View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you by fCORE

provided by idUS. Depésito de Investigacion Universidad de Sevilla

SEGMENTACION POR CLASES LATENTES EN
SERVICIOS TECNOLOGICOS: UNA
INVESTIGACION SOBRE CRITERIOS Y
MODELOS PARA SEGMENTAR

RONDAN CATALUNA, JAVIER, ANGEL FRANCISCO VILLAREJO RAMOS, MANUEL JESUS
SANCHEZ FRANCO

rondan@us.es, curro@us.es, majesus@us.es

Universidad de Sevilla

RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es conocer los posibles segmentos que forman los usuarios de
telefonia movil e investigar sobre la naturaleza de los mismos determinando los criterios adecuados
para establecer dicha segmentacion. Para ello, realizamos una investigacion por etapas: (1)
comparando dos grupos de criterios de segmentacion (variables demogréaficas y variables
relacionadas con el uso) para determinar cual de ellos es mas discriminante tras analizarlos mediante
modelos de clases latentes; (2) examinando dos posibles técnicas de segmentacion (andlisis cluster
mediante clases latentes y analisis cluster en dos pasos-Two-Step-) para determinar la metodologia
que ofrece el mejor ajuste del modelo; (3)aplicando el modelo que alcanza los mejores resultados a
las variables méas significativas de la segmentacion y (4) describiendo los segmentos Optimos del
mercado de usuarios de telefonia mévil. Ademas, realizamos previamente un meta-analisis tedrico
con el propésito de estudiar los articulos recientes publicados en revistas de alto impacto
relacionados con la segmentacion en servicios.
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1. Introduccién

Hoy en dia, las necesidades de los clientes son diversas y no pueden ser satisfechas con estrategias de
marketing y gestion indiferenciadas (Yuksel y Yuksel, 2002). El deseo de tratar a todos los clientes
igual, obviando el valor que cada uno de ellos aporta a la organizacién, muestra una gestion obsoleta
del cliente. Las empresas utilizan diferentes herramientas de gestion modernas junto con la
informacidn individual que proporciona el cliente para intentar ajustar de forma eficiente el nivel de
servicios ofrecido y la rentabilidad que proporciona dicho cliente (Garland, 2005). Mas aln, en la
actualidad, los clientes esperan ser tratados de forma individual y obtener los servicios que desean, no
una solucion estandar (Gwinner et al., 2005). Esta idea es aln mas relevante si el consumidor percibe
la calidad de servicio como distintiva, lo que ocurre en bienes de naturaleza intangible y heterogéneos;
su produccion, distribucion, y consumo son simultdneos y considerados como una actividad o proceso.
El valor se crea mediante las interacciones entre comprador y vendedor. Los clientes participan en la
generacién del servicio, no existe almacenamiento y no hay transferencia de la propiedad cuando se
vende (Gronroos, 2000; Svenson, 2006). De esta forma, numerosas empresas han cambiado sus
estrategias de segmentacidn por estrategias de clientizacién, méas ajustadas a las exigencias y requisitos
particulares. Este proceso, no obstante, no es igualmente aplicable a todos los sectores e industrias.

La heterogeneidad del consumidor es un concepto fundamental que justifica las estrategias para la
segmentacion de mercado, el posicionamiento y el micro-marketing (Kamakura, Kim y Lee, 1996). A
pesar de que la segmentacién se ha utilizado en diferentes mercados y situaciones, determinar qué
variables y métodos son los mas apropiados resulta una cuestion a debate. En este trabajo intentamos
comprobar si la segmentacion en el mercado de servicios considera las cualidades y particularidades
inherentes a los servicios. Para ello, aplicamos un modelo de segmentacion por clases latentes a un
servicio tecnoldgico particular: el sector de la telefonia mévil en Espafia.

Las estrategias de segmentacién pueden usar variables demograficas (por ejemplo, edad, sexo,
religion, nivel de estudios, etc.), psicograficas (por ejemplo, estilos de vida, personalidad, etc.) y
relacionadas con el beneficio que aporta al consumidor, el producto o servicio. La literatura sobre
segmentacion de mercados aporta también estudios aplicados principalmente a productos tangibles,
habiendo sido los servicios menos estudiados (Ehrman, 2006).

Nuestro objetivo en este trabajo consiste pues en describir posibles segmentos de usuarios de telefonia
movil e investigar la naturaleza de los mismos determinando previamente los criterios adecuados para
establecer dicha segmentacion. Utilizaremos un proceso por etapas similar al propuesto por Bhatnagar
y Ghose (2004). En primer lugar, comparamos dos grupos de criterios de segmentacion (por variables
demogréaficas y por variables relacionadas con el uso) para determinar cual de ellos es mas
discriminante tras analizarlos mediante modelos de clases latentes. En segundo lugar examinamos dos
posibles técnicas de segmentacion (el analisis cluster mediante clases latentes y el andlisis cluster en
dos pasos) en un intento de lograr aquel que provoca el mejor ajuste del modelo. A continuacion,
aplicamos el modelo que alcanza los mejores resultados a las variables mas significativas de la
segmentacién con el propdsito de describir los segmentos Optimos del mercado de usuarios de
telefonia movil.

Finalmente y como primer paso, realizamos un meta-andlisis tedrico con el propdsito de estudiar los
articulos recientes publicados en revistas de alto impacto relacionados con la segmentacion en
servicios, en los que analizamos los usos principales de la segmentacion de servicios y los autores y
articulos mas citados.

2. Segmentacion en servicios

Con la intencion de estudiar las recientes publicaciones relativas a la segmentacién de servicios
realizamos un meta-andlisis tedrico. La metodologia utilizada, siguiendo los trabajos de Zou y Stand
(1998) y Arenas y Garcia (2006), consiste en buscar articulos publicados en revistas académicas y
cientificas indexados en ISI Web of Knowledge (Journal Citation Report) desde el afio 2000. Las
palabras clave de busqueda fueron “servicios” y “segmentacion”. Los articulos mas citados que
incluian estas palabras clave se recogen en la tablal.
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TABLA1
Articulos JCR mas citados sobre servicios y segmentacion
Titulo Revista Mes Ao | Ne°citas
HMO penetration, competition, and risk- | HEALTH SERVICES RESEARCH Diciembre | 2001 17
adjusted hospital mortality
Identifying spatial segments in MARKETING SCIENCE Septiembre | 2002 14
international markets
Brain abuse, or the devaluation of ANTIPODE Septiembre | 2003 13
immigrant labour in Canada
Effective design of products/services: An | DECISION SCIENCES Invierno 2001 8
approach based on integration
Fighting back against substance abuse: HUMAN ORGANIZATION Otofio 2004 7
The structure and function of
Knowledge-intensive services and urban | URBAN STUDIES Mayo 2002 6
innovativeness
Understanding the meaning of SUPPLY CHAIN Agosto 2004 5
collaboration in the supply chain MANAGEMENT-AN
INTERNATIONAL JOURNAL
Price-based global market segmentation JOURNAL OF MARKETING Julio 2003 4
for services
Passenger expectations and airline TOURISM MANAGEMENT Octubre 2003 4
services: a Hong Kong based study
Demand allocation in multiple-product, MANAGEMENT SCIENCE Octubre 2004 3
multiple-facility, make-to-stock
Mass media strategies targeting high AMERICAN JOURNAL OF Nov-Dic 2003 3
sensation seekers: What works and HEALTH BEHAVIOR
Optimizing service attributes: The seller's | DECISION SCIENCES Septiembre | 2001 3
utility problem
Infant speech perception bootstraps word | TRENDS IN COGNITIVE Noviembre | 2005 2
learning SCIENCES
Asymmetric information and strategic SERVICE INDUSTRIES Abril 2002 2
competition in estate agency JOURNAL
Market segment evaluation and TRANSPORTATION RESEARCH | Enero 2003 2
international distribution centres PART E-LOGISTICS AND
TRANSPORTATION REVIEW
Customer targeting: A neural network MANAGEMENT SCIENCE Febrero 2005 2
approach guided by genetic
Emotions in segmentation - An empirical | ANNALS OF TOURISM Julio 2004 1
study RESEARCH
Cross-cultural invariance of measures of | JOURNAL OF BUSINESS Agosto 2004 1
satisfaction and service RESEARCH
Targeting export support to SMEs: SMALL BUSINESS ECONOMICS | Febrero 2003 1
Owners' international experience as a
Political economies of day labour: URBAN STUDIES Agosto 2003 1
Regulation and restructuring of

De acuerdo con la tabla 1, la mortalidad hospitalaria, la identificacion de segmentos en mercados
internacionales, el mercado laboral de inmigrantes, el disefio eficaz de productos/servicios, la lucha
contra el abuso de sustancias téxicas y la innovacion urbanistica, son los temas que en estos ultimos
afios han concentrado mayor atencion. No obstante, si nos centramos en las revistas de la disciplina del
marketing y gestion, los temas publicados mas relevantes en revistas indexadas en ISI, incluyendo
“servicios” y “segmentacion” como palabras clave, son: (a) identificacion de segmentos en mercados
internacionales; (b) disefio eficaz de productos/servicios; (c) gestion de la cadena de valor en
distribucion; (d) segmentacion del mercado global con relaciéon al precio de los servicios; (e)
expectativas de viajeros en servicios de aerolineas; (f) distribucién de la demanda.; (g) optimizacién
de los atributos de servicios; (h) informacion asimétrica y competencia estratégica; (i) evaluacion de
segmentos del mercado de distribucion internacional; (j) identificacion de clientes; (k) segmentacion
por emociones; y (I) medidas invariables en satisfaccion de servicios en entornos cross-cultural.
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Este andlisis ofrece un interesante aspecto: las nuevas tecnologias de la comunicacion, tales como la
telefonia mavil e Internet, no han sido adecuadamente tratadas en revistas académicas de prestigio
internacional con relacién a la segmentacion de servicios.

Mas aln, del estudio de las palabras clave localizadas en los articulos analizados, proponemos una
idea general acerca de la investigacion y los tépicos desarrollados en la tabla 2.

TABLA 2

Palabras clave mas citadas
Palabras clave Total citas
MODELO
CALIDAD
RENDIMIENTO/RESULTADO
GENERO
PERCEPCIONES DEL CONSUMIDOR
SEGMENTACION DEL MERCADO
SATISFACCION DEL CONSUMIDOR
EXPECTATIVAS
MERCADO
COMPORTAMIENTO CONSUMIDOR
GESTION
INTERNET
DETERMINANTES
PERCEPCIONES
RIESGO
DEMANDA
IMPACTO

=
w

NINNWlww(w|w(w|w|~|lojo|oy|©

De acuerdo con la tabla 2, modelos, calidad, resultados, género y percepciones de los consumidores
son los topicos mas referidos entre las palabras analizadas. La referencia a los modelos es demasiado
genérica y no nos permite identificar la naturaleza de la investigacién; en cambio las otras palabras
clave si ofrecen informacion relevante. La medida de la calidad de servicio o del rendimiento puede
vincularse a la segmentacion en el mercado de los servicios. A su vez que el género (sexo de los
consumidores) sea una de las palabras mas citadas, pudiera significar que sea una de las variables mas
usadas para la segmentacion. De nuevo, las nuevas tecnologias no han sido vinculadas de forma
frecuente a los trabajos sobre segmentacion y mercado de servicios. De hecho, Internet sélo ha sido
citado en tres ocasiones enlazando la segmentacion y los servicios; y el servicio de telefonia movil ni
siquiera aparece citado. Por ultimo, parece obvia la relacién entre las percepciones de los
consumidores o su satisfaccion con la segmentacion y los servicios. El estudio del comportamiento
del consumidor debe acudir a la segmentacion para explicar la heterogeneidad inherente al
comportamiento humano incluso cuando consume productos o servicios.

Si nos centramos en revistas especializadas en servicios (independientemente de su indexacion), en los
altimos afios han sido publicados numerosos trabajos sobre segmentacion. Las principales aplicaciones
en servicios han sido las siguientes: servicios financieros y bancarios (Cameron et al 2005; Soper
2002; Durkin 2004; Kaynak y Harcar, 2005; Garland 2005; Eun-Ju et al 2005; Meadows y Dibb 1998;
Rajshekhar y Dion 1999; Eriksson y Mattsson 1996), turismo (Bigfié y Andreu, 2004; Barroso et al,
2007; Yuksel y Yuksel 2002; Inbakaran y Jackson 2005) y servicios tecnolégicos (Shiu y Dawson,
2002; Palanisamy 2004; Agarwal 2003; Gianni y Franceschini, 2003).

Siguiendo esta linea y para el propdsito de este trabajo, es interesante revisar las diferentes técnicas de
segmentacion empleadas para los servicios tecnoldgicos. Bhatnagar y Ghose (2004) aplican modelos
de clases latentes sobre los segmentos de compradores on-line. En relacion con el sector de los
teléfonos moviles, algunos estudios como el de Nysveen et al. (2005) analizan el efecto moderador del
sexo del usuario del servicio de telefonia mdvil; otros trabajos establecen una tipologia de
consumidores con relacion al beneficio esperado en el uso como forma para determinar grupos de
clientes en el mercado de telefonia mévil (Mort y Drennan, 2005).

Resumiendo las ideas previas, podemos establecer que la segmentacion de los consumidores de
servicios tecnolégicos no ha sido uno de los principales topicos de investigacion entre las revistas
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académicas de servicios, marketing y gestion de empresas. Por ello, y teniendo en cuenta la
importancia del sector de la telefonia maévil en el desarrollo de la economia de nuestro pais, y dada la
relevancia del comportamiento de los usuarios de este servicio, este trabajo trata subsanar el gap
existente entre esta Ultima circunstancia y la escasa investigacion realizada hasta la fecha en materia
de segmentacion y variables discriminantes. Los principales objetivos de nuestra investigacion son
pues: (1) comparar dos tipos de criterios de segmentacion (variables demograficas vs variables
relativas al uso del servicio); (2) comparar dos técnicas de segmentacion: el andlisis cluster en dos
pasos y el analisis cluster por clases latentes; y (3) identificar los segmentos de usuarios mas
relevantes con relacion al sector del servicio tecnoldgico analizado (i.e. telefonia movil).

3. Criterios de segmentacion

Segun la propuesta de Clopton, Stoddard y Dave (2006), el trabajo de Frank, Massy y Wind (1972) es
de las primeras investigaciones que desarrollan una clasificacion de los criterios de segmentacion. Esta
clasificacion fue modificada posteriormente por el trabajo de Wedel y Kamakura (2000) que se
presenta en la tabla 3.

TABLA 3
Clasificacion de los criterios de segmentacion
General Especificos del producto
Observables Variables culturales, geogréficas, | Status del usuario, frecuencia de uso,
demogréficas y socio-econdémicas lealtad al establecimiento y marca,
situacion de compra
No observables Variables psicograficas, valores, | Beneficios, elasticidades, percepciones,
personalidad y estilos de vida atributos, preferencias, intencion de uso

Fuente: Wedel y Kamakura (2000)

Algunas variables de segmentacion son directamente mensurables y observables; mientras que otras
son no observables y deben ser inferidas. A su vez, existen criterios de segmentacion independientes
del producto o servicio (general) y otros que son especificos del producto.

En orden a identificar segmentos de mercado, la informacion proveniente de los estilos de vida de los
consumidores ha sido una herramienta Gtil y muy utilizada. Los estilos de vida proveen una rica vision
del mercado y de cémo son los modos de vida de los consumidores.

Por su parte Kaynak y Harcar (2005) al exponer tres clases de criterios para la segmentacion de los
clientes de un banco comercial, modifican el criterio demogréafico por la segmentacion geo-
demografica. En este trabajo, la segmentacion geo-demografica combina las variables geograficas,
demograficas y psicogréaficas en un intento por desarrollar un andlisis comprensivo del estilo de vida
del cliente; en definitiva es una segmentacion multi-atributo. Los investigadores que utilizan este tipo
de criterios para la segmentacion proponen que la gente tiende a vivir en areas pobladas por residentes
con caracteristicas similares a ellos, en cuanto a estatus socioecondémico, raza, nivel de educacion, etc.
Combinando las variables de edad, renta, pertenencia étnica o propiedad del hogar, es posible agrupar
a los clientes dentro de un segmento (Mitchell, 1997).

Mas adn, algunos autores han intentado segmentar a los consumidores utilizando, simultaneamente,
dos 0 méas grupos de criterios interrelacionados. Esto es llamado segmentacion conjunta (Ramaswamy
et al. 1996; Brusco et al. 2003). Por ejemplo, en los servicios financieros, los criterios podrian incluir
las ventajas buscadas y el beneficio proveniente del uso del servicio. Este trabajo (Ramaswamy et al.
1996) supone una aproximacion préctica para incorporar la interdependencia estructural entre las
variables de segmentacion que pueden ser inferidas por variables no observables del consumidor.

Entre todos los criterios de segmentacion, los demogréficos han sido los més criticados por la
literatura previa sobre el tema (Durkin, 2004; Nunes y Cespedes, 2003; Smith, 2004). La principal
razén la encontramos en la posible incapacidad de las variables demograficas para explicar los
comportamientos de compra. No obstante, Fitzgerald y Arnott (1996) concluyen que la importancia de
estos criterios de segmentacion parece estar infravalorada en los servicios.

Por su parte, la segmentacion por ventajas buscadas (tales como las variables relacionadas con el uso)
se considera una aproximacion eficaz para la segmentacion del mercado porque permite identificar
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segmentos de mercado determinados por factores causales mas que por factores descriptivos. Las
variables relativas al estilo de vida y las ventajas buscadas se presentan como criterios mas eficaces,
pues satisfacen algunos requisitos importantes de la segmentacion como la estabilidad, la sensibilidad,
la accesibilidad y rentabilidad (Wedel y Kamakura, 2000). Una de las ventajas principales de este tipo
de segmentacién es ademds permitir a los gestores planificar diversas estrategias de marketing a
diferentes segmentos ofreciendo las ventajas Unicas buscadas por cada segmento de consumidores
(Yuksel y Yuksel, 2002; Cortejar, 1998). Ademas, estudios anteriores establecen que la segmentacion
por ventajas buscadas predice mejor el comportamiento del consumidor que las medidas relativas a los
estilos de vida, personalidad, caracteristicas demograficas o geogréficas, que s6lo describen los
comportamientos sin llegar a explicarlos (Crawford-Welch, 1994). Incluso, las emociones evocadas
por el disfrute y el placer en el consumo han sido consideradas variables eficientes de segmentacion
en el mercado de servicios turisticos (Bigfié y Andreu, 2004). No obstante y mas alla de las criticas,
las variables demograficas son esenciales para poder identificar a los individuos y clasificarlos en cada
segmento. Como resultado de la anterior discusién, podemos enunciar la siguiente hip6tesis de trabajo:

Hipdtesis 1: Las variables relacionadas con el uso de un servicio son consideradas como variables de
segmentacién mas poderosas que las variables demograficas en los servicios tecnolégicos.

4. Métodos de segmentacion

La segmentacion es principalmente una tarea de agrupacién que emplea una variedad de métodos
disponibles. Estos métodos se pueden clasificar en métodos a priori y métodos post-hoc. Los métodos
aprioristicos se usan cuando el tipo y el nimero de segmentos son predeterminados por el
investigador. Se utilizan los métodos a posteriori cuando el tipo y el nimero de segmentos se
determinan en base a los resultados del andlisis de datos, lo que supone una gran ventaja sobre los
métodos a priori. Los métodos post-hoc méas usados son los modelos de anélisis cluster y modelos
mixtos, siendo los primeros méas usados en la investigacion de marketing.

La diferencia mas importante entre los métodos de analisis cluster se encuentra en el modo de formar
los grupos: (1) no jerarquicos; (2) jerarquicos; y (3) borrosos. En los métodos no jerarquicos cada
individuo sélo puede pertenecer a un Gnico segmento. En los cluster jerarquicos un mismo individuo
puede pertenecer a conglomerados diferentes. Y en los modelos borrosos (fuzzy) la condicién de
miembro o no de un sujeto en uno o multiples grupos es sustituida por el grado de probabilidad de
pertenencia en cada segmento.

El anélisis de clases latentes es un nombre genérico dado a un conjunto de métodos que analizan tablas
de contingencia. Intentan explicar las asociaciones observadas entre los factores que componen la
tabla introduciendo clases o cluster subyacentes no observables (Wedel y Kamakura, 2000). En este
trabajo establecemos la comparacion entre dos tipos de métodos de segmentacidn a posteriori: un
modelo mixto (segmentacidn por clases latentes) y una aproximacién mediante cluster jerarquico
(cluster en dos pasos). A continuacion, resefiamos una descripcion general de ambas metodologias.

4.1 Segmentacién por clases latentes

Los modelos tradicionales (e.g. analisis de regresion, discriminante o logit) contienen pardmetros que
Unicamente describen las relaciones entre las variables observables. Los modelos de clases latentes
difieren de los anteriores al incluir pardmetros adicionales que describen las relaciones entre las
variables observables y una o mas variables latentes (Vermunt y Magidson, 2003).

Los modelos de clases latentes son un tipo de modelos mixtos. Hacen referencia a procedimientos que
tratan la heterogeneidad de los pardmetros de un modelo sobre la poblacion, imponiendo una
“distribucion de probabilidad mixta” en algunos o todos los parametros de ese modelo. Se asume que
los parametros del modelo son heterogéneos entre los consumidores y siguen una distribucién de la
poblacion que puede asumirse como continua o discreta (Wedel y Kamakura, 2000).

Los modelos de clases latentes constituyen una ponderosa herramienta para la segmentacién de
mercados, ya que permiten estimar la utilidad de los segmentos y la probabilidad de que cada
individuo pertenezca a cada segmento (Wilson-Jeanselme y Reynolds, 2006). En varios estudios ha
quedado demostrada su superioridad sobre técnicas basadas en tradicionales analisis cluster (De Sarbo



SEGMENTACION POR CLASES LATENTES EN SERVICIOS TECNOLOGICOS

y Wedel, 1994). La principal ventaja de esta metodologia como sefialan Kamakura y Wedel (1995),
frente a la segmentacion mediante andlisis cluster convencional, es la posibilidad de utilizar variables
cualitativas (escalas nominales). Igualmente, la creacion de segmentos a posteriori es otra de las
ventajas de este modelo ante las técnicas de segmentacion a priori, ya que éstas proporcionan
segmentos que pueden ser puntualmente diferentes, pero que no presentaran diferencias conforme se
modifiquen las variables analizadas en el estudio (De Sarbo et al., 2001).

En definitiva, los modelos de clases latentes permiten identificar grupos que recogen los casos que
comparten intereses y caracteristicas similares. También incluyen una variable latente (conocida como
K-categoria) y cada categoria representa un cluster diferente. La clasificacion basada en la
probabilidad supone una importante ventaja sobre los métodos que utilizan el analisis cluster
tradicional. Los casos de clasifican dentro de cada grupo basandose en la probabilidad de que el
miembro pertenezca a ese grupo segun la estimacién directa del modelo (Vriens et al, 1996;
Ramaswamy et al, 1996; Vermunt y Magidson, 2003; Bond y Morris, 2003).

4.2 El Método cluster en dos pasos

El método de analisis cluster en dos pasos (SPSS, 2005) es una herramienta exploratoria disefiada para
revelar las agrupaciones naturales (o cluster) dentro de un conjunto de informacién que, de otra
manera, no seria evidente. El algoritmo empleado por este procedimiento tiene varias caracteristicas
deseables que lo diferencian de la técnicas cluster tradicionales:

- Soporta variables categoricas y continuas. Asumiendo que las variables sean independientes,
una distribucion multinomial-normal conjunta puede ser utilizada para variables categéricas y
continuas.

- Seleccion automatica del nimero de conglomerados. Comparando los valores de un parametro
de elecciéon del modelo entre diferentes agrupaciones, el procedimiento puede determinar
automaticamente el nimero éptimo de clusters.

- Escalabilidad. Al construir el arbol de conglomerados que resume los resultados, el algoritmo
Two-Step permite analizar grandes ficheros de datos.

El método de conglomerados en dos pasos es un algoritmo de analisis cluster disefiado para soportar
grandes ficheros de datos. Se compone de dos pasos: (1) pre-agrupar los casos (0 registros) en
pequefios clusters; y (2) agrupar los subgrupos resultantes del paso anterior en el nimero deseado de
clusters. También puede seleccionar automaticamente el numero de clusters. ElI paso de pre-
agrupacion usa un enfoque de agrupamiento secuencial; analiza los registros de datos uno a uno y
decide si el registro actual deberia unirse con los clusters previamente formados o comenzar un nuevo
cluster basado en criterios de distancias. El segundo paso toma los subgrupos formados en la etapa
anterior como inputs y los agrupa en el nimero deseado de clusters. Puesto que el nimero de
subgrupos es mucho menor que el de registros iniciales, las técnicas de agrupacion tradicionales
pueden ser usadas de manera efectiva.

El algoritmo en dos pasos usa un método de agrupacion jerarquica acumulativo; funciona bien con
métodos de auto agrupacion. Una caracteristica de la agrupacién jerarquica es que produce una
secuencia de particiones de una sola vez: 1, 2, 3,...clusters. Por el contrario, un algoritmo K-medias
necesitaria ejecutarse varias veces (una para cada nimero especificado de clusters) para generar dicha
secuencia. Por otro lado, para determinar el nimero de clusters automaticamente, el algoritmo en dos
pasos usa un procedimiento bi-etdpico. En la primera etapa, el BIC (Criterio de Informacién
Bayesiana) para cada numero de conglomerados dentro de un rango especificado es calculado y usado
para encontrar el estimador inicial para el nimero de conglomerados. En la segunda etapa, el
estimador inicial se refina encontrando el mayor incremento relativo en la distancia entre los dos
conglomerados mas cercanos en cada etapa de agrupacion jerarquica.

Por altimo, la medida de distancia de verosimilitud asume que las variables en el modelo por
conglomerados son independientes. Ademas, cada variable continua se asume que responde a una
distribucién normal (de Gauss), y cada variable categdrica se asume que tiene una distribucién
multinomial. Examenes empiricos internos indican que el procedimiento es bastante robusto a
violaciones de ambas hipotesis de independencia y distribucion asumidas, aunque se deberia conocer
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hasta qué punto se exige el cumplimiento de estas hipdtesis. Mas auln, con este método se puede
analizar rapidamente un gran nimero de conglomerados para escoger el nimero 6ptimo en los datos
utilizados (Hea-Sook et al., 2005).

De acuerdo con Wedel y Kamakura (2000), parece que en general la segmentacion por clases latentes
mejora los resultados de la segmentacién mediante técnicas cluster tradicionales; por ello, podemos
presentar la siguiente hipétesis:

Hipotesis 2: La segmentacion por clases latentes es un método mas eficiente que la segmentacion
mediante el método cluster en dos pasos en el mercado de servicios tecnoldgicos.

5. Estudio empirico

Las hipoétesis planteadas y los objetivos de esta investigacion se validan a través de un método de
muestreo no probabilistico entre una poblacion recogida en Sevilla. Los encuestados aptos accedieron
a un cuestionario entre el 7 y el 24 de mayo de 2006. La exclusion de cuestionarios invalidos debido a
duplicaciones o campos vacios da como resultado una muestra Gtil de 309 individuos; i.e. usuarios
finales de telefonia movil. Los datos descriptivos més relevantes de la muestra se observan en tabla 4.

TABLA 4
Variables descriptivas de la muestra

a.l-Sexo: [41,1%] VARON [58,9%] MUJER

a.2.- Edad: [77,3%] menores de 35 afios

b.- ¢ Cuél es su OPERADORA de telefonia movil:

[34,9%] MOVISTAR [33,6%] VODAFONE  [31,6] ORANGE

c.- ¢ Cuanto tiempo estima que dedica a usar el teléfono
movil cada semana?

d.- ¢ Con qué frecuencia usa el teléfono maovil?

19,9% | 0-1 horas/semana 14,5% Mas de 9 veces cada dia
32,6% | 2-4 horas/semana 29,6% De 5-8 veces cada dia
18,6% | 5-6 horas/semana 41,4% De 1 a 4 veces cada dia
12,1% | 7-9 horas/semana 13,2% Algunos dias a la semana
9,4% 10-20 horas/semana 0,3% Una vez a la semana
3,3% 21-40 horas/semana 0,3% Alguna vez al mes

4,2% > 40 horas/semana 0,7% Menos ain

e.- ¢ Desde cuando hace uso de la telefonia movil?

f.- ¢ Cuanto tiempo lleva usando los servicios de su actual
OPERADORA de telefonia movil?

[22,7%] 35 afios 0 mayores de 35 afios

0,0% Menos de un mes 0,0% | Entre 1y 3 meses 1,3% Menos de un mes 3,4% | Entre 1y 3 meses
2,0% Entre 3y 6 meses 1,6% | Entre 6 m.y 1 afio 6,7% Entre 3y 6 meses 7,4% | Entre 6 m.y 1 afio
5,6% Entre 1y 2 afios 12,4% | Entre 2y 3 afios 22,1% Entre 1y 2 afios 17,1% | Entre 2 y 3 afios
78,1% | Hace mas de 3 afios 0,0% | Ns/Nc 41,9% Hace mas de 3 afios 0,0% | Ns/Nc

g.- ¢Qué tipo de servicio de telefonia mévil emplea? h.- ¢Ha cambiado de operadora en el Ultimo afio?

50,3% | CONTRATO 18,0% Si

41,2% | TARJETA 82,0% NO

8,2% EMPRESA

i.- ¢A quién suele llamar habitualmente? —sefiale sélo una
opcidn-

[13,9%] Padres [2,9%] Hermanos [35,9%] Pareja
[34,1%] Amigos [5,5%] Comparieros trabajo [7,7%] Otros

n.- ¢ A cuanto asciende su consumo medio de mavil?

28,01€

k.- ¢Se dispone Usted a cambiar de teléfono movil?

l.- ¢ Cuando adquirié su tltimo teléfono mévil?

6,6% | Si, enun mes 3,0% | Si, entre 1y 3 meses 9,4% Menos de un mes 10,7% Entre 1y 3 meses

8,5% | Si,entre3y6m. 5,9% | Si, entre 6 m.y 1 afio 15,1% Entre 3y 6 meses 23,1% Entre 6 m.y 1 afio

7,5% | Si,entre 1y2afios | 31,8% | No, yadispongo de uno 29,8% Entre 1y 2 afios 6,7% | Entre 2'y 3 afios
33,4% | No me lo he plantead({ 3,3%| Ns/Nc 5,0% Hace mas de 3 afios 0,3% | Ns/Nc

El reparto de edad de la muestra, formada por casi el 59% de mujeres, nos sitla, preferentemente, con
jévenes menores de 35 afios (77,3%), que tienen contratados los servicios de las tres operadoras
nacionales de telefonia mévil (Movistar, Vodafone y Orange) en un reparto casi igualitario. EI uso
medio de telefonia mavil se sitda entre las dos y las cuatro horas semanales, con una frecuencia de uso
de mas de cuatro veces diarias. Los usuarios de la muestra en su mayoria (78,1%) hacen uso de la
telefonia movil desde hace mas de tres afios. La tasa de permanencia en la misma operadora de
telefonia movil es elevada (mas de tres afios con el mismo operador) en mas del 40% de los
encuestados; mas del 20% lleva entre uno y dos afios con su actual compafiia.
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Igualmente, la tasa de movilidad no es muy elevada: s6lo el 18% de la muestra ha cambiado de
operadora en el Gltimo afio. Ademas mas del 65% de los entrevistados no tiene intencién de cambiar
en el corto o medio plazo. Por otra parte, la vida atil de los equipos de telefonia movil es baja; cerca
del 90% de los individuos de la muestra posee un aparato con menos de dos afios de antigiiedad.
Finalmente, el consumo medio ronda los 28€ mensuales y el reparto entre usuarios de contrato y
tarjeta es muy equilibrado.

Las razones de la eleccion de la telefonia moévil se amparan, parcialmente, en la propuesta de Martin
(2001) por la relativa novedad de los servicios de telefonia movil, que permiten evaluar globalmente,
no solo el servicio tradicional (telefonia), sino también servicios novedosos como, la descarga de
tonos, musica y juegos; la descarga de videos y fotografias asi como su grabacion; la conexion a
Internet, etc. A esto unimos el crecimiento de las relaciones de consumo en este sector que ha supuesto
la poderosa irrupcion de estos servicios en nuestra vida diaria, los diferentes motivos de su utilizacion
y las distintas actitudes de los clientes hacia estos servicios. Otra de las razones para la eleccion de la
telefonia movil ha sido la importancia que estd adquiriendo esta industria, que en Junio de 2006
alcanzaba la cifra de méas de 44 millones de clientes del servicio de telefonia movil en Espafia, cifra
sensiblemente superior a los habitantes de nuestro pais (observatorio red.es, 2007).

El software estadistico utilizado fue Latent Gold 4.0, para estimar los modelos cluster de clases
latentes; y SPSS 14.0 para realizar el analisis cluster en dos pasos -Two-Step-.

6. Resultados

El modelo LC Cluster fue utilizado para contrastar la primera de las hipotesis. Las variables
demogréaficas empleadas para realizar la segmentacion por criterios demograficos fueron: sexo, edad,
clase socio-econdmica, estado civil, situacion laboral, y tamafio de la vivienda (< 50 m? 51-90 m?, 91-
150 m?, 151-300 m?, > 300 m?).

TABLA5
LC Cluster para variables demogréficas
LL BIC(LL) N° paramt. Class.Err.
1-Cluster -2699,9782 5519,3829 21 0,0000
2-Cluster -2336,9257 4918,3914 43 0,0075
3-Cluster -2271,0748 4911,8030 65 0,0159
4-Cluster -2239,6032 4973,9732 87 0,0156
5-Cluster -2222,5760 5065,0324 109 0,0229

El tercer modelo que considera 3 agrupaciones obtiene la menor puntuacion BIC (4911.80). EI nimero
optimo de cluster es tres pues este modelo minimiza el valor del indice BIC (Bayesian Information
Criterion). Entre dos modelos estimados cualesquiera, el modelo que obtenga un menor valor del BIC
es elegido (Schwarz, 1978; McQuarrie y Tsai, 1998). El indicador bayesiano es una funcion
decreciente de la suma de los cuadrados residuales del modelo estimado, la bondad de su ajuste, y el
incremento en funcion del namero de parametros libres estimados.

Como quiera que ademas, las variables de la edad, situacion laboral, estado civil y tamafio de la
vivienda son significativamente diferentes en el modelo de tres agrupaciones como lo muestra el p-
valor proveniente del test de Wald (que no se presenta por la limitacion de espacio); consecuencia de
ello, estas variables ofrecen un impacto mayor sobre la segmentacion. Sin embargo, las variables sexo
y clase socio-econdmica no presenten diferencias entre los consumidores de telefonia mavil, no serian
pues criterios adecuados de segmentacion, al menos en esta aplicacién.

Con relacion a las variables relativas al uso del servicio (operadoras de telefonia mévil en Espafia), se
consideran las variables incluidas en la tabla 4: tiempo que usa el teléfono mdvil cada semana,
frecuencia de uso, desde cuando lo usa, qué tipo de servicio de telefonia emplea, si ha cambiado de
operadora en el Gltimo afio, a quién llama habitualmente y consumo medio de movil en euros.

Como en el caso previo (ver tabla 6), el modelo de tres agrupaciones presenta el mejor ajuste (minimo
BIC, 5375.60). Sin embargo, la diferencia con relacién al modelo de variables demograficas, reside en
el menor nimero de pardmetros estimados en el modelo de variables relativas al uso, ademas de ser el
mayor valor alcanzado por el indice BIC. Por ello, colegimos en principio que las variables
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demograficas ofrecen una mejor segmentacion del mercado del servicio de telefonia mévil, frente a las
variables relacionadas con el uso de dicho servicio, que ofrecen un menor BIC y un mayor nimero de
pardmetros estimados. Las variables relacionadas con el uso del servicio son significativamente
diferentes en los tres cluster del modelo, como asi lo indican los p-valores obtenidos en el test de
Wald.

TABLA 6
LC Cluster para variables relativas al uso del servicio
LL BIC(LL) N° paramet. Class.Err.
1-Cluster -2699,3984 5547,1095 27 0,0000
2-Cluster -2580,3736 5391,4558 42 0,0994
3-Cluster -2531,2484 5375,6012 57 0,1084
4-Cluster -2505,9551 5407,4107 72 0,1719
5-Cluster -2487,6751 5453,2466 87 0,1874

Cuando a las variables demogréficas le afiadimos el efecto de la variable relativa a la compafiia
operadora de telefonia movil como covariable y realizamos la estimacion del modelo mediante cluster
de clases latentes, el valor BIC desciende levemente, pero manteniendo un valor por encima del BIC
para tres cluster del modelo con variables demogréficas. Los resultados se muestran en la tabla 7.
También, el modelo de tres cluster obtiene la menor puntuacion BIC.

TABLA7
LC Cluster para variables relacionadas con el uso y demograficas como covariables
LL BIC(LL) Npar | Class.Err.

1-Cluster -2605,207 5357,8227 27 0

2-Cluster -2476,1707 5268,9974 58 0,0625

3-Cluster -2383,2479 5252,3988 89 0,065

4-Cluster -2322,8034 5300,757 120 0,0542

5-Cluster -2275,0901 53745777 151 0,0509

La ultima opcién considerada incorpora a las variables relativas al uso del servicio la variable
operadora de telefonia mévil como covariable en el Gltimo analisis. Los resultados son presentados en
la tabla 8.

TABLA 8
LC Cluster para variables demogréaficas y variables relativas al uso como co-variables
LL BIC(LL) Npar | L2 df p-value Class.Err.

1-Cluster -1555,0605 3372,1812 48 3099,0307 187 | 1,2e-521 | O
2-Cluster -1366,5333 3158,9143 78 2721,9763 157 | 5,3e-463 | 0,015
3-Cluster -1289,5474 3168,7301 108 2568,0045 127 | 1,9e-450 0,0256
4-Cluster -1242,0698 3237,5623 138 2473,0492 97 4,3e-451 0,0233
5-Cluster -1212,8096 3342,8296 168 2414,5289 67 4,8e-461 | 0,0366

Los resultados en este caso ofrecen un indicador BIC menor a los analizados previamente, si bien,
existe una diferencia relevante con las tablas de resultados precedentes. En este caso la propuesta de
dos cluster alcanza la minima puntuacion del indicador bayesiano. Tedricamente y de acuerdo con
Schwarz (1978) y con McQuarrie y Tsai (1998), la segmentacién con variables demograficas (i.e.,
edad, situacién laboral, estado civil y tamafio de la vivienda), y actuando como covariables las
relativas al uso del servicio (i.e. tiempo semanal de uso del movil, frecuencia de uso, tiempo que lleva
como usuario, tipo de relacion/contrato, movilidad entre compafiias, llamadas mas frecuentes y gasto
medio mensual en euros) junto a la compafiia de telefonia movil (Movistar, Vodafone, Orange), ha
resultado ser la mejor combinacién para segmentar este mercado.

De acuerdo con los resultados obtenidos, la hipétesis 1 queda rechazada. Las variables relativas al
uso no son variables mas poderosas para la segmentacion que las variables demograficas en el
mercado de los servicios tecnoldgicos.

Para verificar la segunda hipdtesis, utilizamos el método cluster en dos pasos que suministra el
programa estadistico SPSS 14.0. Hemos utilizado en esta estimacién las mismas variables que
empleamos en el analisis anterior mediante clases latentes.
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El valor BIC obtenido en este caso es superior al obtenido en la estimacién mediante el modelo cluster
de clases latentes para las variables demograficas que incluye las variables de uso como covariables
(ver tabla 8). Por este motivo, el mejor ajuste es el obtenido con la estimacion del modelo mediante
cluster de clases latentes, se confirma pues la hipétesis 2, que enunciaba la mayor eficacia del cluster
de clases latentes frente al cluster en dos pasos para la segmentacién del mercado de servicios
tecnoldgicos.

TABLA9
Andlisis Cluster Two-Step
NUmero de BIC Ra}tio de Ratio medid_a de

clusters cambio en BIC la distancia
1-cluster 4565,093

2-cluster 4215,863 1,000 1,503
3-cluster 4045,558 ,488 2,290
4-cluster 4075,749 -,086 1,139
5-cluster 4124,913 -,141 1,187

Como hemos comentado con anterioridad, una vez determinado el mejor método y los criterios méas
eficientes para segmentar, aplicaremos estas propuestas en el mercado del servicio de telefonia movil
en Espafia; que dota de una mayor utilidad al presente trabajo. Por tanto, el modelo de dos segmentos,
provenientes de la estimacion mediante el método cluster de clases latentes utilizando las variables
demograficas y como covariables las relativas al uso del servicio, a la que unimos la compafiia
operadora, es el modelo apropiado para describir los segmentos en el mercado de mdviles en Espafia
(ver tabla 10).

En primer lugar el tamafio de cada segmento en términos porcentuales divide la poblacién entre el
66% para el primer cluster, y el 34% para el segundo. La media de edad difiere para ambos grupos, de
forma que los pertenecientes al primer grupo son méas jovenes (21 frente a 42 afios). La situacion
laboral es radicalmente distinta en ambos grupos, ya que los del segundo segmento son
mayoritariamente empleados a tiempo completo. El estado civil también muestra la disparidad entre
ambos grupos, mayoritariamente solteros en el segmento 1 (98%) y alta presencia (55%) de casados en
el segundo grupo. Menores son las diferencias con relacion al tamafio de la vivienda en ambos grupos
porque los individuos manifiestan vivir en casas entre 90 y 300 metros cuadrados.

En segundo lugar, mientras que los componentes del primer segmento se han distribuido casi
uniformemente entre las tres compafiias de telefonia movil, los individuos pertenecientes al segundo
segmento han mostrado preferencia por los servicios de Movistar.

En tercer lugar, con relacion a las variables relativas al uso de la telefonia movil, surgen algunos
comentarios de interés. El valor medio del intervalo relativo al tiempo de uso semanal se sitla por
encima de 3 en el primer grupo (5-6 horas semanales) y por encima de 2 en el segundo segmento (2-4
horas semanales). Los valores en cuanto a la frecuencia de uso alcanzan una puntuacién por encima de
2, que supone un uso equivalente de 5-8 veces al dia, para el primer segmento; en el segundo
segmento el valor se aproxima a 3 significa una menor frecuencia (entre 1 y 4 veces al dia).
Curiosamente, en este segundo segmento, a pesar de utilizar con menos frecuencia diaria y semanal el
teléfono movil, se ha comprobado un mayor gasto mensual. Los miembros del primer grupo
manifiestan usar el mévil desde hace mas tiempo (mas de tres afios); los del segundo segmento lo usan
desde hace 2-3 afios. En el segundo segmento son méas habituales los contratos individuales frente a la
mayor presencia de contrato de tarjeta en el primer segmento. La lealtad manifestada por el segundo
grupo es mayor al presentar una tasa de movilidad menor que el primero. Finalmente, los miembros
del primer grupo llaman principalmente a la pareja y amigos (80%); mientras que los individuos del
segundo grupo lo hacen a la pareja, otros, amigos y comparieros de trabajo.

7. Discusion, limitaciones y futuras investigaciones

Las principales contribuciones de este trabajo pueden concretarse en cuatro puntos: (1) el meta-
analisis tedrico depara un interesante aspecto; las nuevas tecnologias, tales como la telefonia mévil o
Internet, no han sido tratadas adecuadamente por las publicaciones en prestigiosas revistas
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académicas; concretamente en sus aspectos relativos a su especificidad como servicios ni a la posible
segmentacion de estos mercados; (2) dos grupos de criterios de segmentacion (variables demogréaficas
y relativas al uso) han sido comparados para seleccionar las variables mas eficaces para la formacion
de conglomerados; (3) dos técnicas de segmentacion (cluster de clases latentes y cluster en dos pasos)
se han analizado para determinar el mejor ajuste proporcionado; y (4) el modelo que proporciond los
mejores resultados ha sido aplicado, usando las variables mas significativas de segmentacion del
mercado de servicios de telefonia movil, al mismo.

TABLA 10
Descripcion de los segmentos

Clusterl | Cluster2

Tamafio de los segmentos 0,6602 0,3398
Variables/ Indicadores

EDAD (media en afios) 21,1829 40,3784
SITUACION LABORAL Desempleado 0,6528 0,1969

Empleado esporadico 0,2571 0,0013
Empleado tiempo parcial 0,0678 0,1938

Empleado tiempo complete 0,0093 0,608

ESTADO CIVIL Soltero/a con pareja estable 0,468 0,2053
Soltero/a con pareja estable 0,512 0,2323

Casado/a 0,007 0,5498

Divorciado/a 0 0,0125

TAMANO VIVIENDA Menos de 50 m? 0,0312 0,0144

51-90 m? 0,2223 0,1942
91-150 m? 0,3688 0,4983
151-300 m? 0,3133 0,2679
Mas de 300 m? 0,0515 0,0252

Co-variables

OPERADORA TELEFONIA MOVIL Movistar 0,3092 0,4139
Vodafone 0,3574 0,3073
Orange 0,3334 0,2789
Tiempo semanal uso 3,1092 2,2854
Frecuencia de uso 2,3874 2,9516
Usuario desde 6,8167 6,2529
Tipo de servicio Contrato individual 0,4954 0,6658
Tarjeta 0,453 0,2465
Contrato empresa 0,0516 0,0752
Movilidad compariia 0,2064 0,1123

Yes
No 0,7936 0,8877
Llamadas mas frecuentes 0,1643 0,0436

Padres
Hermanos/as 0,0191 0,0506
Pareja 0,4035 0,3054
Amigos/as 0,4064 0,2369
Compafieros trabajo 0,0066 0,1252
Otros 0 0,2384
Gasto mensual (Media en euros) 24,434 33,167

De acuerdo con los resultados obtenidos, la hipotesis 1 es rechazada. Sin embargo, combinando ambos
grupos de criterios de segmentacion (variables demogréficas covariadas con las variables relativas al
uso del servicio), el modelo obtenido presenta un valor menor del BIC y por tanto mejor ajuste. Este
andlisis ha sido estimado mediante cluster de clases latentes, que se manifestd como mejor técnica que
el cluster en dos pasos para segmentar el mercado del servicio investigado.
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Contrariamente a los resultados de estudios previos (Durkin, 2004; Nunes y Cespedes, 2003; Smith,
2004), las variables demograficas se muestran como criterios mas importantes para la segmentacion
propuesta frente a las variables relacionadas con el uso del servicio en el sector concreto analizado. No
obstante, se demuestra que los mejores resultados se producen cuando ambos grupos de variables son
utilizados conjuntamente en la segmentacion. Por ello, una segmentacion conjunta (Rasmawamy et al.,
1996; Brusco et al. 2003) que incluya mas de un grupo de variables de segmentacion, parece mostrarse
como la mejor propuesta para segmentar los mercados de servicios tecnoldgicos.

Sorprende el hecho que entre las variables demograficas que han mostrado su importancia como
criterios de segmentacion en nuestro estudio, no se encuentra la variable sexo por ser escasamente
significativa. Diversos estudios han mostrado estas diferencias entre hombres y mujeres con relacion a
la percepcidn sobre el correo electronico (Gefedn y Straub, 1997), la motivacion para utilizar un nuevo
software en el trabajo (Venkatesh y Morris, 2000), la aceptacion y uso de la Web (Sanchez, Villarejo y
Martin, 2006), la intencion de uso de la telefonia mdvil (Nysveen et al, 2005) y los beneficios de uso
esperados en telefonia moévil (Mort y Drenan, 2005). Sin embargo, los resultados de nuestro estudio no
han mostrado diferencias significativas entre hombres y mujeres en la segmentacion del mercado de
telefonia movil.

La hipdtesis 2 se confirma porque el modelo de cluster de clases latentes alcanza el minimo BIC frente
al modelo cluster en dos pasos (utilizando las mismas variables de segmentacion y los mismos datos).
Por tanto, podemos manifestar que el mercado de servicio de telefonia mdvil, encuentra en la técnica
de segmentacidon por cluster de clases latentes un mejor método que la técnica de cluster en dos pasos
—Two-Step-, tal como lo corroboraban estudios previos sobre el tema (De Sarbo y Wedel, 1994;
Kamakura y Wedel, 1995).

Hay un aspecto resefiable en nuestra investigacion referido al nimero de cluster obtenidos en las
diferentes estimaciones. Todas menos una mostraban modelos de tres grupos, excepto el modelo que
finalmente demostr6é el mejor ajuste: un modelo de 2 cluster 0 segmentos. Esto es muy importante
desde la perspectiva del andlisis del sector, ya que existen diferencias considerables entre considerar
dos o tres posibles segmentos dentro del mercado analizado. Por ello, esta aproximacién puede servir
para guiar, tanto a académicos como a profesionales del sector, en la eleccion de los criterios y
técnicas de segmentacion adecuados en el mercado de usuarios de telefonia movil.

Era uno de los objetivos principales de este estudio el analisis de los posibles segmentos identificados
en el mercado de servicio de telefonia mavil; por esto, a continuacion presentamos las caracteristicas
diferenciadoras entre los dos segmentos analizados.

Segmento 1: es el de mayor tamafio de los dos (probablemente por la composicion de la muestra) y
estd compuesto principalmente por jovenes (edad media 21 afios), desempleados (estudiantes) o con
empleos esporédicos. Su estado civil es soltero y la mayoria vive en viviendas entre 91-300 m? (hogar
familiar de procreacion). Con relacion a las preferencias de marcas de proveedor del servicio, estan
practicamente distribuidas de manera uniforme entre las tres compafiias operadoras en Espafia, aunque
existe una ligera preferencia por Vodafone y Orange. Los usuarios del segmento 1 hacen un uso
relativamente elevado del mavil al usarlo alrededor de 5-6 horas semanales, con una frecuencia de uso
de 5-8 veces al dia, lo que les lleva a gastar algo menos de 24€ al mes de media. La mayor parte de los
individuos de este segmento tienen bastante experiencia con el servicio; usan teléfono mévil desde
hace mas de tres afios. Casi la mitad de los miembros de este primer grupo tiene contrato individual
con operadora; un porcentaje algo menor es cliente de tarjeta. Los destinatarios de sus llamadas suelen
ser la pareja y los amigos. Finalmente, la tasa de fidelidad es elevada; el 80% de los usuarios no han
cambiado de operador de telefonia maévil en el Gltimo afio (porcentaje, sin embargo, invertido para los
cambios de pareja).

Segmento 2: los componentes de este grupo son de mayor edad (media por encima de 40 afios). La
mayor parte de ellos son empleados a tiempo completo, casados o comprometidos y habitando casas
entre 91-300 m% La eleccién por la marca de la compafiia es clara en este segmento; eligen
mayoritariamente Movistar, seguido a distancia por Vodafone. Manifiestan un menor uso semanal del
movil, alrededor de 2-4 horas, con una menor frecuencia de uso de 1 a 4 veces al dia. A pesar de ello,
su factura mensual es méas elevada al rondar los 39€ de media. Son usuarios igualmente
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experimentados, aunque algo menos que los del primer segmento, y principalmente su relacion con la
operadora es mediante contrato de uso del servicio. Su nivel de fidelidad a sus actuales operadores de
telefonia es, incluso, més elevado que en los usuarios del segmento 1. Las Ilamadas las realizan,
principalmente, a sus parejas, amigos y otros.

La comparacién de ambos segmentos, muestra algunos aspectos que requieren una explicacion
adicional. El hecho de que los usuarios del segmento 1, a pesar de utilizar con mayor frecuencia y
maés tiempo el mévil tengan un menor gasto mensual que los usuarios del segundo segmento, puede
tener su explicacion plausible, en el hecho de que estos clientes, principalmente jovenes, utilizan
frecuentemente el servicio “SMS” de la telefonia mévil con menor coste para el usuario; igualmente,
los sistemas de tarifas contratados por este segmento suelen ser méas limitados pero también de menor
coste que los contratados por los usuarios del segmento 2.

Debemos sefialar las limitaciones del presente trabajo que deben ser consideradas y salvadas en futuras
investigaciones.

En primer lugar, deben considerarse otras variables o criterios de segmentacién en orden a intentar
determinar la segmentacién mas eficaz con perfiles de segmentos significativamente diferentes. En
futuras investigaciones, podremos considerar variables relacionadas con la personalidad o los estilos
de vida o incluso la presencia de las emociones en la decision de uso como determinante del
comportamiento de uso de servicios. En definitiva, la investigacién queda abierta a determinar la
influencia de variables de segmentacion testadas en otros estudios relativos al mercado de servicios
tecnologicos.

En segundo lugar, consideramos una limitacién relevante el tamafio reducido de la muestra y la falta
de aleatoriedad en la eleccion de la muestra; imposibilita la generalizacion de los resultados obtenidos.

En tercer lugar, sefialamos que los métodos de segmentacion aplicados en esta investigacion han
partido de la suposicion implicita de la estabilidad de los segmentos en cuanto a estructura de los
mismos y caracteristicas; no obstante, los segmentos pueden comportarse de manera dindmica y
cambiar a lo largo del tiempo. Wedel y Kamakura (2000) describen estas posibles aplicaciones para
segmentar los mercados con aproximaciones dindmicas que podrian ser utilizadas en futuros trabajos.

Para finalizar y siguiendo las recomendaciones de otros autores (Brusco et al., 2003; Mort y Drenan
2005; Nysveen et al. 2005), consideramos interesante la utilizacion de modelos conjuntos de
segmentacion con la utilizacién de multiples criterios aplicados en el campo de los servicios y que nos
permitirian encontrar individuos que pudiesen pertenecer a diferentes segmentos; o la segmentacion
geo-céntrica basada en los lugares de residencia de los individuos (Kaynak y Harcar, 2005).
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