es alto. En los
siguientes cuadros se observa el porcentaje de cormrecta clasificacién segun lo observado
y la prediccidon del modelo en cada banco.
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Bancomer

Observacién Asignado a: Porcentaje
codificada correcto
con: Usuarios Mo usuarios
Usuarios 8 34 19.0%
No usuarios S 153 96.8%
Total 80.5%
Banamex
Observaciin Asignado a: Porcantaje
codificada correcto
con: Usuarios No usyarios
Usuarios 175 2 98.9%
No usuarios 21 2 B8.7%
Total B8.5%
Serfin
Observacitn Asignado a: Porcentaje
codificada . correclo
con: Usuarios No usuarios
Usuarios 192 0 100.0%
No usuarlos 7 1 12.5%
Total 96.5%
Ulros Bancos
Observacion Asignado a: Porcentaje
codificada . . correcto
con: Usuarios No usuarios
Usuarios 188 1 59.5%
No usuarios 8 3 27.3%
Total 895.5%

Fuente: Anexo R, phg. 109
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Al igual que en Andlisis Discriminante, otro enfoque es comparar los resul.~dos del
medele con los porcentajes reales, en el siguients cuadro se muestra el perfi! .btenido
de los usuarios por banco segin el modelo de regresion logistica y datos rea!.s.

CUADRO XXI. PERFIL DE USUARIOS POR BANCO SEGUN MODELO

PERFIL DE USUARIOS POR BANCO SEGUN MODELO
BANCO Regresion Logistica Datos reales
Bancomer Profesionista empleado odad: 18-25 afios
comerciante preparatoria incompleta
preparatoria incompleta ingresos: $ 1,500-3,500
licenciatura terminada $ 3,501-4,500
ingresos: $ 20,001-30,000 $ 20,001-30,000
Serfin Sexo masculino saxo masculino
personas entre los 26-45 afios, profesionisia empleado
preparatoria completa comarciante
licenciatura incompleta ingresos; $ 8,501-10,500
ingresos:$ 4,500-8,500 $ 15,000-20,000
$ 8,501-10,500
$ 15,001-20,000
Banamex Edad (18 a 25 afios) edad: 36 a 45 afios
nivel social medio nivel social medio
ingresos: $ 4,501-8,500
licenciatura terminada
Otros Bancos Nive! soclal bajo Profesionista libre
profesionista libre empleado
empleado edad: 26-35 afios
ingresos:$ 1,500-3,500, ingresos: $ 10,501-15,000
$ 3,501-4,500 nivel social bajo
$ 10,501-15,000 praparatoria completa
licenciatura incompleta

Fuente; cuadro XIll, pag. 83

Fuente: anexo iil, cuadro B

Segun el modelo logistico, la proporcién de individuos cuya actividad es profesionista
empleado es mayor en Bancomer, Al analizar los datos reales gse ohserva que el 18.3%
pertenece a Bancomer (Bc), el 21.7% corresponde a Banamex (Bx), €l 25.0% a Serfin
(Sr) y el 9.1% a Otros Bancos (Ob); siendo (Sr) vy (Bx) los bancos con e! mayor
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porcentaje, y en tercer lugar se encuentra Bancomer, en este caso no coinciden los
resultados, sin embargo, la diferencia entre Bancomer y estos dos bancos se encuentra
entre los 4 y 7 puntos porcentuales. Asimismo, segin el modelo logistico, la mayor
proporcién de personas del sexo masculino se encuentran en Serfin, y los datos reales
indican que el 62.0% pertenece a (Bc), el 73.9% a (Bx), el 87.5% a (S vy, €l 72.7% a
{Ob), en esta caso coinciden los dos enfoques, ya que Serfin cuenta con el mayor
porcentaje de hombres; otra variable a analizar es |a siguiente, segun el modelo logistico,
el mayor porcentaje de personas cuyas edades estan entre los 18 y 25 afios se ubican
en Banamex, y los datos reales indican que, el 13.3% pertenece a (Bc), el 13.0 a {Bx),
el 12.5% a (Sr) y, el 9.1% a (Ob), aunque en este caso e] banco al cual le corresponde
el mayor porcentaje es (Bc), {Bx) no difiere por mucho de este porcentaje, lo que indica
que al ser ubicada esta variable como caracteristica de (Bx} no se comete un error
significativo, como ultime e€jemplo, la proporcién de individuos de nivel social bajo es
mayor en Ctros Bancos segun el modelo logistico; los datos reales nos indican que, el
banco que cuenta con el mayor porcentaje s (Ob) con 18.2%, por lo que en este caso
también los enfoques coinciden.
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CONCLUSIONES
De tlpo general

Con base en los resultados obtenidos, se concluye que se puede utilizar cualquiera de
los modelos (Andlisis Discriminante y Regresién Logistica) para determinar las
caracteristicas de los usuarios bancarios y, en general de cualquier grupo de interés,
siempre y cuando dicho grupo esté definido de forma similar al de este trabajo; por
ejemplo, nunca usuarias de métodos anticonceptivos, usuarias y ex-usuarias; personas
que compran en tiendas Liverpool, en Palacio de Hierro y en Sears.

Cabe mencionar, que los modelos deben utilizarse de manera complementaria, por lo que
no se puede afirmar que un modelo sea mejor que otre y, en caso de que se tuviera que
elegir entre los resultados de los dos modeles utilizados, se tendria que seleccionar el
modelo que resulte con un mayor grado de ajuste.

De tipo particular

Con base en los resultados obtenidos, para la primer muestra, se tiene que, las
caracteristicas de Jos usuarios bancarios segin banco son las siguientes: los usuarios de
Banamex se caracterizan por ser personas adultas, es decir, con edad entre los 45 y 54
anos. Los usuarios de Bancomer se caracterizan por ser del sexo mascufino, con edades
entre los 25-44 aros y de nivel social bajo. Los usuarios de Mercantil Probursa se
caracterizan por ser sofieros, casados, de nivel social muy bajo, personas que cuentan
con empleo, amas de casa, empleados privados o ejecutivos y, por Gltimo, fas variables
que caracterizan a los usuarios de Otros Bancos son: comerciantes, asi como personas
jovenes (18-24 afios).

Para el caso de la segunda muestra se tiene que, en general, las caracteristicas de los
usuarios de Bancomer son: personas cuyo ingreso esta entre $ 20,001-30,000, personas
cuyo nivel méaximo de estudios es de preparaloria incompleta, licenciatura terminada y
cuya ocupacién es comerciante o profesionista empleado; los usuarios de Serfin son
personas cuya edad se encuentra entre los 26 y los 45 afos; cuya ocupacién es
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gjecutivo, profasionisia empleado, profesionista libre, comerciants, técnico especializado
y cuyo grado méaximo de estudios alcanzado es de preparatoria incompletay, por dltimo
las personas usuarias de Otros Bancos son en general hombres.

La informacion obtenida del perfil de usuarios, puede ser utilizada para atraer clientes
(potenciales) o a un grupo especifico de éstos, por ejemplo, si Mercantil Probursa
decidiera atraer nuevos clientes, con base en la informacién obtenida en este trabajo,
deberia investigar lo siguiente: los programas, revistas, periddicos, etcétera, que
acostumbran ver y/o leer sus clientes (que se caracterizan, como ya hemos visto
anteriormenta por ser sclteros, casados, de nivel social muy bajo, personas que trabajan,
ama de casa, empleado privado o ejecutivo), para promocionar en dichos medios de
comunicacién sus servicios y asi llegar de una manera eficaz y obtener mejores
resultados en su plan de atraer clientes potenciales. Otra manera de utilizar esta
informacion, seria para atraer especificamente a un grupo de clientes, por ejemplo, en
Bancomer, los datos muestran que este grupo de usuarios estd formado en su mayoria
por hombres, personas de nivel social bajo y personas entre 25 y 44 anos, por lo que,
al banco le puede interesar atraer ahora a clientes del sexo femenino, para esto necesita
llevar a cabo ofra investigacidn sobre cudles son las caracteristicas que llaman la
atencién a las mujeres para elegir un banco, y de esa forma hacer los cambios
necesarios para atraer a este grupo de usuarios.
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GLOSARIO

Anéalisis Multivariado: Anslisis de mas de dos variables simultdneamente.

Conflabliidad: Grado hasta el cual el proceso de medicién est& libre de errores
aleatorios.

Cuestlonario: Procedimiento formalizado para recoleccion de datos de los encucstados.,
Desviaclén esténdar: Medida de dispersién para datos de intervalos.

Grados de libertad: Cantidad de observaciones independientes sobre la variable de
interés menos la cantidad de estadisticos calculados.

Hipdétesis: Enunciado conjetural sobre el valor de una variable o la relacidn erire dos o

mas variables.
\

Hipdétesls nula: Hip6tesis que afirma que un parémetro de la poblacién obtiena un valor
o conjunto de valores determinado.

Hipéteslis alternativa; Hip6tesis que niega lo que se enuncia en la hipétesis nula,
Med/a: Medida de tendencia central para datos de intervalo como el valor pre.nedio,
Medidas de dispersién: tipo de estadistico descriptivo que incluye medidus como
desviacion estandar, coeficiente de variacién, rango intercuartil, y frecuencias re.ativas y

absolutas.

Mezcla de mercadeo: Aquellas variables independientes, sobre las cuales una
organizacion ejerce cierto grado de contral {producto, precio, plaza y promocisn).

Nivel de conflanza: Probabilidad de no rechazar la hipétesis nula cuando es vurdadera
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NIVEL SOCIAL
Value Label
Muy baja
Baija

Media
Alta

valid cages

EDAD AGRUPADA

Value Label
18-24

25-34

35-44

45-54

55 o més

valid cases

SEX0O

Valus Label
Mujer
Hombre

valid casea

EDO CIV
Value Label
Soltero

Ccasado
otro

Valid cases

LISTADO A
FRECUERCIAS DE LA PRIMERA MUESTRA

Value Frequency Percent Percent Percent

1.00 39 18.4 18.4 18.4
2.00 48 22.6 22.6 41.0
3.00 73 34.4 34.4 75.5
4.00 52 24.5 24.5 100.0
Total 212 100.0 100.0
212 Misgsing cases 0
valid Cum
Value Freguency Percent Percent Percent
1.00 12 5.7 5.7 5.7
2.00 42 19.8 19.8 25.5
3.00 57 26.9 26.9 52.4
4.00 52 24.5 24.5 76.9
5.00 49 23.1 23.1 100.0
Total 212 100.0 100.0
212 Missing cases 0
valid cum
Value Frequency Percent Percent Percent
.00 104 49.1 49.1 49.1
1.00 108 50.9 50.9% 100.0
Total 212 100.0 1¢0.0
212 Missing cases 0
valid Cum
Value Frequency Percent Percent Percent
1.00 46 21.7 21.7 21.7
2.00 152 71.7 71.7 93.4
3.00 14 6.6 6.6 100.0
Total 212 100.0 100.0
212 Mlssing cases ¢
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TRABAJA
Valua Label
Ho

si

valid cases 212

OCUPACION
value Label

Comerciante
Ejecutivo
Empleado privado
Ama de capa
Otros

valid cases 201

PRIMER BANCO DE PREFERENCIA

Value Label

MercProb
Bancomer
Banamex
otroms

valid cases 205

SEGUNDO BANCCO DE FREFERENCIA

Value Label

MercPFrob
Bancomer
Banamex
otros

Valid cases 194

valid Cum
Value Freguency Percent Percent Percent
.00 51 24.1 24.1 24.1
1.00 161 75.9 75.9 106.0
Total 212 100.0 100.0
Missing cases
valid Cum
Value TFregquency Percent Percent Percernt
1.00 44 20.8 21.9 21.9
3.00 24 11.3 11.9 33.8
5.00 60 28.3 29.9 63.7
6.00 43 20.3 21.4 85.1
8.00 30 14.2 14.9 100.90
. 1l 5.2 Misaing
Total 212 100.0 100.0
Missing cases 11
valid Cum
Value Frequency Percent Percent Percent
1.00 102 48.1 49.8 49.8
2.00 50 23.6 24.4 74.1
3.00 is 17.9 18.5 92.7
4.00 15 7.1 7.3 100.0
. 7 3.3 Missing
Total 212 100.0 100.0
Mimsing cages 7
Valid Cum
Value Frequency Percent Percent Percent
1.00 31 14.6 16.0 16.0
2.00 75 35.4 38.7 54.6
3.00 74 34.9 3s.1 92.8
4.00 14 6.6 7.2 100.0
. 18 8.5 Missing
Total 212 100.0 100.0
Missing caszs 18
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SEXO0

Value Label

Mujer

Hombre

valid cases 200
EDAD AGRUPADA
value Label

18-25

26-35

36-45

M&s da 45

valid cases 200
HIVEL SOCIAL

Value Label

Baja

Media

Alta

Valid cases 200

OCUPACION
value Label

Profesionista libre
Profesionista empleado
Comerciante

Empleado

otro

valid cases 200

LISTADO B
FRECUENCIAS DE LA SEGUNDA MUESTRA

Valid
Value Frequency Percent FPercent
.00 70 35.0 35.0
1.00 130 65.0 65.0
Total 200 100.0 100.0
Missing cases Q
valid
Value TFrequency Percent Percent
1.00 26 13.0 13.0
2.00 58 29.0 29.0
3.00 56 28.0 28.0
4.00 60 30.0 30.0
Total 200 100.0 100.0
Missing cages
valid
Value Frequency Percent Percent
1.00 12 6.0 6.0
2.00 159 79.5 79.5
3.00 29 14.5 14.5
Total 200 100.0 100.0
Misming cases 0
valid
Value Frequency Percent Percent
2.00 54 27.0 27.0
3.00 a7 18.5 18.5
4.00 31 15.5 15.5
7.00 24 12.0 12.0
8.00 5S4 27.0 27.0
Total 200 100.0 100.0

Missing cases
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Cum
Percent

35.0
100.0

Cum
Percent

13.0
42.0
70.0
100.0

Cum
Percent

6.0
85.5
100.0

Cum
Percent

27.0
45.5
61.0
73.0
100.0



ESCOLARIDAD DEL JErFE DE FAMILIA

Valid Cum
Values Label Value Frequency Fercent Percent Percent
Prep. incompleta 1.00 30 15.0 15.0 15,¢
Prep. completa 2,00 19 9.5 9.5 24.5
Lic. incomplata 3.00 19 9.5 9.5 34.0
Lic. completa 4.00 107 53.5 53.5 87.5
Maestria y doctorado 5.00 25 12.5 12.5% 100.0
Total 200 100.0 100.0
valid cases 200 Missing cases 0
INGRESO MENSUAL FAMILIAR
valid Cum
Value Label Value Fregquency Percent Percent Percent
1,500-3,500 1.00 22 11.0 11.0 11.0
3,501-4,500 2.00 20 10.0 10.0 21.0
4,501-8,500 3.00 42 21.0 21.0 42.0
8,501-10,500 4.00 38 19.0 19.0 61.0
10,501-15,000 5.00 21 10.5 10.5 71.5
15,001-20,000 6.00 26 13.0 13.0 B84.5
20,001-30,000 7.00 20 10.0 10.0 94.5
MAS DE 30,001 8.00 11 5.5 5.5 100.0
Total 200 100.0 i00.0
Vvalid cases 200 Missing casea ¢
PRIMER BANCO DE PREFERENCIA
Valid cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Perceat
Bancomer 1.00 158 79.0 79.0 79.0
Banamex 2.00 23 11.5 11.5 90.5
Serfin 3.00 8 4.0 4.0 94.5
otros 4.00 11 5.5 5.5 100.0
Total 200 100.0 100.0

Valid cases 200 Miasing cases o
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- s . - - - DISCRIMINANYT ANALYSIS = ==oe---

PRIMERA MUESTRA
Classification Results -

¥Ho. of Predicted Group Membership
1 2

Actual Group Cases 3 4
Group 1 97 a0 19 24 24
MercProb 30.9% 19.6% 24.7% 24.7%
Group 2 46 7 16 13 10
Banconmer 15.2% 34.8% 28,3% 21.7%
Group 3 a7 S 8 20 4
Banamex 13.5% 21.6% 54.1% 10.8%
Group 4 15 4 2 1 B
otros 26.7% 13.3% 6.7% 53.2%
Ungrouped Cases 6 ] 1 3 2

.0% 16.7% 50.0% 33.3%
Percent of “"grouped" cases correctly classified: 37.95%
SEGUNDA MUESTRA
Classification Results -
No. of Predicted Group Membership

Actual Group Cases 1 2 3 4
Group 1 158 78 31 30 19
Bancomer 49.4% 19.6% 19.0% 12.0%
Group 2 23 3 15 2 3
Banamex 13.0% 65.2% g.7¢% 13.0%
Group 3 -] 1 1 6 0
Serfin 12.5% 12.5% 75,.0% .0%
Group 4 11 2 0 1 8
Otros 18.2% 0% 9.1% 72.7%

Percent of "grouped” cases correctly classified; 53.50%
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PRIMERA MUESTRA

LOoGISTIC

Classification Table for VRL1

Predicted
.00 1.00 Percent
0 1
Observed
.00 0 64 34 65.31%
1.00 1 41 56 57.73%

Overall 61.54%

Claspification Table for VRL2

Predicted
.00 1.00 Percent
0 1
Observed
.00 0 153 2 98.71%
1.00 1 39 7 15.22%

Overall 79.60%

Classification Table for VRL3

Predicted
.00 1.00 Percent
0 1
Observed
.00 <] 164 y) 100.00%
1.00 1 37 1] .00%

Overall 81.59%

Classification Table for VRL{

Predicted
.00 1.00 Percent
0 1
Observed
.00 0 186 [+ 100.00%
1.00 1 15 Q .00%

Overall 92.54%
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SEGUNDA MUESTRA

Classification Table for VRL1

LOGISTIC

REGRESSIONW

Predicted
.00 1.00 Percent Correct
4] 1
Observed
.00 0 8 34 19.05%
1.00 1 5 153 96.84%
Overall 80.50%
Classification Table for VRL2
Predicted
.00 1.00 Percent Correct
0 1
Observed
.00 0 175 2 98.87%
1.00 1 21 2 8.70%
Overall 88.50%
Classification Table for VRL3
Predicted
.00 1.00 Percent Correct
0 1
Observed
.00 4] 192 0 100.00%
1.00 1 7 1 12.50%
Overall 3%6.50%
Classification Table for VRLA
Predicted
.00 1.00 Percent Correct
0 1
Obsexved
.00 [¢] 188 1 99.47%
1.00 1 8 3 27.27%
Overall 95.50%

109



ANEXO II

W



CUADRO 1
VALORES DE LOS CENTROIDES POR GRUPOQ

Funcién Discriminante
Grupo 1 2
Mercantll Probursa 251 =187
Bancomer -414 -374
Banamex - 457 228
Otros Bancos 778 692
CUADRO 2

COEFICIENTES DE LAS VARIABELES UTILIZADAS
PARA DEFINIR EL PERFIL POR FUNCION DISCRIMINANTE

Funcién Discriminante
Variables
1 2

Nivel soclal

Muy bajo 357 092

Bajo ~162 -047

Madio -417 214
Edad

18-24 aics 110 -~ 342

25-34 ance -=119 =090

35-44 afics ~391 -073

45-54 ancs -.090 .551
Sexo masculino -574 -032
Estado civil

Soltero 582 462

Casado 534 355
Trabaja 375 353
Ocupacién

Comerclante 488 -327

Ejecutive 436 a2

Empleado privado 343 520

Ama de casa 035 502
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Medias de los grupos

BANCO
Mere, Prob.
Banhcomer
Banamex
Otros Banc.
Total

BANCO
Merc. Prob.
Bancomer
Banamex
Otros Banc.
Total

BANCO
Merc. Prob.
Bancomer
Banamex
Otres Bane.
Total

BANCO

Merc. Prob.

Bancomer

Banamex

Otros Banc.
Total

BANCO
Merc. Prob.
Bancomer
Banamex
Otros Bane.
Total

Niv.soc.muy bajo

25773
15217
02703
20000
.18462

18-24 afios

05155
06522
.00000
13333
05128

55 0 més
21649
28261
13514
.20000
21538

Ofros edos.clv.

.03093
10870
10811
.06667
06667

Empleado privado

24021
19565
35135
20000
29744

CUADRO A

Niv.soc.bajo Niv.soc.medio  Niv.soc.alto
.19588 30928 23711
21739 43478 19565
24324 40541 32432
<6667 13333 40000
21538 .34359 25641
25-34 afos 35-44 afios  45-54 afos
21649 2371 27835
.19565 32609 .13043
16216 37838 32432
33333 .20000 .13333
21026 28205 24103
Hombres Scltero Casado
47423 24742 72165
58696 15217 73913
51351 18919 70270
.40000 33333 60000
50256 .22051 .71282
Si trabaja Comerciante Ejecutivo
80412 18557 14433
T1739 26087 08636
81081 16216 .08108
.93333 486667 13333
.79487 .22051 11795
Ama de casa Ofras ocup.
21649 .11340
26087 .19565
21622 18919
06667 13333
.21538 .14872
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CUADRC 3
VALORES DE LOS CENTROIDES POR GRUPO

Funcién Discriminante
Grupo 1 2
Bancomer -113 185
Banamex -.089 -1.088
Serfin -155 -.558
Ctros Bancos 1.821 018
CUADRO 4

COEFICIENTES DE LAS VARIABLES UTILIZADAS
PARA DEFINIR EL PERFIL POR FUNCION DISCRIMINANTE

Funcién Discriminante
Variables
1 2

Sexo masculino 053 -264
Edad

18-25 afios -052 =279

26-35 afios 161 -.507

36-45 anos -156 -.520
Nivel soclal

Bajo 344 A9

Medio .004 -.246
Ocupacién

Profesionista libre .202 .006

Profesionista empleado -133 234

Comerciante -.260 409

Empleado 248 .352
Escolaridad del jefe de familia

hasia preparataria -178 390

incompleta 141 A73

Preparatoria completa 089 439

Licenciatura incompleta -.450 .648

Licenciatura completa
Ingresos mensuales

$ 1,500-3,500 .156 .267

$ 3,501-4,500 A47 .022

$ 4,501-8,500 183 -.233

$ 8,501-10,500 159 180

$ 10,501-15,000 .837 068

$ 15,001-20,000 .288 -123

$ 20,001-30,000 .001 451
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Media de los grupos

BANCO

Bancomer

Banamex

Serfin

Otros Bancos
Total

BANCO

Bancomer

Banamex

Serfin

QOtros Bancos
Total

BANCO

Bancomer

Banamex

Serfin

Otros Bancos
Total

BANCO

Bancomer

Banamex

Serin

Otres Bancos
Total

BANCO

Bancomer

Banamex

Serfin

Otros Bancos
Total

Hombres 18-25 afios
62025 13201
73913 13043
87500 .12500
J2727 08091
65000 13000
Nivel social Nivel soclal
bajo medio
06329 77848
.00000 91304
.00000 87500
18182 72727
06000 79500
Comerciante  Empleado
17722 .12658
04348 .04348
25000 .00000
.00000 27273
15500 12600
Licenciatura  Licenciatura
incompleta completa
.08861 55696
08696 56522
12500 37500
18182 27273
09500 53500
$ 4,501- $ 8,501- $ 10,501-
8,500 10,500 15,000
.18354 19620 08861
39130 .08696 .08686
25000 50000 00000
18182 .09091 .45455
21000 .19000 .10500

CUADRO B
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26-35 afios

27215
.30435
37500
45455
.29000

Nivel soclal

alto
15823
.08696
.12500
.09091
14500

Otras
ocupaciones
27215
30435
25000
.18182
.27000

Maestria

y doctorado
10127
26087
.12500
18182
12500

$ 15,001

20,000

12025
A73
25000
.09091
.13000

36-45 anhos

.26582
43478
37500
09091
.28000

Profeslonista
libre
.24051
39130
25000
A5455
27000

Hasta prep.
incompleta
16456
.08696
.12500
.09091
.15000

$ 1,500~
3,500
.12025
.08696
.00000
.09091
11000

$ 20,001
30,000

12658
00000
.00000
00000
.10000

Méas de 45

32911
13043
.12500
36364
30000

Profesionista

empleado
.18354
21739
25000
.09091
.18500

Prep.
completa

.08861
.00000
.25000
27273

.08500

$ 3,501-
4,500

10759

.08696
.00000
09091
10000

Mas de
$30,001

05656
08696
.00000
00000
.05500



CUADRD 8

Varlables

Nivel soclal

Muy bajo

Bajo
Medio

18-24 afios
25-34 afios
35-44 aios
45-54 anos

Sexo masculino

Estado divil
Soltaro
Casado

Trabaja

Ocupacién
Comerclante
Hecutivo
Empleado privado
Ama de casa

Mercantil

1.011
-128

-.288
-29
- 705
238

-432

1.37¢

1.172

A8

818

699
281
.288
-.861

.a78

-1.163
-691

-.988

-327
-1.082
-.997
-309

Banamex

-2.293
=134
-075

-6.212
253
.861
756

283

-598
-857

011

-.6768

-105

Qtros Bancus

-207
-.541
-2.021

1.190
167
-014

-1.090

- 106
-139

289

1.560
739
-.384

-1,304
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CUADRO &

Varlables
Sexo mascullno
Edad
18-25 afics
26-35 afics
36-45 afws
Nivel social
Bajo
Meodio
Ocupacién

Profeslonista libre
Profesionista empleado
Comerclante

Empleado

Escolaridad del jefe de famiiia
Hasta preparatotla
Incompleta
Preparatoria completa
Ucenclatura incompleta
Licenclatura completa

Ingresos
$ 1,500-3,500
$ 35014500
$ 4,501-8,500
$ 8,501-10,500
$ 10,501-15,000
$ 15,001-20,000
$ 20,001-30,000

Bancomer

-774

- 741
-1.330
-1.022

214
- 357

=021

1.696
918

1.001
788

1.547

A17
-227

-260
-1.240
-1.018
7.713

Bar.amex

783

1.333
1.524
1.512

-7.670
793

-.087
-m
-1.829
-1.739

-1.154
-9.230
-1.491
-1.179

-1.029
027
)

-1.417

-822
=101

-8.770

Banco

Serfin

1.415

804
1.555
2156

-9.948
-583

-1.868

-1.619

-1.585
-11.369

262
2,132
1.218
-492

827
1.063
8.591

11.310
881
10.24%

598

Otros Bancos

-019
-.267
-2.433

4.230
-014

1.131
-1.588
-8.099

1.801

-1.035

g28
-1.815

7.640
6.891
7.295
7.523
10.032
8.812
-1.490

116




BIBLIOGRAFIA

Anderson S., 1980, Stalistical Methods for Comparative Studies, Ed. John Wiley and Sons.
New York, Chichester, Brisbane, Toronto and Singapure.

Carl McDaniel Jr., 1986, Curso de Mercadotecnia, 2* edicién, por Harla, S.A. de C.V.

Gordon A. D., 1981, Clasification, Chapman and Hall, London, New York.

Hair J., 1987, Multivariate Data Analysis, Ed. MacMillan Publishing Company,
New York and London.

Hosmer D. and [.emeshow S., 1989, Applied Logistic Regression, Ed. John and Sons.
New York, Chichester, Brisbane, Toronto and Singapure.

Mardia K. V., Kent J. T. y Bibby J. M., 1979, Multivariate Analysis, Academic Press,
London, New York.

Montgomery D. and Peck E., 1982, Introduction to Linear Regression Analysys, Ed. John
Wiley and Sons. New York, Chichester, Brisbane, Toronto and Singapure.

Mood A., Graybill F. and Boes D., 1974, Introduction to the Theory of Stalistics,
3* edicidn, McGraw Hill Bock Company México, Printed in Singapure.

Morrison D, 1976, Multivariate Statistical Methods, Ed. McGraw-Hill, Boock Company,
New York, San Francisco, Kuala, Lumpur, London, México, Montreal, New
Delhi, Panamé, Paris, Tokyo y Toronto.

Philip Kotler, Direccidn de 1a Mercadotecnia, Andlisis, Planificacion y Control,
7" edicién, Ed. Prentice-Hall Hispanoamérica, S.A.

Tatsucka M., 1970, Discriminant Analysis, Ed. Institute for Personality and Ability
Testing. U.S.A.

117



Thomas C. Kinnear y James R, Taylor, Investiga. ....: de Mercados. Un Enfoque Aplicado,
4" edicion, Ed. McGraw-Hill.

William J. Stantan, Michael J. Etzel y Bruce J. Walker, Fundamentos de Marketing,
9" edicién, Ed. McGraw-Hill.

118



	Portada
	Índice
	Prólogo
	Introducción
	Capítulo 1. Perfil de Usuarios
	Capítulo 2. Modelos Estadísticos y el Perfil de Usuarios
	Capítulo 3. Aplicación de los Modelos
	Conclusiones
	Glosario
	Anexos
	Bibliografía



