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Abstract

Este seminario tiene como objetivo principal determinar y conocer los
distintos segmentos en que se agrupan los Adultos Mayores en Chile, como a
su vez entender en qué situacion se encuentran tanto en Chile y en otros
paises. Los estudios con este enfoque son escasos, dado al poco interés que
hasta el momento Los Adultos Mayores han generado en las comunidades y
también en las empresas. Pero, hoy en dia el interés por este grupo ha ido en
aumento, pues las tendencias indican que en 50 afios mas, el volumen de
Adultos Mayores sera el triple del que hoy vemos.

El anélisis de los datos, nos permite de una manera estadistica
determinar como se segmenta el Adulto Mayor de acuerdo al estilo de vida.
Los resultados concluyeron que los segmentos con mayores porcentajes son
los Pensadores, los Cumplidores y los Fabricantes, los que en conjunto
sumaron alrededor de un 65%. A partir de lo anterior este estudio concluye que

el Adulto Mayor, en su mayoria, tiene un estilo de vida conservadora.
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Introduccion

En el mundo se ha visto la tendencia de que la poblacion se ha ido
envejeciendo, pues hace 50 afios la poblacion mayor de 60 afios, era tres
veces menos de lo que es hoy, y se espera que hacia el afio 2050 esta cifra se
triplique nuevamente, con un crecimiento mucho mayor que el estimado para
la poblacion total. Este dato no es menos relevante para el mundo comercial y
del Marketing, pues se entiende que se esta abriendo una nueva posibilidad de
enfrentar a nuevos consumidores, que siempre han existido, pero que ahora
estan exigiendo satisfacer sus necesidades, estan demandando mas
productos y servicios adecuados a su edad.

De este modo, dado al rapido envejecimiento de la poblacion y el
escaso conocimiento de este grupo, se hace necesario hacer un
reconocimiento al grupo de los Adultos Mayores, determinar si la edad es un
factor de segmentacion, como también identificar como es el estilo de vida de
estas personas, informacién que hoy por hoy se hace relevante para la toma
de decisiones estratégicas sobre los bienes y servicios que se les puede
ofrecer, ya sea por parte de las empresas, de las municipalidades o de otras
entidades que entienden a este grupo, como un grupo con necesidades, que
de alguna u otra manera deben ser cubiertos.

Desde que se introdujo el concepto de segmentacion en el aflo 1956, se
han realizado un sin nUumero de estudios, para determinar segmentos de
acuerdo a ciertas caracteristicas que poseen las personas o consumidores.
Estos estudios buscan generalmente agrupar a los consumidores de acuerdo
a las necesidades que estos tengan y a las posibilidades de las empresas de
adaptar sus productos a esas necesidades.

La mayoria de los estudios de segmentacion buscan, en primer lugar,
determinar grupos que tengan las mismas caracteristicas, que pueden ir desde
estilos de vida a ciertos aspectos demograficos (como donde viven, sexo, edad
y situacion socio econémica). En este contexto, diversos métodos han



intentado adicionalmente buscar diferenciar a los consumidores de acuerdo al
comportamiento que tienen frente a temas como cuanto gastan en un
producto, como son frente a decisiones financieras, cmo reaccionan ante una
publicidad, etc. Toda esta informacion termina siendo sumamente relevante
para las empresas, pues mediante esto deciden cual ser4 su estrategia
comercial, para obtener el maximo beneficio, como a su vez entender la
manera en que pueden fidelizar y retener a sus clientes.

A pesar de lo anterior, en Chile no existen estudios que busquen
segmentar a la tercera edad, por ello el objetivo de la presente investigacion es
entender cobmo se comportan los Adultos Mayores en Chile. Para este analisis
se realizd una encuesta VALS, sobre estilos de vida, a una muestra de 155
Adultos Mayores entrevistados en los centros de Tercera edad de la Comuna
de Providencia.

En la primera parte de este texto, se revisara los antecedentes tedricos
sobre el Adulto Mayor, donde se explica en primer lugar, cuél es la situacion
mundial de este grupo, pues hay estimaciones reales que nos indican que
hacia el afilo 2050 existiran aproximadamente 2 miliares de personas que
sobrepasan los 60 afios. Esta misma tendencia se ve reflejada en Chile donde
se estima que hacia el afio 2031 representen el 16% de la poblacion total.

Por otro lado también se va mencionar las razones por la que el ciclo de
vida es una variable de segmentacion, y que elementos caracterizan a la vejez
dentro de este ciclo.

También se mostrara como es el Adulto Mayor como consumidor, los
factores que inciden en sus decisiones, las necesidades que estos tienen y las
oportunidades que genera hoy en dia para ofrecer bienes y servicios
especificos.

Finalmente mostramos el estudio realizado mediante el modelo VALS,
para determinar los segmentos de acuerdo al estilo de vida que tienen los
Adultos Mayores en Chile. Para obtener los resultados se usaron métodos
estadisticos de factorial y conglomerados. Los resultados nos mostraran



estimaciones de coémo se distribuyen los encuestados en los distintos
segmentos que tienen caracteristicas especificas, que en cierto modo podria
extrapolarse a la realidad del Adulto Mayor en Chile.

Nuestra intencidén no es solo presentar un modelo de segmentacion de
un grupo poco estudiado, pues creemos que el conocimiento de este y el
reconocimiento de sus caracteristicas, puede implicar un mayor desarrollo de
productos y servicios que se enfoquen a cubrir las necesidades que, hoy, este
grupo tiene.
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Marco Teodrico

1. Anélisis del Adulto Mayor

1.1 El Mundo esta Envejeciendo

El envejecimiento de la poblacion es una de las tendencias mas
importantes del siglo XX y lo sigue siendo para el futuro. Ningun pais, ya sean
desarrollados o subdesarrollados puede pasar por alto este fendmeno. Esto es
primera vez que ocurre en la historia del mundo, y afecta al ser humano en
todos los ambitos, especialmente en el &mbito econdmico, social y politico. La
razon de porque esta ocurriendo ese fendmeno se debe principalmente a dos
motivos, uno es que las tasas de nacimiento estan bajando, y segundo es que
las esperanzas de vida aumentan. Las tasas de nacimiento se han visto
disminuidas principalmente por la mayor diversidad de meétodos
anticonceptivos existentes y que las preferencias de la mujer con respecto a la
educacion han aumentado. Las expectativas de vida han aumentado, porque
hay una mejor higiene, alimentacién e innovacion en la medicina, como por
ejemplo, los antibidticos y que existan vacunas preventivas:.

En 1950 habia 200 millones de hombres de 60 afios y mas, pero 50 afios
mas tarde este nUmero se triplico. Se calcula que el niumero para el afio 2050
sea de 2 miliares de personas sobre 60 afos, esto implica que una de cada
cinco personas va a tener méas de 60 afos. El adulto mayor crece a un 2% lo
cual implica que crezca mas rapido que la poblacion mundial, la cual crece a
1%. En el gréfico 1 podemos observar este fendmeno que ocurre
mundialmente en un transcurso de afios:.

' vgl. United Nations. (2002), S.xxvii ff.
?Vgl. United Nations (2002)
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Grafico 1: Crecimiento de la poblacién mundial de 60 afios y mas
entre el afio 1950 y 2050 (en porcentaje)

25%
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0%
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United Nations (2005), P. 13

Hay que tomar en cuenta que esto no afecta solamente a los paises
europeos, sino que también a los paises en desarrollo, esto lo podemos
observar en la Figura 1 y 2 donde se ve co6mo crece la poblaciéon de 60 afios y
mas en todo el mundo para el afio 2002 y 2050 respectivamente.

Figura 1:
Poblacionen .
porcentajes
de 60 afios y
mas para el
afio 2002
(United
Nations

2002) 10-19%

No data

The boundaies shown on thede Mieps do notimply official endarserment or acceplanice by the United Natons

3 En el afio 2000, el porcentaje de adultos mayores en América Latina es algo inferior al promedio mundial (10%) y
si bien supera ligeramente la media de las regiones en desarrollo (7.6%), se ubica muy por debajo del valor
observado en los paises desarrollados (19.3%) (United Nations, 1998).
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Algo interesante que podemos observar de estos dos gréaficos, es que
Chile para el afio 2050 tendra el mismo porcentaje de poblacién adulta mayor

que una parte de Europa tenia en el afio 2002.

Figura 2: Poblacién en porcentajes de 60 afios y més para el afio 2050 (United
Nations 2002)

0-9%

10-19%

No data
The boundaries shown on these maps do not imply official endorsement or acceplance by the Unted Natons.

A continuacion en el siguiente apartado analizaremos la situacion del
crecimiento del adulto mayor en Chile y sus implicancias demogréficas, en la
salud, y en la educacion.

1.2 Situacién Demogréfica en Chile
El mismo fendmeno que vemos mundialmente se refleja con ciertas
caracteristicas especificas también en Chile, de acuerdo a su sociedad vy
economia. En el afio 1960 eran 569.000 adultos mayores (7,5% de la poblacion
total), en el 2000, 1.550.000 (10,2% de la poblacion total) y en el 2021 se esperan
que sean 3.100.000 (16% de la poblacion total), Los Adultos Mayores de hoy
viven mas, en promedio, que aquellos del pasado. Entre 1950 y 2000, la

4 INE, Instituto Nacional de Estadisticas 1999
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esperanza de vida al nacer aument6 de 52 a 70 afios, la fecundidad descendi6
de 6 a 2.7 hijos por mujer y la tasa media anual de crecimiento de la poblacion
se redujo de 2.7% a 1.5%. Sin duda las cifras que dan cuenta del proceso de
envejecimiento de la poblacion chilena traeran consecuencias y efectos a las
distintas actividades y sectores de la sociedad. Dicho de otra forma, el
envejecimiento poblacional conlleva cambios en todas las actividades sociales
y, ademas, una creciente demanda de servicios y atenciones que son propios
de las necesidades que generan los adultos mayores. Este proceso de
envejecimiento implica cambios en la economia y en la sociedad chilena en
general.

Las modificaciones en el tamafio y en la composicion por edades de la
poblacion se justifican principalmente por un descenso brusco y sostenido de
la fecundidad, a partir de 1964, junto con el aumento de la esperanza de vida:.
Este incremento se va a deber a la persistente reduccion de la mortalidad y a
la consecuente prolongacion de la vida, teniendo asi como resultado un
aumento de la proporcion de personas de mas edad. Tuvieron que transcurrir
50 afios para que los adultos mayores se duplicaran (1900-1950); en los 50
afos siguientes se cuadruplicaron, y se espera que en tan soélo 21 aflos mas,
se vuelvan a duplicar. Con respecto al afio 2000, la poblacion de 60 afilos y mas
creci6 en 0,5 porcentuales hasta el afilo 2003, o sea de 1.645.252 a 1.785.218.
Esto representa el 11,5% de la poblacion total, mientras que en 1990 era el 10%
de la poblacion total. Segun las proyecciones realizadas por el CELADE,
durante el primer cuarto del siglo XXI el nUmero de adultos mayores de Chile
se incrementara en 130%.

Es notorio el contraste con respecto a los menores de 15 afios; en 1907
eran 1.200.000, en 1950, 2.200.000; en el 2000, 4.300.000 y el 2021 llegarian a la
misma cantidad'. Es decir, se duplicaron a mediados del siglo y entre 1950 y el
2000; pero dado que los nacimientos se han mantenido, aproximadamente
desde 1980, este sector de poblacion mantendra su volumen al 2021, es decir,

> INE 1999, pag. 19
® CASEN, Encuesta de Caracterizacion Socioeconémica Nacional 2003. (PAG 3)
7 INE, Instituto Nacional de Estadisticas 1999
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en las proximas dos décadas no creceran. El grafico 2 muestra la comparacion
entre el tramo de edad y ano.

Grafico 2: Crecimiento de la poblacion por tramos de edad y afio
(en miles) .
20.000
18.000 3003
16.000 —
14.000 1.550
12.000
10.000 9333 H 60 y mas afios
8.000 ' N
6.000 - A m 15 - 59 afios
4.000 +— m 0-14 afios
2.000 - 71084 4.328 4
O .
1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020
MIDEPLAN, Division Social, a partir de la Encuesta CASEN 2003

En el grafico 3 se observa la poblacion total segun tramos de edad,
donde en el afio 2010 existiran 50 adultos mayores por cada cien menores de
15 afos, y en el 2034 estos montos se igualaran; es decir, desde esa fecha, los
jévenes comenzaran a ser reemplazados por los viejos.

Gréfico 3: Poblacién total segln tramos de edad (INE 1999)

25
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Este incremento en los Adultos Mayores no es mas que una clara
consecuencia de la mayor sobrevivencia de estos grupos. Dentro del
segmento de la tercera edad, el porcentaje de 76 afios y mas a aumentado en
forma relativa entre los afios 2000 y 2003, debido a que el porcentaje de las
mujeres aumento en 2 puntos porcentuales en este tramo de edad:. En el
grafico 4 podemos observar el proceso de transicion demografica avanzada
por el cual atraviesa nuestro pais donde se refleja en un aumento de la
participacion relativa de la poblacion de 76 afilos y mas en el total de adultos
mayores.

Grafico 4: Entre 1990 y 2003, crece la participacion de la poblacion de 76
afos y mas en la poblacion adulta mayor.

120

100

19 20,9 22,5 25,7
80

60 76 ANOS Y MAS

m 66 A 75 ANOS
40 -

m 60 A 65 ANOS

20

HOMBRE 1990 HOMBRE 2003 MUJER 1990 MUJER 2003
MIDEPLAN, Division Social, a partir de la Encuesta CASEN 2003

Cabe agregar que el proceso de envejecimiento también presenta
especificidades segun género, siendo esta una caracteristica Unica en este
segmento, la cual es la heterogeneidad en el sexo. Dado que la esperanza de
vida de las mujeres es generalmente mayor que la de los hombres, al
aumentar la edad se ensanchan las diferencias entre los efectivos de uno y
otro sexo. Para el afio 2003 el 56% representa el porcentaje de mujeres sobre

¥ CASEN 2003 (PAG 4)
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60 afos. Esto hace que muchos de los resultados que presentemos a
continuacion pueden ser obvios, pero a su vez no dejan de ser importantes.

El estado civil predominante en la poblaciéon adulta mayor es casado
con un 52,3%, siendo el siguiente viudo con un 26,3%. Para este ultimo por lo
explicado anteriormente el sexo predominante es el femenino. Con este
resultado resulta 6gico pensar que dentro del 2.4% de la poblaciéon que reside
en un hogar unipersonal la mayoria sean mujeres. En el grafico 5 podemos
observar el estado civil por sexo-.

Grafico 5: El 38% de las mujeres adultas mayores son viudas.
Poblacion adulta mayor por estado civil y sexo, 2003 (en porcentaje)

120
N P
30 8 5,6
H Separado
60
M Soltero(a)
40 Conviviente
H Viudo
20 M Casado(a)
0

Hombre Mujer Total

MIDEPLAN, Division Social, a partir de la Encuesta CASEN 2003

Los adultos mayores vivieron su infancia y adolescencia en un ambiente
institucional que no favorecia la educacion, sea porque se proporcionaba
poco el servicio o porque se les obligaba incorporarse a la vida laboral desde
muy temprana edad. Como resultado, una alta proporcién de estas personas
cuenta con muy pocos afios de educacidn promedio o simplemente es

° CASEN 2003, PAG 6.
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analfabeta. En el afio 2003 se registro un analfabetismo de 13,2%,
disminuyendo con respecto al afno 1990 en 2,7%. Los mayores descensos se
observan para los hombres entre 66 y 75 afios. En efecto, en 1990, el 17,3% de
los hombres entre 66 y 75 afios era analfabeto porcentaje que bajé a 11,7% en
el aflo 2003+ Cabe destacar que el analfabetismo dentro de este segmento es
muy superior al de los tramos de edad menores a 59 afios, por lo tanto
conforme aumenta la edad aumenta el analfabetismo, y sobre todo en el caso
de las mujeres. En el gréfico 6 observamos el analfabetismo por tramos de
edad y sexo para el afio 2003.

Grafico 6: El analfabetismo entre los adultos mayores es muy superior al
observado en la poblacién menor de 59 afios.
Poblacion analfabeta por grupos de edad segtin sexo, 2003 (en porcentaje)

20 + 19
18
16
14
12
10

o N B O

15-29 afos 30-59 afios 60 - 65 afos 66 - 75 afos 76 afos y mas
MIDEPLAN, Division Social, a partir de la Encuesta CASEN 2003

En la mayoria de los segmentos de nuestro pais ocurre que a mayor es
el ingreso mayor es el promedio de afios de estudio, siendo para el quinto
quintil un promedio de 10,8 afios de estudio, valor que desciende a 4,0 afios en
la poblaciéon del primer quintil, es decir la de menores ingresos del pais. Tanto
en la poblacion de 60 a 65 afios, como en la poblacion de 66 a 75 afilos y en la
poblacion de 76 afios y mas la poblaciéon del quinto quintil supera

19 CASEN 2003, PAG 14.
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ampliamente a la poblacién del primero en afios de estudio. En la tabla

lobservamos el promedio de afios de estudio del adulto mayor, por tramo

edad segun quintil de ingresos y sexo.

Tabla 1: Promedio de escolaridad de la poblacion adulta mayor por tramos de

edad segun quintil de ingresos y sexo, 2003(afios de estudio)

Quintil de
Ingresos

60 a 65 afios |
Il

66 a 75 afios |

76 aflos y mas |

Total |

Total

Hombre

50
53
6,5
82
121
7,7
4,1
49
6,3
7,7
111
6,8

34
45
50
75
10,6
6,0
4,2
4,9
6,1
79
114
7,0

Mujeres

4,2
52
6,3
82
11,0
71
3.9
4.8
53
6,7
10,5
6,1

89
39
4.8
59
88
54
39
4,7
55
71
10,2
6,3

Total

45
52
6,4
82
115
74
4,0
4,9
57
71
10,8
6,4

34
4,2
49
6,5
9,4
5,6
4,0
4.8
57
74
10,8
6,6

Fuente: MIDEPLAN, Divisién Social, a partir de la Encuesta CASEN 2003

Con el transcurso de los afios, los avances en el campo de la salud,

debido al progreso cientifico tecnoldgico medico, favorecen a toda la

poblacion aunque, a medida que envejece, incrementa su riesgo de muerte
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por una u otra causa, ya sea asociadas al deterioro bioldgico degenerativo y
otras. En 1960, un 43 % del total de muertes se debian a enfermedades
infecciosas y parasitarias, mientras que hoy en dia, las causas de muerte son
principalmente degenerativas, tumores malignos, infecciones y parasitarias.
Segun el origen de la enfermedad, el 76% de las causas de muerte del Adulto
Mayor se deben a infecciosas y parasitarias (neumonia), degenerativas
(enfermedades cardiovasculares, diabetes), tumores (estbmago, bronquios,
pulmoén, prostata):.

A medida que se incrementan la edad de la personas disminuye el
porcentaje de ellas que declara que su salud es en general buena o muy
buena. Esto explica que declara que van teniendo un problema de salud,
enfermedad o accidente en los Ultimos treinta dias, pero la mayoria fue a
consultar a un centro de salud publica o centro de urgencia publica. Las
razones por las cuales no fueron a consultar fueron; “no lo considero necesario,
utilizo remedios caseros”, “no lo considero necesario, no hizo nada” y “penso en
consultar pero no tuvo dinero”. En la grafico 7 se muestran los porcentajes de
las personas que declaro tener un problema de salud en los ultimos treinta

dias, por sexo y tramo de edad.

1 INE 1999.
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Grafico 7: Poblacion adulta mayor que declaro un problema de salud,

accidente o enfermedad en los ultimos treinta dias (en porcentajes)
30
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 Total

60 a 65 afos 66 a 75 afos 76 afios y mas Total

MIDEPLAN, Division Social, a partir de la Encuesta CASEN 2003

B Hombre

Dentro de la esfera de funcionamiento de la mujer mayor, el segmento
etario que utiliza de una manera mas intensiva el sistema publico es el tramo
comprendido entre los 60 y los 75 afios de edad. Donde en el primer tramo
podemos observar que hay una diferencia entre hombres y mujeres de 6
puntos porcentuales. Los requerimiento de la atencion de salud al sistema
publico baja en las edades mas envejecidas: como podemos observar en el
ultimo tramo hay solo 2,1 puntos porcentuales de diferencia.

Existe una marcada diferencia respecto del uso de las prestaciones de
salud por parte de mujeres y hombres mayores. Estas Ultimas superan a los
hombres mayores en el nUmero de prestaciones que solicitan en 24,8 puntos
porcentuales. En la tabla 2 podemos observar las prestaciones mas solicitadas
por ambos sexos.

Tabla 2: Poblacién adulta mayor por sexo y segun tipo de atenciones de salud
en porcentaje (CASEN 2003)

 Hay que recordar que la formacién de geriatras no es todavia comun.
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Tipo de Hombre Mujer Total
atenciones de

Salud

Control Preventivo 13,9 . 36,7
Consulta General 4,7 8,6 13,2
Consulta de 6,0 - 16,3
Especialidad

Consulta de 2,6 44 6,9
Urgencia

Atenciones 4,0 4.9 8.9
Dentales

Examenes de 4,3 7,6 12,0
Laboratorio

Rayos X o 2,1 3,8 59
Ecografias

TOTAL 37,6 62,4 100,0

La prestacibn mas solicitada por las mujeres mayores es el control
preventivo de salud seguida de la consulta de especialidad y la consulta
general. La mujer mayor se practica controles preventivos de salud con mucha
mas frecuencia que los hombres mayores. En este ambito, la diferencia es de
8,9 puntos porcentuales.

La transicion demogréafica que vive Chile y que se traduce, conlleva
cambios profundos y significativos en la convivencia social. Los mas jévenes
deberan acostumbrarse a ver cada vez mas adultos mayores activos,
participando en distintas areas de la sociedad. Esto requerira de parte del resto
de la poblacion aprender a conocerlos y a comprenderlos para tener una
interaccion mas fecunda con ellos. A unos y a otros los obliga a cultivar la
comprension y la tolerancia para tener una convivencia enriquecedora.

En el siguiente apartado explicaremos el ciclo de vida, en base a la
teoria de las “Ocho etapas del Hombre" de Erik Erikson. Nos centraremos en
la Ultima etapa, que es la que nos compete y en los siguientes capitulos
miraremos los cambios generales que vivo el adulto mayor bajo 3 aspectos,
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bioldgico, psicoldégico y social. Esto nos permitird entender mejor a este
segmento, para luego analizar las implicancias para el marketing que esto
conlleva.
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3. El Ciclo de Vida

La vida, para Erikson, comprende ocho grandes periodos: en cada uno
de ellos se presentan conflictos que pueden ser superados. De no lograrse
esto, las etapas siguientes pueden verse perjudicadas, pero siempre existe una
posibilidad de revision y de reparacion= Erikson habla de las ocho edades del
hombre, desde la lactancia a la vejez, cada una formadora de una virtud
particular. Estas virtudes o "fortalezas esenciales" una vez conquistadas pasan
a formar parte de nuestro patrimonio personal, de nuestro arsenal de recursos
para afrontar las luchas siguientes. Por eso, cada etapa es también una crisis,
una virtud y un ritual. Aunque Erikson marca etapas del desarrollo, no acepta el
encasillamiento de las mismas, por lo tanto hay evolucién continua, donde las
primeras etapas son significativas e integrantes de las mas avanzadas.

La crisis es un conflicto que surge por la interaccion de la maduracion
fisiolégica y los requerimientos que la sociedad propone. Cada crisis conlleva
una potencialidad positiva como negativa. Todo lo positivo que ocurre se
agrega al desarrollo del ego, mientras que ocurre lo contrario si el conflicto no
se resuelve y surgen potencialidades negativas. Para Erikson el ego representa
el agente de la personalidad encargada de coordinar las necesidades del
individuo con las demandas impuestas por su ambiente.

En segundo lugar tenemos las virtudes, las cuales emergen una en
cada etapa e influira en las actitudes del individuo en los periodos posteriores
en su desarrollo general.

En ultimo lugar tenemos los rituales, los cuales cada persona debe
adquirir, porque la sociedad le ofrece costumbres, creencias, valores vy
patrones, siendo que si estos no son aceptados por el individuo este sera
sancionado. Hay dos tipos de rituales, los positivos, los cuales denomina
“ritualizaciones”, que son todas las normas y practicas de una sociedad que se

B E| Ciclo Vital Completado, Erik Erikson,
% Ocho Edades del Hombre, Erik Erickson,
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transmiten al individuo por patrones repetitivos= Los rituales negativos son
denomina “ritualismo”, es decir las normas y patrones inapropiadas para esa
sociedad, como por ejemplo el exceso de alcoholy droga.

Con el objeto de dar una vision del desarrollo humano desde el
nacimiento hasta la muerte, hemos elegido la teoria de Erik Erikson sobre el
desarrollo de la persona porque es un autor que muestra de una manera
integrada y con gran claridad, el concepto de evolucion humana; llama
epigénesiss a este proceso de crecimiento, y estadios psicosociales a cada
una de las etapas o pasos. Estas virtudes o "fortalezas esenciales” una vez
conquistadas pasan a formar parte de nuestro patrimonio personal, de nuestro
arsenal de recursos para afrontar las luchas siguientes. Por eso, cada etapa es
también una crisis, una lucha, una oportunidad de crecer como persona.

3.1 Las Ocho Edades del Hombre segun Erik Erikson.

Vamos a ver resumidamente las primeras 7 etapas, sus virtudes
resultantes, para luego analizar en extenso la octava, que comprende la Vejez,
el cual es nuestro tema central.

1. En la Infancia (Lactancia) surge como virtud la esperanza, que proviene
de la lucha entre la confianza versus desconfianza. En esta etapa es
fundamental la relacion madre e hijo, ya que de esta relacidon
experimentan el sentimiento de confianza, en el sentido que se
satisfacen sus necesidades orales y las deméas. La Numinosidad~
(ritualizaciéon) ocurre cuando la madre y el nifio actlan y reaccionan
reciprocamente en forma rutinaria, generando la necesidad mutua, asf
se logra la sensibilidad social. En cambio la idolatria (ritualismo) puede
tener como resultado la sobrestimacion de uno mismo o idealizar
demasiado a los demas.

2. En la Nifiez Temprana el combate es entre autonomia vs. verglenza y
duda. el niflo adquiere nuevas capacidades tanto en lo cognoscitivo, lo

B Hay que tomar en cuenta que cada cultura tiene patrones diferentes.

'® E| concepto al que Erikson se refiere, la epigénesis, nacié en la biologia, y designa, segun el Gran
Diccionario Salvat, el proceso por el cual aparecen nuevas estructuras en el curso del desarrollo
embrionario.

Y Lo divino.
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muscular y locomotor, como una mayor facilidad para interactuar con
los demés. Con esto aprende a discriminar lo correcto de lo errdneo,
para minimizar la duda=s en si mismo y el sentido de verglenza=. Es
aqui donde surgen lo términos de sensatez que son los cdodigos de
conducta aceptable, mientras que el legalismo se siente satisfecho
cuando humilla o castiga a otros al aplicar la ley sin compasion.

3. La Edad del Juegos= la antitesis entre la iniciativa y la culpa alcanza su
mayor intensidad. Si se sale victorioso de esa etapa queda la virtud de
la finalidad o propdsito. Estd avidamente dispuesto a aprender y a imitar
todo lo que se le ofrece. Trabajar con una finalidad concreta le resulta
interesante. En esta etapa encontramos el precursor de una cualidad
importante en el mundo adulto, que es saber ponerse metas y utilizar
todos los recursos para alcanzarlas.

4. En la edad escolar la lucha sera entre industria vs. inferioridad. En este
momento el niflo aprende a ser un futuro trabajador y proveedor.
Aprende a obtener reconocimiento a través de la produccion de cosas.
Descubre el placer de completar un trabajo mediante la actitud atenta y
perseverante. Eficacia y competencia son las virtudes resultantes.
Afectivamente se instalan nuevos sentimientos de camaraderia, justicia,
lealtad, puntualidad, relacionadas con la aparicion de las reglas de
juego.

5. En la adolescencia, edad de identidad vs. Aislamiento. Se conquistan
las virtudes de fidelidad y devocion y es la mas tormentosa de las crisis
del crecimiento, también llamadas “crisis de identidad”. Son tan
impresionantes los cambios fisicos y mentales, que todas las
seguridades anteriores conquistadas se ponen en duda. La fuerza
especifica de esta etapa, la fidelidad, mantiene una fuerte relacién con
la confianza infantil y con la fe madura.

6. Juventud o edad del adulto joven es la edad de la identidad vs. el
aislamiento. Afiliacién y amor son las virtudes que se desarrollan en esta
etapa. Es la etapa en que el ser humano toma las decisiones mas

18 . .2

Temor a la autoafirmacion
19 .. . ,

Sentimiento de ser inaceptable para los demas
20 . . . . , . . .o

Para Erik Erikson denomino edad de juegos por que para él el juego capacita al nifio para volver a
vivir, corregir o simplemente recrear experiencias pasadas, para aclarar lo que constituyen los
papeles auténticos.
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fundamentales de la vida (estado, carrera, trabajo, etc.). La evitacion de
esas decisiones y experiencia, debido al temor de pérdida del yo, puede
conducir al aislamiento. Dijimos que afiliacion y amor son las virtudes
que se adquieren en esta etapa: la formacion de una familia es el modo
mas adecuado para dar cauce a estas potencialidades.

7. Adultez o edad madura: la lucha es entre generatividad vs.
estancamiento. Las virtudes resultantes son cuidado y solicitud.. Erikson
atribuye dos virtudes a la persona que ha llegado a la etapa de
generatividad: produccion (trabajar creativa y productivamente) y afecto
(trabajar para el beneficio de otros). En esta etapa el ritualismo es
generacional contra autoritarismo. Como puede verse, esta etapa
implica un grado de madurez en que la persona no soélo puede
realizarse a través de la maternidad o paternidad bioldgicas, sino a
través de cualquier otra actividad que implique cuidar a las
generaciones jovenes.

3.2 La Vejez.

Lo que caracteriza a esta etapa es la oposicion entre la integridad del
ego= vs. la desesperacion. Supone una reflexion en los logros previos
obtenidos. Implica la unificacion de toda la personalidad, con el ego como
principal fuerza determinante. Se les da un orden y un significado a las cosas
vividas. Erikson no cree que la Ultima fase de la vida deba ser desolada y
aterradora para todos. No lo es para quienes han cumplido con éxito las tareas
de las etapas previas. Habiendo aprovechado las experiencias de la vida, el
anciano enfrenta el Ultimo periodo de la vida con sabiduria, virtud que nuestro
autor atribuye a esta etapa.

Los ancianos experimentan dificultades: varian sus dolores, malestares
fisicos, apatia, pérdida de interés en las cosas y las personas, y tienen hasta
sentimientos de inutilidad, aislamiento y desesperacion. Este Ultimo término lo
utiliza Erikson para resumir todos estos problemas. La desesperacion es el

2t "Integridad del ego": es la seguridad acumulada del yo con respecto a su tendencia al
orden vy al significado; es la experiencia de que existe un cierto orden en el mundo y un sentido
espiritual ya insoslayable. Erikson, Ocho Edades del Ego.
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fracaso de no integrar el ego porque la vida es vista como una serie de
potencialidades y metas no alcanzadas ni logradas.

En esta fase el ritualismo es integral contra sapientisimo. Erikson se
refiere a la ritualizacion de la ancianidad como una etapa integral, por lo que
parece significar la unificacion de los objetivos de la vida, junto con la
sabiduria. Su contraparte es el ritualismo del sapientisimo, es decir, pretender
que se es sabio cuando no se es. Esta persona se expresa en formas
autoritarias, cree saber mas que ningln otro, tener las respuestas Unicas y la
razén siempre.

Es la aceptacion del propio y Unico ciclo de vida como algo que debia
sery que, necesariamente, no permitia sustitucion alguna; significa asi un amor
nuevo y distinto hacia los propios padres, los ancestros y las tradiciones.
Aunque percibe la relatividad de los diversos estilos de-vida, el poseedor de
integridad esta siempre listo para defender la dignidad de su propio estilo de
vida contra toda amenaza fisica y econdmica; porque el estilo de su cultura o
su civilizacion lleg6 a ser patrimonio de su alma.

Lo maravilloso de esta etapa es haber arribado a una plataforma desde
donde es posible mirar atras con el corazdn sereno y descubrir el significado
singular de cada experiencia del pasado. Es poder dar sentido aun a los
hechos vividos con dolor y angustia. Y es la oportunidad para integrar ahora
conscientemente, las etapas que en su momento no pudieron ser coronadas
con su virtud correspondiente. Como recursar materias para llegar a ser una
persona madura. Sabidurfa cimentada sobre la experiencia de toda una vida, y
una actitud contemplativa, seran las virtudes de esta Ultima etapa, destinada a
lograr una integraciéon progresiva y creciente, cada vez mas plena de sentido.
Paralelamente crece también la seguridad con respecto a la integridad del
otro, base de la confianza y el primero de los valores de la vida que se vuelve a
imponer.

El ser humano para Erikson nunca deja de evolucionar, por eso aflade

fases del desarrollo que incluyen a la adultez. Esta secuencia es un punto
valioso de su teoria porque las etapas no son encasilladas sino que contintan
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a lo largo de toda la vida y todos los individuos las presentan. Por lo tanto, la
personalidad no queda establecida en la infancia como lo creia Freud, sino
que en los afios adultos todavia es flexible.

A continuacion en la Tabla 4 se muestra un resumen de estas ocho
etapas, donde se especifica la edad, la crisis, la virtud y ritualismo. Hay que
destacar que versus toma como significado “contra”, pero visto de una manera
de complementariedad de los pares de conceptos, parecido a “viceversa’.

*? Erik Erikson; Ciclos de Vida Completados.
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Tabla 4: Cuadro Resumen de las Ocho Etapas del Ego

ETAPA

INFANCIA

= DYAD) CRISIS

Confianza
Vs
Desconfianza

0 - 1 aiios

VIRTUD
Esperanza

RITUAL

Numinosidad;
experiencias
emocionales
profundas.
Idolatria;
exageracion de
veneracion y
respeto.

NINEZ
TEMPRANA

Autonomia
Vs
Vergiienza

y
Duda

1-3afnos

Valor
Autocontrol
Fuerza de
voluntad

Sensatez; tiene que
ver con las leyes,
reglas, reglamentos,
practicas honradas y
formalidades de la
vida diaria (codigos
de conducta
aceptables).
Legalisimo; el nifio
gue tiene un sentido
de duda y verglienza
y que puede
facilmente sujetase
a reglas muy
exageradas.

EDAD DE JUEGOS

Iniciativa
Vs
Culpa

3 -5 afios

Determinacion

Autenticidad; el
juego que utiliza el
nifio, a los papeles
culturalmente
aceptables para
resolver el conflicto
entre la iniciativa y
culpa.

Imitacion; es la
usurpacion de
papeles y actitudes
falsas, ser alguien
que en realidad no
es.

ESCOLAR

6 - 11 afios

Industria
Vs
Inferioridad

Método
Competencia

Formalidad;
aprender maneras
eficaces de hacer las
cosas, habilidades
apropiadas y
patrones de
perfeccion.
Formalismo; el
fingimiento de ser
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ADOLESCENCIA

ESTADO ADULTO
TEMPRANO

ESTADO ADULTO
MEDIO

ESTADO ADULTO
TARDIO

12-20 Identidad
afos Vs
Aislamiento
20-25 Intimidad
afnos Vs
Aislamiento

25 -60 Generatividad
afios Vs
Estancamiento

60 afos y Integridad del
mas Ego
Vs
desesperacion

Fidelidad
Devocioén

Amor
Afiliacion

Afecto
Produccion

Sabiduria

competente.

Ideologia;
identificacion con los

ritos y patrones de la
cultura.

Totalismo; la
preocupacion
exclusiva por lo que
parece
incuestionablemente
ideal dentro de un
sistema hermético
de ideas.
Afiliatividad; la
complementariedad
de las identidades.
Elitismo; se
relaciona a un
sentido de
superioridad de un
tipo o grupo de
afiliaciones.
Generacional;
cuando asume una
variedad de roles
qgue incluyen modos
de paternidad
culturalmente
aceptados que
transmiten lo mejor
de una cultura a sus
hijos.
Autoritarismo;
suposicion de que el
sujeto es la
autoridad y sdlo él
tiene la razon.
Integral; la
unificacién de los
objetivos de la vida,
junto con la
sabiduria.
Sapientisimo;
pretender que se es
sabio cuando no se
es.
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La existencia de un ser humano depende en todo momento de 3
procesos de organicos que deben complementarse entre si. Existe el proceso
bioldgico de organizacidbn  jerarquica de los sistemas organicos que
constituyen un cuerpo (soma; el proceso psiquico que organiza la experiencia
individualmente la sintesis del yo (psyché) y el proceso comunal consistente en
la organizacion cultural de la interdependencia de las personas (ethos)= En
siguiente capitulo analizaremos estas tres perspectivas.

% Erik Erikson; El ciclo Completado
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4. El Comportamiento de los Consumidores de la Tercera
Edad

La propension al consumo de los adultos mayores se ve afectada por
varios factores, incluyendo la etapa especifica del ciclo de vida que se
encuentra, las mayores experiencias de vida, las actitudes ante el gasto y
ahorro, y las preferencias por gastar en varios tipos de productos,. Los adultos
mayores se ven levemente mas inclinados en ahorrar que gastar. Estos se
pude ver reflejado en que ya no deben gastar en tener un hogar o en la
educacion de los hijos, como al igual que preparase de manera financiera para
el momento de jubilar. A continuacion, en la tabla 5, veremos caracteristicas
de los consumidores y sus habitos de consumo de acuerdo al ciclo de vida en
que se encuentran. Este ciclo de vida es una adaptacion de varios autores,
pero presentado por William Wells y George Gubar en “Cycle Concept in
Marketing Research”.

Tabla 5: Caracteristicas y habitos de compra del consumidor en base al
ciclo de vida.

Etapa y Composicion

Caracteristicas del
Consumidor

Bienes y servicios
Habituales

Nido Vacio [I. Parejas Buena situacion Productos de lujo.
Mayores sin hijos a sus financiera. Planes para Productos financieros
cargo jubilacion. de ahorro.
No le interesan los Viajes.
productos nuevos. Ocio.
Ayudan Mejoras del hogar.
econdmicamente a los
hijos
Nido Vacio |II; parejas Disminucion de los Atencion médica.

mayores sin hijos a su caro
donde el cabeza de la
familia esté4 jubilado

ingresos.
Pocos cambios en los
productos.

Ocio.
Vacaciones.

24 Katona,George, The Powerful Consumer 1960. Lininger, Charles A., Mueller, Eva; Survey of
Consumer Finances, Mich, A.: University of Michigan, Survey Research Center, Monograph No. 34,

1964. Morgan, James; Consumer Finances over the Life Cycle 1955.
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Superviviente solitario: | ¢ Ausencia de uno delos | ¢ Transporte.
individuo mayor que vive conyuges e Atencién médica.
solo. e Servicios domésticos.

También hay que destacar que muchos de los adultos mayores se ven
influenciados ya que vivieron el golpe de estado, lo que hace que su
comportamiento de compra sea diferente. Prefieren hacer enjuiciamientos en
base a su intuicion, no les gusta ser manipulados, coartados o controlados.

Los habitos de consumo de los adultos mayores difieren de los
consumidores mas jovenes. Muchos de los consumidores chilenos que estan
socialmente aislados y que tienen impedimentos fisicos deben utilizar el
transporte publicos para llegar a una tienda. Para muchos adultos mayores es
muy importante la cercania de los comercios. Ademas hay que destacar que
prefieren ir de compras en la mafiana que en la tarde. (Moschis 1992)

Los adultos mayores tienden a ser mas fieles a los establecimientos que
los j6venes, debido a que estos Ultimos mayores capacidades de movilidad.
Otro factor que hay destacar con respecto a este tema es que los adultos
mayores recuerdan un nimero reducido de tiendas.

En resumen las cosas que consideran importantes los adultos mayores
son: la salud, que el transporte publico sea accesible para ellos, tener cerca
servicios médicos y vivir cerca de lugares comerciales y de hospitales.

4.1 Los cambios Bioldgicos, Psicoldgicos y Social. Algunas

Implicancias en el Marketing

Todos los seres humanos tienen una serie de necesidades basicas, que
son independientes de sus caracteristicas socio demograficas. El alimento, el
vestido o la vivienda son ejemplos de necesidades universales. No obstante, la
edad puede ser un factor que condiciones las necesidades. La edad es
siempre una fase de la vida, mientras que envejecer es el proceso que esta
atras de este. Las alteraciones fisicas derivadas del proceso natural de
envejecimiento son la causa de que se demanden productos nuevos y otros se
abandonen. A continuacion se expondran algunos cambios que se
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experimentan con la edad, bajo tres perspectivas, la bioldgica o fisica, la
psicologica y la social, donde también se mencionaran las consecuencias
sobre las actividades de marketing que estos cambios conllevan.

4.1.1. Cambios Biolégico
La definicion biolégica de envejecer es una disminucion de la
capacidad biologica donde aumenta directa o indirectamente las
probabilidades de morir= Por lo que este proceso es irreversible y depende del
tiempo. Importante en esto es separar esta definicion de la psicologica y de la
social, ya para los bidlogos, envejecer es un fendbmeno de perdida y de
desintegracion (por ejemplo la disminuciéon de la vista).

Bajo esta dimension de envejecer los procesos que conlleva como
enfermedades especificas dan como resultado atributos caracteristicos para
esta etapa. El hombre envejece por dos cosas principalmente, la primera es
por su construccion genética y la segunda es por influencias externas. Esto
ultimo se refiere a como uno cuide su cuerpo y su espiritu, ya que es una de
las  variables que hacen que la vida se le prolongue o no (ejemplo
alcoholismo, deporte).

La piel es el signo mas visible del envejecimiento, donde esta se vuelve
mas fina al pasar de los afios=, lo que hace que sea mas dificil entrar en calor o
en frio dependiendo de la circunstancia. En otras palabras los mecanismos de
regulacion térmica pierden funcionalidad. A los hombres por lo general se les
aparasen las arrugas 10 afios mas tarde en promedio que a las mujeres.
e £/ margen de temperatura de confort es muy estrecho. La tercera edad
manifiesta rapidamente su disgusto ante las oscilaciones térmicas.

Otro aspecto es el peso, donde entre los 60 y 75 afios el peso es
notoriamente superior en comparacion a las edades anteriores, llegando a
tener claramente un sobrepeso por lo general= Esto se debe principalmente a

**Vgl. Baltes/Baltes (1992), S.10

*®vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 83

”\/gl. Moschis (1992), S. 99

8 Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S.27; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel
(2006),
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que los huesos se vuelven mas pesados, mientras que la fuerza muscular se

disminuye en un 40% entre los 70 y 80 afios=. También ocurre que el pelo se

torne mas gris a blanco, los pies se agrandan, las ufias se engruesan y las

articulaciones pierden flexibilidad-.

e Lasimplicaciones de estos hechos son evidentes. Los mayores prefieren:

Los sentidos

Productos mas ligeros, que se puedan manipular facilmente
Envases mas faciles de abrir; por eiemplo las latas de conservas
que necesitan de abrelatas no son comodos para ellos.

Cierres sencillos, tipo ‘velcro’, sin botones, automadaticos o
cremalleras que pueden atascarse.

La eliminacion de escalones, es preferible que sean
reemplazados por rampas, o barieras mas bajas.

Los sentidos unen al hombre con su exterior o ambiente, lo que implica que

la mayoria de los adultos mayores le sea cada dia mas dificil recibir estas

senales, ya que los procesan de una manera mucho mas lenta=.

e Capacidad Auditiva

Los cambios en la capacidad auditiva se manifiesta en una disminucién

de la percepcion de las frecuencias altas y en una peor calidad de

audicion en general, especialmente cuando los sonidos proceden de

varias fuentes simultaneamente. A demas no se tiende las consonantes

con claridad=.

No son recomendables ni los mensajes muy cortos ni los muy
largos.

El disenio del establecimiento no debe permitir que el sonido sea
muy fuerte.

S.72

%% Vgl. Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel (2004), S.27; Meyer-Hentschel/Meyer-Hentschel

(2006),
S.72

*°vgl. Moschis (1992), S. 99
*1vgl. Moschis (1992), S. 80
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- Finalmente para facilitar la comprension no deben solaparse
baros mensajes al mismo tiempo.

Capacidad Visual

Las personas de la tercera edad tienen una peor vision que otras mas
jovenes, que se manifiesta e, dificultades de adaptaciéon de la intensidad
de la luz#, sensibilidad a brillos y halos y dificultad para distinguir colores
de intensidad parecidas.

- Estudiar la iluminacion en los puntos de venta, especialmente el
brillo y el tono de la luz. Hay que elegir bien los colores de la
luces y de la decoracion, ya que los mayores tienen dificultades
de adaptacion al brillo y distinguen mal los colores de intensidad
parecida.

- Se recomienda no utilizar contrastes de luz. Ademas hay que
redisenar los productos en los que la vision resulte fundamental,
por eiemplo, conviene que los mapas, libros o guias de teléfono
tengan las letras con tipos de mayor tamaro.

Cambios en el Olfato

El paso de los afios hace que se pierda capacidad olfativa, esto
comienza ya a los 45 afos, debido a que las células sensoriales
disminuyen, pero este proceso es mas acelerado para el sexo
masculinos.
- En algunos productos donde el aroma es fundamental, deben
ser reformulados para que recuperen su atractivo. Por ejemplo,
perfumes, desodorantes, limpiadores, detergentes, etc.

Cambios en el Gusto

En transcurso de la vida las papilas gustativas, que se encuentran en la
lengua, labios y gargantas, disminuyen de 10.000 a 2.500. los mayores

* Una persona que tiene 80 afios le llega solamente la sexta parte de la luz en comparacidn con una de 20 aios.
Un joven necesita 3 a 5 minutos para acostumbrarse a cambios de luz, la tercera edad hasta 40 minutos.
** Se tiende a mirar normalmente en tonalidades amarillas. Vgl. Moschis (1992), S. 81

**\/gl. Moschis (1992), S. 84 ff.; Brauchbar/Heer (1993), S. 84 f.
*’\/gl. Moschis (1992):; S. 87
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segregan menos saliva=. Esto supone que pierda capacidad de percibir
el sabor de los alimentos y que les cuesta mas identificarlo,
principalmente los alimentos dulces.
- Al segregar menos saliva, se supone que pierden la capacidad
de percibir el sabor de los alimentos y les cuesta mas
identificarlos.

e Cambios en el Tacto

Las personas mayores poseen una menor sensibilidad en las manos.

Perciben peor la textura, la suavidad o la aspereza de los objetos, pero

hay que tomar en cuenta, de acuerdo a lo mencionado anteriormente,

que después de los 70 afios el tacto se aumenta porque la piel es mas
delgada-.

- El poseer menos sensibilidad en las manos, hace que se
perciban peor las texturas, la suavidad o la aspereza de los
obyetos.

A continuaciéon se presenta la tabla 6 donde se resumen los grandes
cambios biolégicos de esta etapa, los efectos que esto conlleva y los factores
aceleradores.

Tabla 6: Resumen de Cambios Biolégicos de la Tercera Edad

ORGANO O EFECTOS NATURALES FACTORES
SISTEMA DEL ENVEJECIMIENTO ACELERADORES
Piel e Pierde espesor y elasticidad Proceso acelerado por el

tabaquismo y la excesiva

(aparicion de arrugas) o
exposicion al sol.

e Se contusiona mas facilmente al
debilitarse los vasos sanguineos
cercanos a la supeficie.

Cerebro/Sistema e Pierde parte de la capacidad de Consumo excesivo de alcohol y
Nervioso otras drogas, y por repetidos

memorizacion y aprendizaje a
golpes en la cabeza.

medida que las células mueren.
Sentidos e Se hacen menos agudos al irse Tabaquismo y la exposicion
perdiendo las células nerviosas. CEMEFETTR B TS 2lies,

Pulmones e Se reduce su eficacia al Tabaquismo, la contaminacion
del aire y la falta de ejercicio.

** vgl. Brauchbar/Heer (1993), S. 84
**\gl. Moschis (1992), S. 87
*Vgl. Moschis (1992), S. 89
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Corazon

Circulacion

Articulaciones

Musculos

Higado

disminuir su elasticidad.
Bombea con menos eficacia,
dificultando el gjercicio.

Empeora y aumenta la presion
sanguinea al endurecerse las
arterias.

Pierden  movilidad  (rodillas,
cadera) y se deterioran debido al
desgaste y presion constantes
(la  desaparicion del tejido
cartilaginoso entre las vértebras
provoca el “encogimiento” tipico
de la ancianidad)

Pierden masa y fortaleza.

Menor eficacia en el filtrado de
toxinas de la sangre.

4.1.2 Cambios Psicolégicos
Aqui vemos que los cambios psicologicos debido a la edad, sobre todo

Consumo excesivo de alcohol y
tabaco y por malos habitos
alimenticios.

Lesiones y obesidad.

Lesiones y obesidad.

Falta de ejercicio vy la
desnutricion.

Abuso de alcohol e infecciones
virales.

nos interesan los procesos cognitivos, la personalidad y los cambios de uno

mismo.

Cambios Cognitivos

Los procesos cognitivos marcan como se emplea la informaciéon, osea

son procesos en que el individuo recibe informacién, la procesa y la guarda:.

En relacion al cambio de la inteligencia de acuerdo aumenta la edad, hay un

modelo de 2 factores, el de la inteligencia fluida y cristalina«.

- La inteligencia fluida, que se parece a un liquido«, se entiende,

como una capacidad biolégica de descubrir relaciones entre

factores que no se relacionan directamente entre si y que exige

agilidad y combinaciones de més situaciones, para llegar a

conclusiones abstractas«.

*Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 49
*\Vgl. Weinert (1994), S. 192

*vgl. Lehr (2003), S. 78

*Vgl. Lehr (2003), S. 83 ff.
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- La inteligencia cristalina menciona la capacidad cognitiva que es
necesaria para relacionar factores que estan almacenados como
cristales en la memoria, y que se basan en la experiencia y lo que
uno sabe. En general se supone que la inteligencia fluida
disminuye a medida que avanza la edad, y que en cambio la
inteligencia se mantiene«.

o Se puede observar que la tercera edad tiene mas dificultades de aprender
lo que es complejo y que son incoherentes.

- El paso de los afios deteriora la capacidad de recordar y este
hecho tiene implicaciones importantes sobre las actividades de
marketing, en el proceso de busqueda de informacion y sobre las
actividades de comunicacion de las empresas.

- La comunicacion de la empresa debe favorecer el recuerdo y el
aprendizaje por asociacion, mas que insistir en abrumar con
nuevas inforrmaciones.

- Los mensajes deben ser pausados, para que dé tiempo a poner
en marcha todos los mecanismos capaces de favorecer la
codificacion de la informacion (coches, alimentos y cajas de
ahorros con el denominador comdn de la geografia).

- Una persona mayor recuerda mejor un nombre de marca si
coloca recuerdos de su juventud, ya sean personajes o musica,
ya que esas personas o sonidos los tienen fuertemente impresos
en su mente.

Personalidad

Es una disminucion de cualidades de vivencia y actitud que marcan
atributos individuales del hombre«. Si se habla de emociones y edad hay que
decir claramente que las personas de la tercera edad no son pobres en
emociones o excéntricos. Ellos viven tantas emociones en general como los
jovenes, pero hay que destacar que se rechaza la hipdtesis que las personas
de edad sean mas miedosas®. En cambio las emociones de tristeza y rabia se

*\Vgl. Weinert (1994), S. 192; Lehr (2003), S. 78
*® Lehr (2003), S. 133
*Vgl. Malatesta/Kalnok (1984), zit. nach Lehr (2003), S. 160
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agravan con la edad, esto se debe mas a las molestias corporales que a las

pérdidas emocionaless. Las perdidas emocionales conllevan que el

sentimiento de soledad se intensifique con la edad«.

e [0s actos de consumo pueden guardar relacion con la personalidad y
dicha influencia se manifiesta en tres aspectos:

e £/ reconocimiento de las necesidades, una persona insegura deseara
comprar productos exigiendo muchas garantias.

e £/ proceso de busqueda sistematica de informacion, un consumidor mayor
aadverso al riesgo buscara variedad de informacion sobre calidades o
precios.

e La decision de compra y la eleccion de establecimiento y marca, un
consumidor poco experto preferird comprar una marca conocida en un
establecimiento de confianza.

Cambios en si mismos

Diversas investigaciones han puesto de relieve que las personas poseen
dos edades: la cronolégica y la autopercibida. Generalmente, las personas
mayores se auto perciben unos diez o quince afios mas jévenes de los que
realmente son, siempre que gocen de buena salud.

e Durante la tercera edad se consolidan una conducta o deseos parecidos a
edades mas tempranas, cuya intencion principal es un deseo de prolongar
la vida. Ese deseo de longevidad se manifiesta en una serie de conductas,
principalmente,

- Disminucion de peso

- Se deja de fumar

- Secambia la dieta

- Setrata de reducir el stress

4.1.3 Cambios Sociolégicos
Este cambio lo miraremos bajo 4 aspectos. El primero y que mas se
destaca es en el ambito laboral, lo sigue el de pareja, de familia y de amigos.

*® \gl. Malatesta/Kalnok (1984), zit. nach Lehr (2003), S. 160
*“vgl. Lehr (2003), S. 162
*%\/gl. Guiot (2001), S. 1049
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Uno de los cambios mas importantes, desde la indole social que
ocurren en la vejez, es la jubilacion. Esto conlleva la pérdida de ingresos, parte
de la identidad personal asociada a la profesion, pérdida de relaciones
sociales y el cambio de héabitos diarios como horarios, ocupaciones. Al hombre
jubilado le es mas dificil reencontrarse en el hogar. La mujer jubilada contintia
su rol doméstico que antes compartia con el laboral social y vivencia como un
cambio transicional mas natural, la pérdida de su status social y su estancia a
tiempo completo en el hogar. La jubilacion constituye entonces un evento vital
a considerar por la familia.

e [a jubilacion, que implica que las rentas disminuyan por lo general, hace
que su comportamiento de compra cambie. Los cambios se ven reflejados
en:

- Elsignificado de los precios, para los mayores, expertos tras afios
de consumo, el precio no siempre es sinonimo de calidad, en
comparacion con los jovenes.

- Los mayores prefieren un establecimiento proximo la hogar y en
lo posible no muy grandes.

- La adopcion de productos; las personas mayores tardan mas en
adoptar productos. Tienen que estar seguras de que realmente
presentan ventajas frente a otros que ya conocen

Distintos estudios ofrecen la conclusiéon de que las parejas mayores son
tan felices como los recién casados, esto es debido a que hacen una
valoracion positiva del matrimonio, olvidando lo negativo. Siguen manteniendo
relaciones sexuales aunque son menos pasionales y el coito pasa a ser una
opcidn menos importante.

En el ambito familiar, en esta etapa vida los hijos ya no dependen
econdmicamente de los padres y por lo general ya no residen en el mismo
hogar, lo que implica que las relaciones con ellos no sean tan seguidas y que
el nimero de personas que estan en el hogar disminuyan (por lo general las
hijas mantienen mas el contacto con los padres mayores que los hijos).

> Grande, I. ;Marketing Estratégico para la Tercera Edad.
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e las personas mayores prefieren envases mas pequenios. Consumen
menos cantidad, porque sus familias son mas pequerias y porque tienen
menos necesidades caloricas-.

e La lamilia es una fuente de informacion para tomar decisiones. Cuando se
trata de personas mayores su influencia es menor, pues éstas se guian
mucho por sus experiencias-.

Las relaciones con los amigos influyen mas en el bienestar que las
relaciones familiares. La satisfacciobn de muchas personas mayores no es
debida a su familia sino a sus propios amigos. Al final de la vida debido a los
problemas de salud se incrementa el aislamiento social.

e £n las personas mayores el efecto del grupo de referenciazes menor y a
medida que aumenta la edad, o el aislamiento, su influencia se reduce al
minimo. Por lo general, las personas mayores son poco imitadoras.

El desempefio de varios roles sociales (como ejercer de abuelo, ser
marido, ser socio de una asociacion, ser padre, etc.) favorece la satisfaccion.
Las diferencias de identidad debidas al género se reducen, es decir, que se
desdibujan las diferencias entre hombres y mujeres. Los hombres desarrollan
roles de cuidadores y se vuelven menos dominante, mientras que las mujeres
se vuelven mas independientes y autoritarias.(Moschis 1992)

En resumen el proceso de envejecimiento, implican cambios graduales
que afectan el como interactlen con el medio ambiente y como responden a
los esfuerzos del marketing. Entendiendo estos cambios biofisicos vy
psicosociales= que implican el proceso de envejecimiento podemos ofrecer
productos y servicios mas adecuados a las necesidades de este mercado.
(Moschis 1992)

> Grande, . ;El consumo de la tercera Edad, pag 12

>3 Grande, . ;El Consumo de la tercera Edad, pag 18

>* El termino grupo de referencia se emplea para designar a las personas con las que los
consumiodres se relacionan o identifican, como sus amigos, vecinos, etc.

>>(Moschis 1996) Los cambios biofisicos incluye cambios sensoriales e intelectuales, capacidad de
fuerza y motriz, cambios en la apariencia y la muerte de células que afectan el sistema corporal. Estos
cambios hacen que la personas sea meno habiles. Los cambios psicosociales, por otro lado, incluyen
cambios en las funciones mentales, en la personalidad, estilos de vida y nuevos roles en la sociedad
(jubilacion vy ser abuelos).
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Los cambios biofisicos en edades mas avanzadas hacen que las
interacciones con el medio ambiente sean cada vez mas dificiles. Esto no se
refiere a que no tenga la habilidad de funcionar de manera independiente,
pero implica un estrés y frustracion, ya que requiere de un esfuerzo adicional
para funcionar de una manera independiente. Este hecho implica que el
marketing puede ser de gran ayuda haciendo cambios en sus productos y en
sus métodos de despacho.

La manera que los consumidores responden a las ofertas de marketing
depende de como ellos perciben e interpretan la informacion que reciben de
su medio ambiente, osea como ellos procesan la informacién. Para esto
analizaremos las habilidades de procesar la informacién y como esto cambia a
medida que aumenta la edad. En el capitulo de cambios bioldgicos,
explicamos los cambios sensoriales, estos hace que procesen la informacion
de una manera mucho mas lenta en comparacioén a personas mas jévenes.
Pero si hay que destacar que hay muchos otros factores que pueden afectar la
velocidad en que procesen la informacion, como por ejemplo, la educacion.
Las personas con mayor educacion son mucho mas eficientes en procesar la
informacion, al igual que las personas que mantienen un estilo de vida activo=.

4.2 Estilos de Vida

Las actividades, intereses, actitudes y valores definen uno estilo de vida.
Los estilos de vida de los adultos mayores se ven afectados por los cambios
biofisicos y psicosociales asociados con edades avanzadas. Un nimero de
actividades se intensifican con la edad. Usar medios masivos de comunicacion
(especialmente diarios y television) crecen. A los adultos mayores les gusta
participar en actividades que involucren el contacto con otras personas. Con el
aumento de la edad, los adultos mayores pueden participar mas en
actividades comunitarias y voluntarias. También, se involucran mas en la
politica y en asuntos religiosos (espirituales). También se interesan en varios
juegos, dependiendo obviamente de su capacidad fisica y oportunidades
sociales. El aumento paulatino del estandar de vida les ha permitié viajar mas
a nivel nacional como internacional. Asi como también en otros grupos etarios,

*® Moschis, G; Gerontpgraphics, pag. 12.
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hay conciencia de los efectos positivos tienen el realizar una actividad fisica,
esto a traido como resultado una mayor participacion en actividades fuera del
hogar, especialmente caminar. Hay una gran variacion en los valores vy
actitudes en las diferentes edades. Generalmente hablando, los adultos
mayores son mMas conservadores y tienen valores tradicionales, y estan
bastante satisfechos con sus vida; con la edad, ellos se resisten a los cambios
y son mas introvertidos.

El marketing necesita entender los estilos de vida y valores de los
adultos mayores por diversas razones. La primera es que las actividades e
interesas de estos sugieren necesidades de productos y servicios. Segundo,
las actividades, actitudes y valores son Utiles para segmentar a este mercado y
disefiar estrategias de comunicacidon que son congruentes con sus estilos de
vida. Finalmente, se tiene que constantemente monitorear los cambios en los
valores y estilos de vida.

El proceso natural del envejecimiento conlleva que el comportamiento
de estos como consumidores tengan unos rasgos especificos. La aparicion de
necesidades, la busqueda de informacién, la valoracién que se hace de los
atributos funcionales, simbdlicos o sociales, las actitudes postcompra, etc. no
son las mismas para los distintos grupos de edad de los consumidores que
pueden encontrarse en el mercado. Los consumidores no son iguales, ya que
sus deseos, necesidades, demandas son el resultado de diversas
caracteristicas que poseen y situaciones que viven: su renta, género, edad,
personalidad y sus actitudes, las cuales condicionan sus actos de consumo. Es
por esto que a continuaciéon analizaremos las necesidades las cuales se
expresan por las preocupaciones, los problemas, los miedos y los intereses.

4.3 Necesidades del Adulto Mayor
Los cambios biofisicos y psicosociales en los adultos mayores se
manifiestan normalmente en el comportamiento y en los cambios cognitivos.
Estos cambios toman forma de necesidades, actitudes, valores, habilidades y

" Moschis, G.; Marketing Strategies for the Mature Market, pag 25.
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comportamientos. Estas necesidades se pueden utilizar como un punto focal
para entregar nuevos productos y estrategias de marketing.

Existen muchas necesidades de los adultos mayores que son similares
a la de los jovenes, pero muchas necesidades que difieren. Esto se debe a que
la edad esta asociada con los cambios ya sean por variables internas o
externas.

A medida que las personas se aproximan a la tercera edad
experimentan ajustes econdmicos productos de la jubilacion, enfrentan
traumas emocionales, como la perdida de seres queridos. En esta etapa las
personas estdn mas conscientes de su salud y de seguridad financiera son
reacios de renunciar a su independencia, y ademas no quieren ser una
molestia o estorbo para nadie. Como la sociedad en general se a orientado
mas a lo joven, las personas mayores no son miradas con respeto. Los
personas se vuelven mas sensibles con la edad, y son muy sensibles a como
los jovenes les responden.

La mayor consecuencia de estos cambios producto de la edad es que
se manifiestan nuevas necesidades o el cambio de las existentes. Necesidad
es un concepto multifacético y multidimensional, lo cual hace que no sea facil
de definir. A continuacién de acuerdo a lo planteado por George Moschis e
ldelfonso Grande, haremos un resumen de acuerdo analisis de las
necesidades de los adultos mayores, donde las identificaron como
preocupaciones, problemas, medios e intereses.

e Preocupaciones
El tipo de preocupaciones que expresan las personas de edad son muy
variadas segun los diferentes estudios y nos consistentes a lo largo de los
estudios. Ademas, los tipos de preocupaciones que expresan los adultos
mayores tienden a variar segln sus caracteristicas de trasfondo.
- Seguridad economica, el abandono de la actividad laboral
representa una reduccién muy importante de los ingresos. La
inflacion, los gastos medico-farmacéuticos o el incremento de las
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pensiones son aspectos que preocupan a las personas mayores. La

tercera edad ahorra un porcentaje importante de sus ingresos.

Se ha podido observar que existen diferencias entre hombres
y mujeres en lo que respecta a la gestion de los patrimonios y
al interés por el dinero. Veamos algunas.

El rol tradicional asignado al ama de casa que no trabaja
fuera de ella es el de administradora del hogar y como tal
controla el presupuesto de la familia,, por este motivo ha
desarrollado una mayor preocupacion por la administracion
del presupuesto familiar que los hombres, quienes
generalmente se limitan a decidir en que activo se
materializaran los ahorros

Muchas mujeres no se preocupan por el destino de los
ahorros hasta e sus maridos fallecen.

Debido a su mayor esperanza de vida, las mujeres necesitan
aprender a gestionar sus patrimonios, sin tener que recurrir a
sus allegados.

Es por esto que se han creado servicios especificos de gestiéon de

patrimonios para la tercera edad, que busca seguridad y liquidez sobre todo,

quedando la rentabilidad relegada a un segundo plano, aunque son renunciar

aella.

e Problemas

Las necesidades también pueden ser evaluadas bajo la perspectiva de

los problemas que experimentan los adultos mayores. Una forma de mirar los

problemas en general y de manera especifica es identificando las actividades

del dia a dia que realizan los adultos mayores y que son claves para que

mantengan su independencia (ejemplo, caminar, comprar, prepararse la

comida).

Adaptacion de productos, En un estudio realizado por The Gallup

Organization (American Society on Aging 1987), identificé que la

mayoria de las personas mayores encuentran dificultades en la

utilizacion de algunos productos. Los problemas que se encuentran

con mayor frecuencia son; a juicio de la tercera edad:

=  Abrir los envases de los remedios.
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e Miedos

= Leer las etiquetas de los productos
= Alcanzar los envases en las estanterias, bien porque estan
muy altos, bien porque estan muy bajos.

= Abotonarse la ropa o correr cremalleras.

*» Ponerse los zapatos y calcetines

= Pasar la aspiradora, limpiar el polvo o los sanitarios del

bafo.

= Subiry bajar escaleras.

= Transportar objetos

= Fregar los suelos

= Recoger objetos del suelo

= Caminar por los alrededores sin refalarse o caerse
Servicios de asistencia para el hogar, muchas de las actividades
que realizan las personas jovenes pueden resultar dificiles para
la tercera edad. Las personas tienen menos fuerza fisica, peor
vision y las consecuencias de una caida pueden resultar mas
graves que en otras de menos edad. Como consecuencia de
todo lo expuesto, los servicios de multiasistencia del hogar del
estilo cerrajeria, limpieza de cristales, electricidad, etc. son cada
vez mas demandados por la tercera edad.

Las necesidades a menudo son expresadas como miedos. El deterioro de

la salud es un ejemplo comun y prioritario. Segun un estudio de Yankelovich

(Markle Foundation 1988) el hecho de identificar la perdida de una buena salud

y agudeza mentales uno de los mayores temores por parte de los adultos

mayores. Otro estudio que obtuvo los mismos resultados, pero que pregunto

qué haria en ese caso que no gozara de una buena salud y lucidez mental, el

22% dijo morir y el 32% dijo “moverse a un asilo de ancianos.

Asistencia médica y programas de mantenimiento fisico y
mental, el cuidado del cuerpo puede ser preventivo. La tercera
edad también necesita gimnasios y otros lugares donde realizar
algun ejercicio fisico y estas instalaciones pueden ser las mismas
que las utilizadas por las persona jovenes. No supone por tanto,
una nueva demanda.
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La tercera edad necesita de programas de actividades fisicas
especificos para sus necesidades derivadas de su estado fisico. Por ejemplo el
desarrollado por las Municipalidades, como yoga, baile entretenido, etc.

- Alimentos especiales, las personas mayores manifiestan su
preocupacion por una serie de aspectos relacionados con su
salud y alimentacion.

- Desean mantenerse en forma e independientes, sin tener que
recurrir a sus allegados para que les cuiden.

- Evitan aquellos alimentos que ouedan afectar negativamente a
su salud o agravar las dolencias que padecen.

e Intereses expresados

Las necesidades también se pueden identificar examinando las areas
de interés o atencion de la tercera edad. Por ejemplo, un estudio encontré que
la mayoria de los intereses estan en actividades sociales, aprender nuevas
cosas.

Segun estudio realizado por Daniel Yankelovich (1987), evalud las
diferencias en diferentes comportamientos y actividades entre jévenes (39 y 49
afos) y adultos mayores (50 afios y mas). Si comparamos estos dos grupos,
los adultos mayores tienden a:

- Dar prioridad en actividades en el jardin, automaoviles y ropa.

- Dar prioridad a entretener a familiares o conocidos en el hogar.
- caminar para mejorar su salud

- comprometerse con trabajos a beneficencia.
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5. Segmentacion

5.1 Segmentacion como Concepto
Cuando se quiere definir Mercado, generalmente se menciona como
un lugar donde un conjunto de persona realiza transacciones de compra y
ventas de bienes y servicios. Pero esta definicion si bien en su contexto amplio
es cierta, no refleja lo que hoy por hoy conocemos como mercado, con sus
derivaciones y potencialidades.

Si bien el mercado, es un conjunto de personas que transan, es
necesario entender que estas personas no actlan como unidad, pues cada
cual busca obtener beneficio, a partir de sus diferentes necesidades vy
maneras de asignar valor a los procesos que les permitan lograr esos
beneficios.

De este modo a la definicion inicial de Mercado se le asocia la
desigualdad, es decir todos los elementos que lo componen poseen
caracteristicas y necesidades distintas, que a su vez a los oferentes generen
bienes y servicios distintos que se adapten a las necesidades de un grupo de
personas con caracteristicas similares, siendo esto ultimo el principio de la
definicion de Segmentacion.

Wendell R. Smith= en el afio 1956 introdujo el concepto de
Segmentacion, la cual junto a otras definiciones entregadas por autores de la
época, se enfocaban principalmente a dos visiones:

e La primera, menciona la importancia que es tomar en cuenta la
caracteristicas y comportamiento del consumidor

e La segunda menciona la importancia de la estrategia
empresarial en post a poder satisfacer las necesidades del
consumidor.

*8 “product Differentiation and Market segmentation as alternative Marketing Strategies”,
Journal Of Marketing, Julio 1956, P4
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De este modo las diferentes acotaciones que se han hecho sobre la
segmentacion han ido enriqueciendo su concepto y le han dado un
fundamento mas técnico que hoy en dia las empresas ocupan para entregar el
producto exacto, para la necesidad exacta de los consumidores, o del grupo
de consumidores que se agrupan bajo caracteristicas semejantes.

Kotler en 1995, define a la segmentaciéon como: "El arte de dividir un
mercado en grupos diferentes de consumidores que podrian requerir
productos o combinaciones de marketing diferentes. La empresa tendra que
identificar diferentes formas de dividir el mercado, desarrollando perfiles vy
descripciones de los segmentos resultantes”

Kotler, en los afilos 90, en cierto modo agrupa las ideas que eran
percibidas como independiente en la década de los 50, pues reconoce la
necesidad de no solo tomar en cuenta las necesidades del consumidor, sino
también de que las empresas se estructuren, se esfuercen y se enfoquen a
desarrollar bienes y servicios acorde a los segmentos que estos determinen
atender, siendo todo esto una macro unidad que permitiria otorgar beneficios a
ambas partes.

Por otro lado entendiendo que la segmentacién es un asunto entre
consumidores y oferentes y que va directamente relacionado con la estrategia
comercial de este Ultimo, también existen otras dimensiones que han sido
relacionados con el concepto de segmentacién y que son necesarias
mencionarlas:

a. Estratégico, Orientada hacia el mercado y hacia las actividades de la

empresa

b. Division de mercado, Agrupacion de individuos.

Instrumental, Como técnica de investigaciobn de mercado
(Estadistico)

d. De Proceso, Como un conjunto de normas y etapas, para configurar

unas acciones comerciales.

e. Comportamiento, consumidores y empresas

f.  De direccion, filosofia de actuacion y orientacion al mercado.

> Direccién de Marketing, 82 Edicion, Pretince-Hall, P297
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De este modo Eduardo Picén= en 2004, resume el concepto de
segmentacion como:

‘La segmentacion de mercado es una estrategia de marketing que
consiste en dividir el mercado en una serie de subgrupos o segmentos
homogéneos respecto a una o varias variables, mediante diferentes
procedimientos estadisticos, con el fin de poder aplicar a cada uno de
ellos programas especificos de marketing que permitan satisfacer de
forma mas efectiva las necesidades de sus miembros y los objetivos de
la empresa’.

5.1.1 Segmentacién como objetivo y utilidad
Después de haber entendido el concepto de Segmentacion es
importante, entender cual es el objetivo y utilidad de este proceso.

La segmentacién no es mas que un proceso que busca, mediante la
agrupacion de personas, aplicar toda la estrategia comercial diferenciada para
obtener el maximo de beneficios. Este beneficio no puede ser unilateral, pues
es necesario entender que la relacion a largo plazo del consumidor es el que
otorga mayor beneficio a las empresas, de tal manera que el proceso de
reconocer cuales son las necesidades del consumidor en el tiempo debe ser
constante y metodico.

De este modo y tal como muchos autores lo han descrito, la
segmentacion tiene 4 utilidades importantes:

1. Localiza Nichos e identifica mercados que estan poco atendidos. El
proceso de segmentacion permite identificar a aquellos grupos de
consumidores que se encuentran insatisfechos, lo que implica para
cualquier empresa, una oportunidad de crecer, de ser primeros en ese
mercado, adaptando sus estrategias y productos a aquellos
consumidores potenciales que les reportara beneficios y que estos
agradeceran con relaciones de largo plazo mucho mas beneficiosos.

2. Facilita adaptar la oferta y productos a necesidades especificas, y esto
va mas alla de presentar un producto acorde a lo que necesita el

60 .z s . o
Segmentacion de mercados, aspectos estratégicos y metodoldgicos.
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consumidor, también implica adaptar estructuras productivas, enfoques
publicitarios, estrategias de marketing, etc. para satisfacer esas
necesidades especificas de forma adecuada.

3. Permite determinar prioridades, es decir, permite definir a cual o cuales
grupo(s) debe enfocar sus esfuerzos, de acuerdo a la valoracion
econdmica que la empresa determine, pues muchas veces enfocarse a
un solo grupo, le reporta mas utilidades que enfocarse a todos.

4. Facilita analizar a la competencia, el proceso de definir los segmento,
permite también determinar cuales son los competidores mas cercanos
y cuéles son las potencialidades que tienen para ser un fuerte
competidor.

5.2 Segmentacion de la Tercera Edad
Como ya ha sido explicado, la segmentacion se fundamenta de las
diferentes caracteristicas de las personas, esto se debe a la existencia de un
mercado fragmentado y grupos homogéneos, permitiendo a las empresas
crear y desarrollar productos y servicios especificos para todos los segmentos
existentes.

Los aspectos comunmente utilizado para hacer estudios de
segmentacion, son: Sociogréficos, Sicograficos y por Comportamiento. De
estos aspectos las variables que son comunmente utilizada para segmentar a
las personas es: Edad, sexo, estado civil, donde viven, estudios, ingresos,
religiosidad, entre otros.

La edad siempre ha sido una variable que ha permitido explicar el
comportamiento de las personas, debido a que esta directamente relacionada
con todas las otras variables socioecondmicas y sociodemograficas.

De este modo la tercera edad, es la Ultima etapa cronoldégica de las
personas, situacion que generalmente hace pensar que es un segmento
homogéneo, donde todos los que ya cumplen con la edad de ser
considerados como Adulto Mayor, poseen las mismas caracteristicas y tienen
las mismas necesidades. Pero hay que considerar que la Tercera Edad es una
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situacion mas bien socioldgico que organico, es decir que, incluir a alguien en
este grupo, solo dependera de cual es la distribucion sociodemografica del
lugar en que vive, pues en ciertos paises un adulto mayor es considerado
desde los 55 afios y en otros desde los 65 afios.

5.2.1 Tipos de segmentacioén de la Tercera Edad

Segmentacion Demografica

a. Edad Cronoldgica: La explicacion mas simple del comportamiento
de las personas viene dada por su edad y salud. Considerar que la
tercera Edad es un Unico segmento, es errbneo, pues entre los 65y
75 afios generalmente viven hombres y mujeres y el estado de salud
es aun bueno, pero desde los 75 afios, son las mujeres las que mas
sobreviven, y esto se explica por la esperanza de vida, que en todos
los paises siempre es mayor el de las mujeres que de los hombres.
independiente a esto ultimo, la salud, sobre los 75 afios, empieza a
ser un factor de comportamiento importante, pues en algunos
empeora, y requieren mayores servicios médicos, pero en otros
puede tener una salud aun mejor que muchos joévenes y requieren
actividades que lo mantengan alin mas activos.

b. Edad Social: Esta edad se determina de acuerdo al nimero e
importancia de los roles que desempefian dentro de una sociedad.
Esto queda claro cuando consideramos que una persona es activa,
cuando trabaja y tiene aun personas dependientes (como los Hijos),
la inactiva, ya nadie depende de la persona y deja de trabajar,
siendo esta ultima definicidn la caracteristica principal con la que se
encasilla a la Tercera Edad.

c. Edad Subjetiva: Es la edad autopercibida respecto a otros grupos de
edad. En este sentido, hay ciertas caracteristicas que se reflejan en
los Adultos mayores como:

e Gran parte de los adultos mayores se consideran mas jévenes que su edad
indica.

e Las mujeres son sumamente sensibles, en forma negativa, cuando se les
estereotipan como “Viejo(a)”.
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La edad autopercibida aumenta cuando menos roles tiene en lo social y en
lo familiar.

Los que se consideran mas Joévenes tienden a ser mas innovadores y
liberales, reflejandose esto hoy en dia en la necesidad de realizar mayores
actividades, como viajar, estudiar, etc.

Segmentacién por comportamiento

La segmentacion por comportamiento, permite determinar habitos,
actitudes y conductas de compras. La utilidad de este tipo de
segmentacion radica principalmente en entender el por qué un individuo
actla de cierta manera bajo los efectos de un sin nUmero de variables que
pueden ser manejados facilmente por las empresas como una estrategia
comercial. Como ejemplo claro, tenemos el caso de que los adultos
mayores sienten mayor desagrado en ir de compras a lugares donde la
densidad de compradores y la superficie disponible para el comercio son
grandes, estableciendo como decision logica desagregar ciertos comercios
en otros lugares de facil acceso, de tal manera que no les impida ir y
comprar y que no se sientan amenazados por la cantidad de gente que
circule.

De este modo, las otras variables que generan efectos son: la Marca,
pues dependera de la percepcidn que tengan de esta, para decir comprar o
participar en el proceso de compra de algun producto asociado a esa
marca. Ademas influye todo lo que rodea a esa marca, si es segura (Tanto
el lugar como el producto), si es de facil uso (Empaques simples) o son
faciles de entender (Instrucciones claras).

La memoria es un factor sumamente importante, se ha demostrado
que gran parte de los adultos mayores, planifican sus procesos de compras
a través de listas, pues es conocido que a mayor edad la capacidad de
retener informacion va decreciendo, o que implica que si en los puntos de
ventas logran captar esta necesidad, el Adulto mayor tenderd a ir
constantemente a ese lugar, pues le facilita una situacion que por si solo no
podrian manejar. Ademas es importante entender que el factor memoria
genera ciertas situaciones que pueden ser aprovechadas por las empresas,
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por ejemplo los adultos mayores realizan comprar no planificadas, y que
solo recuerdan si en el proceso de observacion de productos logran
reconocer el que siempre ha adquirido.

Los Adultos mayores prefieren ser atendidos por la misma persona
en el punto de venta, esto se ejemplifica, cuando observamos las compras
en las ferias, donde eligen ciertos vendedores y los adoptan como quienes
siempre les van a proveer del producto.

También es importante la influencia que tienen la familia (los mas
joévenes), en sus tomas de decision, pues entienden que ellos manejan mas
informacion y por ende estan en lo correcto, pero aunque suene ironico, si
esta decision es “errada”’, o el producto era lo que ellos querian, los
culpables seran siempre quienes le vendieron el producto y no quienes lo
incitaron a comprarlo. Esta Ultima caracteristica es reconocida, pues los
adultos mayores son los que estadisticamente mas reclaman, por
disconformidad del producto o servicio entregado.

Segmentacion Sociografica

Las variables Sociograficas o demogréficas no explican muy bien la
conducta del consumidor, los estilos de vidas o las caracteristicas de
personalidad. Por lo mismo un estudio Sicogéafico permite en cierta forma
diferenciar a los individuos respecto las caracteristicas relativas a su
personalidad, actitud, creencia, valor y estilo de compra

Este tipo de segmentacion, permite enfocar de mejor manera las
estrategias de marketing, ejemplificandose esto con que se puede inferir con
anterioridad que es lo que requiere un Joven, un adulto o un adulto mayor,
pero no es mas certero que entender que necesita una personalidad especifica
comun entre varios individuos, pues de esa manera el desarrollo especifico de
productos se hace mas efectiva al momento de ser ofrecido en el mercado.

5.2.2 Beneficios de la segmentacion de la Tercera Edad

1. La segmentaciéon, econdmicamente, permite diversificar los riesgos de
inversion. Si a la tercera edad se le incluye como un segmento
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importante, esta diversificacion se hace mas favorable, pues como ya se
ha visto, la cantidad de adultos mayores a nivel mundial ha ido en
crecimiento, por lo que entender y definir este segmento puede
transformarse en algn momento tan beneficioso como otros
segmentos (Nifios, Jovenes y Adultos).

Imagen social, se ve mejorada aln mas si se incluye a todos los
individuos independiente a su edad. Antiguamente al adulto mayor se le
ha estereotipado negativamente, lo que ha implicado la poca
preocupacion que han tenido las empresas en cubrir sus necesidades,
pero hoy esta situacion ha cambiando, pues considerar al adulto mayor
como un factor mas en el mercado, le ha permitido a las empresas
obtener mayores beneficios y ampliar sus ventas a un segmento con
potencial econdmico.

Mejora en la gestion de la empresa, la segmentacion permite conocer
las oportunidades de negocio, y en el segmento de la tercera edad es
un plus que se debe aprovechar, pues como las estadisticas nos
muestran, 11,5 % de los chilenos entran en este segmento, pero en 30
aflos mas esta cifra se va a duplicar, implicando asi una necesidad clara
de conocer y reconocer rapidamente las tendencias y necesidades de
este grupo.

Amplitud de oferta y de precios, pues conocer las necesidades de los
consumidores, permite generar ofertas mas especificas y Unicas para su
grupo, permitiéndoles asi recibir mejores precios aptos, para su
capacidad de pago. Esto se ha ido reflejando el ultimo tiempo en
muchos lugares donde se ha asignado un precio preferente a los
adultos mayores, situacion que les ha traido mayores beneficio, y por
ende un mayor esfuerzo por generar productos acordes a sus
capacidades de pago y necesidades.
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6. El modelo VALS

El VALS fue introducido en el mundo del marketing por Arnold Mitchell
en 1978 y es el anacronismo para “valores y estilos de vida". Fue presentado
como el primer sistema psicografico tedricamente incorporaba los valores
sociales de las personas, es decir, combinando datos demogréficos, variables
de estilo de vida y valores.

Las categorias de VALS dieron un verdadero sistema de segmentacion
basado en los estilos de vida. Donde sabemos que el modo de vivir de las
personas, es determinado por:

e Las caracteristicas personales de un consumidor, como la genética, la
raza, el género, la edad y la personalidad

e Su contexto personal, como la cultura, las instituciones, grupos de
interacciones y el valor personal.

e Necesidades y emociones.

Estos tres juegos de factores juntos incluyen en el modelo de nuestras
actividades, es decir como gastamos el tiempo y dinero.

Lamentablemente Arnold Mitchell cometié un error crucial al tomar las
necesidades jerarquicas de Maslow, ya que el supuesto basico de una
investigacion es de descubrir si de verdad se cumple la hipotesis, pero no la de
iImponer ideas preconcebidas a un set de informacion. Posteriormente SR/
Consulting Business Intelligence decidi6é introducir el VALS Il en 1983, y logro
un sistema mucho mas eficiente que se relaciona mas directamente con el
comportamiento de compra de los consumidores y con tamafios mas parejos
de segmentos. Este nuevo método incluye 35 items de acuerdo/desacuerdo
(con una escala de 4 puntos) mas 4 preguntas de clasificacion demogréfica
que incluyen sexo, edad, educacién e ingresos totales del hogar.

La tipologia esta formada por la interseccion de 2 dimensiones: la
orientacion personal y los recursos psicolégicos y materiales (como los
ingresos, educacion, niveles de energia, conflanza en uno mismo, etc.) Este
nuevo VALS Il se divide en 8 grupos, donde plantea que un individuo tiene que
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satisfactoriamente graduarse de un nivel mas bajo para poder pasar al

siguiente nivel. La orientacion personal en el VALS Il es la que esta basada en

3 diferentes niveles:

e En los principios; los consumidores orientados en los principios toman las
decisiones basadas en ellos mismos.

e En el status; los orientados en el estatus, toman las decisiones en base a las
reacciones de los demas, sus deseos, etc.

e En las acciones; estos toman decisiones donde ellos creen tendran
impacto en el mundo o en los sentimientos de ellos mismo u otros.

El método VALS Il define ocho segmentos que son una simplificacion
practica de una realidad compleja de mercado, donde cada segmento tiene
una combinacidon Unica de atributos psicolégicos y datos demograficos
capturados en la toma de decisiones del consumidor sobre la base de las
respuestas del cuestionario. A continuacion definiremos estos 8 segmentos,
donde los consumidores exitosos y con muchos recursos se denominan
innovadores. El siguiente grupo también consta de muchos recursos pero no
tienen la misma postura en la vida: pensadores, cumplidores vy
experimentadores. Los siguientes 4 grupos tienen menos recursos; creyentes,
luchadores, fabricantes y sobrevivientes.

6.1 Los segmentos VALS I

Innovadores; son acertados, exitosos, sofisticados y se caracterizan por ser
individuos con alto amor propio. Como ellos tienen recursos abundantes,
exponen las tres motivaciones primarias en grados que varian. Ellos son
lideres del cambio y son los mas receptivos a nuevas ideas y tecnologias.
Los innovadores son consumidores muy activos, y sus compras reflejan
gustos cultos y sofisticados. La imagen es importante, ya que expresa sus
gustos, independencia y personalidad. Los innovadores estan entre los
lideres establecidos y emergentes de negocios y de gobierno. Sus vidas
son caracterizadas por la variedad. Sus bienes y reconstruccion reflejan un
gusto culto a las cosas mas finas en la vida.
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Pensadores; estas personas son motivados por ideales. Ellos son maduros,
satisfechos, comodos y reflexivos, es gente que valora la orden, el
conocimiento y la responsabilidad. Ellos tienden a ser bien educados y
cuando esta un proceso decisiones buscan activamente informacion. Ellos
estan bien informados de los acontecimientos nacionales e internacionales,
y estan siempre alerta ante las oportunidades que les permiten ampliar sus
conocimientos.

Sienten cierto respeto por las instituciones, autoridades y por las buenas
costumbres existentes, pero si estan abiertos a escuchar nuevas ideas. Son
consumidores mas bien conservadores, practicos, ya que buscan la
durabilidad, la funcionalidad y el valor en los productos que compran, lo
que se contrapone en cierta medida con sus altos ingresos.

Cumplidores; son motivados por el deseo de logro, donde tienen un estilo
de vida de profundo compromiso con la carrera, trabajo, familia y el lugar
donde manifiestan su fe. Tienen un estilo de vida méas bien convencional,
son politicamente conservadores, respetan a las autoridades y el status
quo. Ellos valoran el acuerdo general, poder prevenir situaciones y la
estabilidad sobre el riesgo, la intimidad y el autodescubrimiento. Son
consumidores activos. La imagen es importante, en el sentido que
favorecen los productos de prestigio y servicios que demuestran el éxito
hacia sus pares. Ellos estan muy interesados en las cosas que les permitan
ahorra tiempo, ya que son personas muy ocupadas por lo general,

Experimentadores; estos son motivados por auto-expresion. Son

consumidores j6venes, entusiastas e impulsivos, y rapidamente se
entusiasman con nuevas posibilidades, pero con la misma rapidez se
pueden desmotivar. Les gustan las actividades al aire libre y sociales, y los
deportes, como hacer ejercicios. Son consumidores avidos y gastan una
relativamente alta proporcién de su ingreso en moda, entretenimiento y en
su vida social.

Creyentes; al igual que los Pensadores estan motivados por los ideales.
Ellos son personas conservadora, convencional, con creencias concretas
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basadas en codigos tradicionales y establecidos: familia, religion,
comunidad y la nacién. Muchos de estos expresan los cddigos morales
que estan muy arraigados e interpretados literalmente. Ellos siguen rutinas
establecidas, organizados en gran parte alrededor de la casa, la familia, la
comunidad, y organizaciones sociales o religiosas a las cuales pertenecen.
Son consumidores fiables y leales, escogen productos familiares y marcas
establecidas, y favorecen productos nacionales.

Luchadores; estos son amantes de la diversién. Como ellos son motivados
por el logro, y se preocupan de lo que opinan y aprueban los otros. El
dinero define el éxito para ellos. Prefieren productos elegantes que se
asemejen a las compras de personas con mayores ingresos. Son
consumidores activos, porque para ellos las compras son tanto actividades
sociales como oportunidades para demostrarle a sus pares su poder de
compra. Son consumidores mas bien impulsivos mientras su circunstancia
financiera se los permita.

Fabricantes; al igual que los experimentadores, estos estan motivados por
la autoexpresion. Al mundo se expresan y experimentan trabajando en él -
construyendo una casa, criando a los nifios, arreglando un automovil o
haciendo conservas- y tienen muchas habilidades y energia para realizar
sus proyectos satisfactoriamente. Los fabricantes son la gente practica que
tiene habilidades constructivas y valoran la autosuficiencia. Ellos viven
dentro de un contexto tradicional de familia, el trabajo practico, y la
reconstruccion fisica y tienen un poco interés en actividades fuera de este
contexto. Los fabricantes sospechan de nuevas ideas y grandes
instituciones asi como grandes negocios. Ellos respetan a las autoridades
de gobierno y el trabajo organizado, pero no apoyan la intrusion del
gobierno en los derechos individuales. Ellos prefieren bienes materiales que
tienen un objetivo préactico o funcional, como ellos prefieren el valor al lujo,
compran productos basicos.

Sobrevivientes; estos viven vidas poco enfocadas a metas especificas.

Como poseen pocos recursos para adaptarse, a menudo creen que el
mundo cambia demasiado rapido. Ellos son cédmodos y principalmente
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estan preocupados de la seguridad. Como ellos no presentan una
motivacion primaria principal, sienten que no tienen ningln poder. Son mas
bien consumidores cautelosos. Ellos representan un mercado muy
modesto para la mayor parte de los productos y servicios. Ellos son leales a
marcas favoritas, sobre todo si estan en oferta o tienen algun descuento.

La interseccion de estas dimensiones da forma los ocho grupos se
muestra en la figura 3.

Figura 3: Ocho Segmentos del VALS (Fuente: www. sric-bi.com)

VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Molivalion

Ideals Achievemeant Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innowvation

SURVIVORS

Podemos concluir que cada segmento tiene una actitud de consumidor
diferente. Los consumidores compran productos y servicios, y de acuerdo a
esto buscan experiencias que dan la forma y satisfaccion a sus vidas. La
motivacion primaria de un individuo es el grupo con el cual el individuo tiene la
afinidad mas fuerte, el grupo con el cual tiene la mayor parte de caracteristicas
en comun. Los consumidores son inspirados por una de tres motivaciones;
ideales, logros, y autoexpresion. Los primeros son dirigidos por el
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conocimiento y principios, los segundos buscan productos y servicios que
demuestran el éxito a sus pares, por ultimo los motivados por la autoexpresion
desean actividades sociales o fisicas, la variedad y el riesgo.
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Metodologia

7.1 Disefio de la Investigacion

Esta investigacion analiza a la tercera edad en base a sus estilos de
vida. Para esto hemos realizado una encuesta Vals a este segmento para el
tramo de edad de 55 afilos y mas. Para llevar a cabo la encuesta hemos ido a
entrevistar a personas de la tercera edad a centros del adulto mayor de la
comuna de Providencia y Nufioa, pero antes hicimos una Pre testeo, donde
verificamos las posibles probleméaticas que podiamos tener con la encuesta
propiamente tal.

La encuesta consistia en 39 preguntas, las 35 correspondientes de la
encuesta VALS y 4 preguntas demograficas como Sexo, Edad, Estado Civil y
nivel de educacion. Una vez obtenidos los resultados realizamos un anélisis
factorial, el cual nos permite agrupa las preguntas a un factor correspondiente.
Para llegar a los ocho segmentos que propone el modelo VALS, realizamos un
analisis por conglomerados de K-Medias, el cual asocia cada factor a un
segmento. Una vez obtenidos los segmentos, se interpretan los contenidos,
Estos conglomerados son..... en base a estos resultados finalmente podemos
interpretar y concluir como es la realidad para Chile, que es el objetivo principal
de nuestra tesis.

7.2 Muestra

La encuesta VALS utilizada para este estudio, fue realizada a 155
individuos que tuviese como caracteristica principal ser mayores de 55 afios
(Base tedrica?), para ello se acudio a los centros de Adulto Mayor xxxxxxx de la
comuna de Providencia.

Después de la Tabulacion se obtuvieron los siguientes resultados de las
variables demograficas:

- Sexo: La muestra esta representada por 138 Mujeres con un 89% y 17

Hombres con un 11% ( Ver Anexo 1), situacion que se ve reflejada en
todos los centros de Adulto Mayor donde las mujeres son las que mas
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participan en los talleres y actividades impartidas por sus
municipalidades

- Estado Civil: La muestra esta representada por 78 personas Casadas
con 50%, 45 personas Viudo(as) con un 29%, 17 personas Solteras con
un 11%, 6 personas Divorciadas con un 4%, 5 personas con pareja con
un 3% y 4 personas Anuladas con un 3%. (Ver Anexo 2).

- Edad:
= 50-55 Anos: La muestra tiene 9 casos que representa un 6%
= 56-60 Afos: La muestra tiene 19 casos que representa un 12%
= 61-65 Anos: La muestra Tiene 20 casos que representan un 13 %
*  66-70 Afos: La muestra tiene 40 casos que representan un 26%
= 71-75 Anos: La muestra tiene 32 casos que representan un 21%
= Mayor a 76 Aflos: La muestra tiene 35 casos que representan un
23% (Ver Anexo 3)

De acuerdo a los datos obtenidos, el 94% de la muestra entra en el
rango en que Chile es considerado como Adulto Mayor, pero sorprende la
existencia de un 6% de la muestra que asiste a estos centros, siendo que aun
estan en la edad para trabajar sin problemas o tener actividades que son
realizadas por el grupo de los Adultos, lo que revela en cierto modo que el
rango de adulto mayor va mas alla de lo que la teoria nos indica, entendiendo
gue son Mas las personas que pertenecen y participan en este segmento.

- Nivel de Educacion: La muestra esta representada por 88 personas que
dicen tener estudios superiores con un 57%, 52 personas que solo
llegaron a la educacion media con un 33% y 15 personas solo cursaron
hasta la basica con un 10% (Ver Anexo 4)

Estos valores son congruentes a la zona en que se realizd la encuesta,
pues de acuerdo a datos informados por la Municipalidad de Providencia el
nivel Educativo de la comuna es Superior, es decir que el 61% de los
encuestados que dicen tener Educacion superior son de la comuna de
Providencia ( Ver Anexo 5)
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- Religiosidad: La Religién Predominante en la muestra es la Catdlica con
un 86%, Siendo el 14 % restante de la muestra: Cristianos, Hebreos,
Luteranos y No Creyentes.

Lo importante a destacar es que 97 personas tienen un grado de
religiosidad Media, es decir que van de vez en cuando a la iglesia, en especial
funerales y matrimonios y que no estan de acuerdo con algunas dogmas de su
religion (Ver Anexo 6).

7.3 Instrumento

Realizamos una encuesta, compuesta por 39 preguntas en total, de las
cuales 35 preguntas, son aplicadas de acuerdo al modelo VALS, y las restantes
13 preguntas buscan determinar variables demogréaficas y variables de
preferencia.

Las 35 preguntas iniciales asociadas al modelo VALS, tienen como
posible respuestas: Muy Desacuerdo, Desacuerdo, de Acuerdo y Muy de
Acuerdo. Las preguntas buscan que el encuestado responda de acuerdo a su
percepcion sobre afirmaciones que pueden o no representarlos. Estas
afirmaciones se agrupan en diferentes dimensiones que de acuerdo al analisis
gue se hace posteriormente (Factorial), determina a cual dimensién pertenece
cada individuo.

Las ultimas 13 preguntas de la encuesta, se separan en 2 grupos:
Determinar variables demograficas y determinar variables de seleccion o
preferencias.

Para el primer caso, las preguntas van enfocadas a determinar Sexo,
Edad, Estado Civil, Educacion, Religiosidad y Municipalidad en el que viven, de
todos los encuestados, y las preguntas restantes buscan determinar cuales
son las preferencias que tienen estos encuestados sobre temas mas bien
cotidianos, y que tienen referencia a las preferencia que tendrian sobre talleres
impartidos en las Municipalidades, qué harian si ganaran el doble, qué hacen
generalmente los domingos, entre otras.
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7.3.1 Pre testeo
Antes de hacer la encuesta oficial, hicimos un pre testeo, con la
municipalidad de Nufioa, a un grupo reducido de personas, que asistieron a un
taller por la tarde.

En este pre testeo, nos dimos cuenta que habia que aumentar la letra,
como primera observacion de disefio, y que no era tan relevante el nUmero de
paginas, pero si era importante que fuera legible. En segundo lugar nos dimos
cuenta que debiamos hacer la encuesta en forma oral, ya que no podia cada
persona responder la encuesta en forma individual. En tercer lugar, es
importante utilizar un tono de voz alto y claro, la pregunta se debia realizar en
forma pausada y clara. Posteriormente en el caso de la primera pregunta usted
esta interesado en la teoria) era necesario dar un ejemplo de teoria, para que
se entendiera que era cualquier tipo de teorias.

También surgieron casos que la persona no quiso contestar la pregunta,
ya que no le era de su agrado, en esos casos es bueno preguntar por qué no le
agrada y hacerle entender que su respuesta dependiendo del caso, era muy
en desacuerdo.

Otro factor importante a considerar es a la hora de explicar como hay
que responder, hay que explicar que significa muy de acuerdo, de acuerdo,
etc, en palabras mas sencillas y cotidianas, como siempre y nunca.
Finalmente encontramos un método que era mas interactivo, el cual consistia
en abrir debates en algunas pregunta, como por ejemplo si opinaba que existia
demasiado sexo en la television, asi los encuestados se sentian participes del
estudio.

Una vez que vimos estas dificultades acudimos a los centros de los
adultos mayores de ambas comunas.

7.4 Procedimiento

Se acudié directamente a los centros del adulto mayor de las dos
comunas correspondientes. En la comuna de Providencia acudimos a dos de
sus centros, uno ubicado en Juana de Arco y otro en Eliodoro Yafez. En el
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caso de Nufioa acudimos a su Unico centro ubicado en Grecia. Cada uno de
estos centro tiene una serie de talleres que van desde manualidades,
intelectuales como ingles computacion hasta deportivos como yoga. por lo
tanto pedimos los horarios de cada centro y preguntamos en cuales habia
mayor asistencia y en que horario particularmente habilOa una mayor
frecuencia de personas. La maya mayoria de los adultos mayores en
Providencia acude a los centros en la mafiana, mientras que en Nufioa era por
las tardes.

El procedimiento de encuestar fue el siguiente. Acudimos al principio de
cada taller, donde previamente hablamos con el profesor o profesora que
impartia el curso explicandole brevemente en qué consistia la encuesta y los
objetivos que tenia. Entonces entrabamos a la sala en que se impartia el curso
y en los primeros 5 minutos explicabamos en qué consistia el estudio, su
relevancia y los objetivos que tenia, con un ejemplo practico, para luego
contestar las dudas del tema en particular. Posteriormente repartiamos la
encuesta a cada participante que deseaba cooperar, ya que planteamos que
no era de caracter obligatorio, y luego explicabamos cual era la forma correcta
de contestar la encuesta. Luego dabamos la posibilidad de que cada uno
contestara en forma individual la encuesta o nosotros ibamos leyendo
pregunta a pregunta y contestaban en conjunto la encuesta en forma
simultanea. La mayoria optd por la segunda alternativa, lo que es consistente
con lo pre testeado.

Por lo general no fue complicado, pero se presentaron algunas
dificultades, sobre todo reclamos por la ambiguedad de las preguntas, la
repeticion de estas, la escala de las respuestas y la extension de la encuesta.

Finalmente recogiamos las encuestas y revisdbamos que cada uno
hubiera respondido en forma correcta. Ocurri6 con mucha frecuencia que
respondian, si 0 no, pero en las columnas correspondientes, osea si estaban
muy de acuerdo colocaban si en muy de acuerdo, y cuando no estaban de
acuerdo colocaban un no en muy en desacuerdo.

68



Otro problema fue que tendian a saltarse preguntas, o colocaban
respuesta en las mismas filas, pero fueron netamente problemas visuales, por
lo que habia que supervisar después de leer una pregunta que todos hayan
respondido (en caso contrario esperar) y posteriormente verificar que no hayan
respondido en la misma fila. En algunos casos hicimos la encuesta en forma
individual, ya que no poseian sus lentes o no creian que fueran capaces de
contestar la encuesta, ya que no entendieron el procedimiento.

7.5 Anélisis de datos.

7.5.1 Andlisis Factoriales

Para analizar este estudio se utilizd el KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) y la
prueba de esfericidad de Bartlett. EI primero contrasta si las correlaciones
parciales entre las variables son suficientemente pequefias, esto quiere decir
para este caso practico, se busca maximizar las varianzas compartidas de las
preguntas asociadas a cada factor, y minimizar las varianzas compartidas
entre los factores. Para que esta muestra sea valida para realizar un analisis
factorial el KMO debe ser mayor a 0.5, en caso contrario, la muestra no es
Optima para el anéalisis.

Por otro lado la prueba de esfericidad de Bartlett, toma como hipotesis
nula que la matriz de correlaciones es una matriz de identidad, es decir que la
varianza entre todos los factores es la misma. Esta Hipodtesis se rechaza si el
grado de significancia es menor a 0.05, de tal manera que si eso ocurriese se
lograria lo que KMO trata de encontrar, es decir minimizar la varianza
compartida entre los factores.

Para la extraccion de datos, utilizamos el método de minimos
cuadrados no ponderados, permitiendo asi minimizar la suma de los
cuadrados de las diferencias entre las matrices de correlaciones observadas y
reproducidas. De este modo si los factores no logran explicar mas del 50 % de
la varianza, se debe eliminar las variables que tienen las comunalidades mas
bajas.
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En la Rotacién se utiliza el método de Varimax, que permite minimizar el
nimero de variables que tienen saturaciones altas de cada factor, esto
simplifica la interpretacion de los factores optimizando la solucidn por
columna.

En concreto, se tomaron inicialmente 39 preguntas, las 35
correspondientes de la encuesta VALS y 4 preguntas demograficas como
Sexo, Edad, Estado Civil y nivel de educacion.

El andlisis nos muestra que por el método KMO la muestra es adecuada
para el andlisis factorial ya que su valor es 0.6991. Con respecto a Bartlett, el
grado de significancia es 0,00, lo que implica que la varianza entre factores no
son iguales. También se puede ver en la tabla de Varianza total explicada
(Anexo 8), que existen 12 factores que explican un 53,3% de la Varianza, lo cual
es considerado aceptable y estadisticamente significativo.

Independiente a que existen 12 factores que explican méas del 50 % de
la varianza, se decidi6 eliminar las preguntas demograficas, pues tal como lo
vimos en su analisis, El Sexo, el mayor porcentaje de los encuestados son
mujeres, por lo que no aporta mucho en el analisis, a su vez nos permitiria ver
si se reduce el numero de factores sin afectar la validez estadistica del analisis
factorial.

De este modo al reducir el nUmero de preguntas a 35, el método KMO,
nos indica que la muestra sigue siendo adecuada, para realizar el analisis
factorial, ya que su valor es de 0.722. Con respecto a Bartlett, el grado de
significancia continta siendo 0.00, por lo tanto no se acepta la hipotesis nula y
existe distintas varianzas entre los factores. Por otro lado, vemos que existen 10
factores que explican el 51,04 % de la varianza, que si bien es mas bajo que el
analisis anterior, el nUmero de factores se reduce lo cual hace el anélisis mas
facil. (Anexo 9).

Intentando poder reducir el nUmero de factores a las 8 dimensiones
mencionadas en el modelo VALS, fijamos mediante el programa SPSS, la
alternativa de 8 factores, pero tal como se muestra en el Anexo 10, si bien KMO
y Bartlett, nos sigue mostrando que la muestra es adecuada, los 8 factores que
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se extrajeron explican solo el 46,88 % de la varianza, siendo esto insuficiente
para hacer un analisis adecuado.

Retomando el anélisis de las 35 preguntas, donde se agruparon en 10
factores, se procedi6 a identificar cada factor de acuerdo a las caracteristicas
de las preguntas agrupadas:

e Factor 1: P2,P5,P12,P16, P19, P26 (Materialismo)

e Factor2: P4,P11, P25, P30 (Practicidad)

e Factor 3: P18, P29, P34 (Intelectualidad)

e Factor 4: P3, P8, P33 (Conocimiento-Intelectidad)
e Factor5:P6, P24, P27, P35 (Religiosoidad-Pesimismo)

e Factor6:P9, P17, P23, P28, P31, P32 (Aventura)

e Factor7:P7,P21, P22 (Liderazgo)

e Factor8:P1,P13,P20 (Conservadurismo)

e Factor9:P14,P15 (Egocéntrismo)

e Factor 10: P10 (Desinteres)

Después de haber agrupado las preguntas en cada factor, se realizara
un analisis de Cluster, para definir porcentualmente como estan segmentados
los Adultos Mayores en Chile de acuerdo al estilo de vida.

7.5.2 Cluster Analisis
El analisis de cluster, es una técnica multivariante que permite agrupar
las variables en funcion de la similitud que tengan entre ellos. Este analisis a
diferencia del factorial es mucho mas flexible, pues es menos restrictiva en sus
supuestos y permite realizar varios métodos de estimacion de la matriz de
distancias.

Para este estudio se va a realizar el analisis de cluster de K medias (K-
Means), pues teniendo los datos obtenidos del andlisis factorial, podemos
limitar el nUmero de clusters que finalmente nos permita asemejarnos a las
dimensiones que se presenta en el método de estilo de vida, VALS.

El andlisis a través de K media, busca determinar la proximidad de los
casos a cada centro de los conglomerados, esto implica que mientras mas
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iteraciones realice por la entrada de nuevos datos, este centroide se vuelve a
actualizar, hasta generar la tabla final de centro del cluster, donde se puede
observar el peso que tiene cada factor ( que anteriormente se obtienen del
andlisis factorial), con respecto a su conglomerado, permitiendo la
interpretacion y estimacion de la cantidad de personas que cumplen con las
caracteristicas asignadas a ese cluster.

Después de haber obtenido en el andlisis factorial, la tabla de resumen
de las puntuaciones de cada entrevistado (ver anexo 11) con respecto a los 10
factores determinados y estadisticamente validos, se realizé un andlisis de
Cluster que permitiera finalmente agrupar los factores en 8 dimensiones,
permitiendo asi, mediante la interpretacién, entender cuales son las
caracteristicas relevantes por el cual estdn agrupados y asociarlos a los
segmentos definidos en el modelo VALS.

Para esto, se utilizd el andlisis de cluster por K-Media, pues de esta
manera podemos definir, a priori, la cantidad de segmentos por el cual
gueremos agrupar la muestra.

Antes de esto, observamos el analisis Anova (Ver Anexo 12), que nos
permite ver y entender que variables, para nuestro caso los factores
determinados en el andlisis factorial, son los mas importantes en la solucion de
cluster, ademas nos permite ver de qué manera esta explicada la varianza. De
acuerdo a lo anterior el factor 1 (Materialistas), Factor 4 (Conocedores-
aventureros) y el factor 7 (Aventureros), son los factores mas importantes que
permiten agrupar a estos cluster. Ademas También podemos ver que la
varianza es en gran parte atribuible a los cluster, mas que a factores externos.

De este modo al observar la informacion obtenida en la tabla de los
centros de los conglomerados finales (Ver Anexo 13), podemos definir de qué
manera estd compuesto cada conglomerado con respecto a los factores, pues
los valores representados, indican cuan distante estan del centro del
conglomerado, es decir que mientras mas alto sea los valores ( en el absoluto),
mayor efecto tiene ese factor en el cluster, asumiendo que este efecto puede
ser positivo, es decir que resalte la caracteristica mas predominante, o tener
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un efecto negativo, es decir que esa caracteristica nunca va a estar presente

en el cluster.

Finalmente en la podemos observar el niUmero de casos agrupados en
cada Cluster (Ver Anexo 14), donde solo aplican 153 encuestados, pues 2 no
respondieron toda la encuesta VALS, por lo que automaticamente fueron
desechados para hacer todas estas pruebas.
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Resultados

Después de haber realizado todo el proceso de analisis de datos, a
través del método factorial y clusters, presentamos los resultados que nos
mostraran de que manera se segmentan los Adultos Mayores en Chile de
acuerdo a su estilo de vida y de acuerdo a las dimensiones determinadas por
VALS.

La interpretacion de los segmentos se realiza a través del anexo 13,
donde:

1. Cumplidores (Cluster 1) : El 24,83% de los encuestados, si bien no
reflejan tendencias marcadas a alguno de los factores, si se puede
observar que son personas que mezclan tres componentes, le gusta se
valorados o estar a la moda, se muestran desinteresados de muchos
temas y tienden a tratar de ser lideres.

2. Fabricante (Cluster 2): El 23,52% de los encuestados, al igual que el
caso anterior, no muestran clara tendencia a alguna caracteristica
especifica, pero si son proclives al conocimiento, a ser mas practicos,
son algo conservadores y tienen un leve desapego a la moda o al
reconocimiento.

3. Pensadores (Cluster 3): ElI 1764% de los encuestados, sus
caracteristicas van enfocados por el lado intelectual, teniendo una leve
tendencia a tener un gusto por mandar, por demostrar que saben.

4. Luchadores (Cluster 4): El 16,9% de los encuestados, son mas bien
materialistas, le gusta estar siempre a la moda y seguir todas las
tendencias, estan siempre informados.

5. Creyentes (Cluster 5): El 12,41% de los encuestados, no les interesa
adquirir mayores conocimientos ni entender por qué suceden las cosas,
son mas bien pesimistas. A diferencia de los deméas cluster o
segmentos, este grupo es el que mas apegada a la religion esta. No son
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proclives a estar a la moda, ni aparentar ser superiores que otros, Este
Cluster se asemeja al segmento de los sobrevivientes o Creyentes.

6. Sobreviviente (Cluster 6) : El 1,96% de los encuestados, son personas
conservadoras y algo pesimistas, no les gusta realizar cosas manuales,
aunque también les gusta mostrarse como importante.

7. Experimentadores (Cluster 7). El 1,96% de los encuestados, son
aventureros, es decir que son impulsivos, dinamicos, dedican mucho
tiempo en estar fuera de su casa realizando diversas actividades. Esto
se afirma al observar que el valor mas negativo, corresponden a las
personas que le gusta tener una vida convencional, apegado al
compromiso y a la familia.

8. Innovadores (Cluster 8): 0,6% de los encuestados, las caracteristicas
principales remarcan que son personas desinteresados al
conocimiento, son sumamente egocéntricos, sintiendo mucho amor por
si mismo.

En grafico 8 podemos observar los ocho segmentos del adulto mayor
en porcentajes.

Gréafico 8: Segmentos del Adulto Mayor
(en porcentajes)
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Por otro lado En el estudio realizado, se buscé recopilar informacién sobre
preferencias e intereses multiples sobre situaciones cotidianas, de los Adultos
mayores. Bajo este contexto se realizaron algunas preguntas que buscan
determinar, por ejemplo, qué talleres o cursos, ofrecidos por las
municipalidades estaria dispuestos a participar. Para el caso anterior, las
preferencias fueron las siguientes:

e Talleres Deportivos 64 Preferencias
o Talleres de Manualidades 104 Preferencias
e Talleres de Cocina 43 Preferencias
e Talleres de Religion 27 preferencias.

De este modo las maxima preferencia lo tiene los talleres de
Manualidades, 67% de los encuestados, y los menos preferidos son los
Talleres Religiosos, 17% de los encuestados.

Por otro lado, también se consultd sobre qué harian si recibieran el
doble del ingreso actual, ante esto los encuestados prefieren gastarlo en la
familia con un 58% de las preferencias, después en entretenimiento con un
44% de las preferencias y el Hogar con un 28% de las preferencias. En lo que
menos gastarian seria en Alimentos, con un 9% de las preferencias.

También se consulté sobre qué hacen los domingos, y como resultado,
tenemos que gran parte de los encuestados pasa tiempo con la familia con un
69% de las preferencias, también van a la iglesia con un 45% de las
preferencias. Salir a pasear es lo menos preferido por los encuestados con un
37% de las preferencias.

Finalmente se les consultd si sabian usar el computador, y un 54% de
los encuestados respondieron afirmativamente y el restante 46% respondieron
que no. Esto ultimo puede ir relacionado con los Talleres que imparten en las
municipalidades, pues se es conocido el importante avance que ha tenido la
tecnologia en nuestras vidas en el ultimo tiempo, esto no excluye a los adultos
Mayores, pues para ellos no solo es algo nuevo para aprender, sino también
un medio que les permite conectarse con su familia, hacer tramites, de tener
informacion de muchas cosas que antes no tenian como saber.
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Conclusion

Una vez terminada esta investigacion volvemos a retomar las razones
por la cual nos motivamos a realizar este estudio, de este modo entendemos la
importancia que en el Ultimo tiempo ha comenzado a tener este grupo, pues
tal como ha sido explicado, la tendencia mundial, la cual también se refleja en
Chile, indica que los adultos mayores van a triplicarse en los proximos 50 afios,
es decir que el crecimiento poblacional esta por debajo de las tasas de
crecimiento del Adulto Mayor, de tal manera que se estan haciendo necesario
estas instancias, para poder tener un mayor conocimiento de estos y asi
enfocar los esfuerzos que permitan cubrir las necesidades que tengan.

Entender codmo se distribuye el Adulto Mayor en los distintos segmentos
en base a su estilo de vida, permite reconocer sus caracteristicas de
comportamiento, ya sea como consumidor, como habitante o como persona,
de tal manera que en base a estas informaciones, los bienes y servicios que
desarrollen las empresas o instituciones, como las Municipalidades, tengan un
componente especifico que permita cubrir las necesidades especificas de este

grupo.

Los resultados arrojados por este estudio, nos revela que a pesar de la
segmentacion realizada, los entrevistados no revela una tendencia clara hacia
una actitud especifica, de hecho tres de los segmentos descritos anteriormente
(Cumplidores, Fabricantes y Pensadores), representan el 66% de la muestra,
siento sus caracteristicas muy dificil de determinar, salvo por algunas variables
que de acuerdo a lo descrito en el VALS, se puede encasillar en esos
segmentos. Extrapolando este resultado con lo que vemos hoy en dia sin hacer
estudio alguno, el Adulto Mayor, tiene como caracteristica principal ser
conservador, que busca no salir de sus rutinas, que son adversos a los riesgos,
que por lo menos y de acuerdo a los observado en los centros de adultos
mayores municipales, los asistentes estan compuesto en especial por mujeres,
y por ende los talleres tienen un enfoque especial para ellas.

Los resultados obtenidos tienen una fuerte implicancia en la industria, pues de
esta manera se tiene una idea de la forma en que se debe enfocar y desarrollar
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los productos, pues al entender cuales son las caracteristicas de sus
consumidores, le otorga la posibilidad de no solo obtener un cliente nuevo, si
no también les permite generar una relacion a largo plazo, que termina siendo
fructifero para ambas partes. Hoy lo vemos en muchos productos, en especial
los ofrecidos por las agencias de viajes, que al entender que los adultos
mayores quieren otras experiencias, comenzaron a desarrollar planes
especiales para ellos, situacion que ha contagiado a muchos y que revela que
la tendencia conservado que hemos visto reflejado en este estudio, puede ir
decreciendo a medida que se entienda el potencial de este segmento, y lo
posible de realizar cosas nuevas.

Por otro lado para el marketing, estos resultados son un desafio, pues
entender que gran parte de los Adultos Mayores son conservadores, implica
directamente en la forma en que perciben las campafas, los productos, los
conceptos, etc. Pero, también es un punto a favor, pues a partir de la
informacion obtenida de este estudio, se pueden trazar nuevos estudios, que
permitan identificar el comportamiento de todos los Adultos Mayores, siendo
un elemento importante para el desarrollo de nuevos productos y servicios.

Las limitantes que podemos encontrar con la realizacion de este estudio
enfocado a los adultos Mayores, es el acceso para realizar la encuesta y la
disposicion de estos en responder, pues es muy distinto enfocar un estudio a
individuos de forma aleatoria, que dirigirlo a un grupo, que si bien no es
pequeno, su localizacion los hace mas dificil de acceder, pues si ho estan en
los centros de Adulto Mayor, estan en sus casas, lo cual genera una barrera
mayor para realizar las encuestas. Otro elemento importante es tener una
muestra mas amplia y no con individuos que son homogéneos en aspectos
demogréficos, pues vimos que gran parte de los encuestados son mujeres y
que viven en Providencia y Nufioa, esto puede implicar que la muestra no sea
representativa a nivel nacional, pero si a nivel local.

Por Gltimo creemos que es sumamente importante que este tipo de
estudio se siga realizando, pues los Adultos Mayores no solo se estan
transformando en un grupo con un alto potencial comercial, si no también es
un grupo que requiere cubrir necesidades y a su vez desean quitarse ese
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estigma que por afios la sociedad les ha otorgado, pues como hemos visto, y a
pesar que en este estudio se refleja que gran parte son conservadores, ellos
estan demostrando el interés de realizar nuevas actividades, en especial las
deportivas o los viajes.
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Anexos

- Demogréficos
Sexo
Anexo 1: —
=

- Masculino

|

4
Anexo 2:

Estado Civil

Anulado
W Casado
m ConPargja
m Divorciado
Solero

YViudo
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Nivel de Educacion
Comuna Basica Estudios Superiores [Media Total general
Independencia 1 1
la Cisterna 1 1 2
Anexo 5: la Florida 2 2
la Reina 2 2
Las Condes 5 1 b
Nufioa 9 19 24 52
Pefialolen 2 2
Providencia ) 54 25 85
Pudahuel 1 1
San Joagquin 1 1
San Miguel 1 1
Total general 15 88 52 155
Grado de Religiosidad
Religion Alta Media Mada Total general
Catolica 46 88 134
Creyente 2 2
Anexo 6: ¥
Cristiana 4 4
Hebrea 1 1
Luterana 1 1
Ninguna 2 1 4 7
MNo Creyente 1 3 b
Total general 49 a7 9 155
Anexo 7:
Rango de Edad
Estado Civil 50-55 |56-60|61-65|66-70|71-75 | Mayor de 76| Total general
Anulado 1 3 4
Casado 5] 15 13 21 13 10 78
Con Pareja 1 1 2 1
Divorsiado 1 2
Soltero 2 2 7 1 17
Viudo 4 9 13 18 45
Total general 19 40 32 35 155
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- Analisis Factorial

Anexo 8:
KMO y prueba de Bartlett Comunalidades

Medida de adecuaciéon muestral de Inicial Extraccion
Kaiser-Meyer-Olkin. ,699 P1 ,352 ,351
P2 ,336 ,289

Prueba de esfericidad Chi-cuadrado 368,799 P3 522 541
de Bartlett aproximado ' P4 ,583 ,616
gl 741 P5 632 630

P6 ,386 ,440

Sig. ,000 P7 544 525

P8 ,524 ,615

P9 ,495 ,525

P10 ,402 ,826

P11 ,504 ,515

P12 ,640 ,667

P13 ,342 ,526

P14 533 474

P15 ,493 ,548

P16 ,536 ,556

P17 ,347 ,336

P18 511 ,563

P19 ,639 ,639

P20 ,306 ,376

P21 ,551 470

P22 ,368 ,231

P23 ,497 ,505

P24 547 ,555

P25 ,560 ,453

P26 ,681 ,678

P27 479 ,518

P28 ,502 ,603

P29 ,901 ,969

P30 ,541 ,582

P31 ,560 ,496

P32 ,589 ,609

P33 575 ,564

P34 ,903 ,895

P35 ,326 277

Sexo 427 ,438

Estado_Civil ,402 ,365

Edad ,492 ,558

Educacion 441 ,494

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

umas de las saturaciones al cuadraq

de la extraccion

uma de las saturaciones al cuadrad
de la rotacién

% de la % de la % de la
Factor| Total varianza [% acumulado| Total varianza |% acumulado| Total varianza (% acumulado
1 6,007 | 15,404 15,404 5,569 | 14,280 14,280 3,813 9,777 9,777
2 3,549 9,100 24,504 3,086 7,912 22,192 2,179 5,588 15,365
3 3,118 7,994 32,498 2,692 6,902 29,094 2,137 5,480 20,845
4 2,472 6,339 38,837 2,194 5,626 34,720 1,982 5,083 25,928
5 1,893 4,854 43,691 1,416 3,630 38,351 1,975 5,064 30,991
6 1,706 4,374 48,065 1,305 3,346 41,696 1,791 4,593 35,585
7 1,519 3,895 51,960 1,024 2,625 44,321 1,613 4,136 39,721
8 1,408 3,609 55,569 ,861 2,207 46,528 1,320 3,384 43,105
9 1,324 3,396 58,965 ,821 2,104 48,632 1,096 2,811 45,916
10 1,097 2,812 61,777 ,683 1,753 50,385 1,022 2,622 48,538
11 1,071 2,745 64,523 ,612 1,570 51,955 ,960 2,460 50,998
12 1,040 2,665 67,188 ,556 1,425 53,380 ,929 2,381 53,380
13 ,940 2,411 69,599
14 ,910 2,335 71,934
15 ,849 2,177 74,111
16 ,783 2,007 76,118
17 ,770 1,975 78,093
18 ,702 1,801 79,894
19 ,646 1,656 81,550
20 ,621 1,592 83,143
21 ,600 1,538 84,681
22 ,564 1,447 86,128
23 ,526 1,350 87,477
24 ,508 1,303 88,780
25 ,440 1,128 89,908
26 ,429 1,099 91,007
27 414 1,062 92,069
28 ,402 1,031 93,101
29 ,366 ,939 94,040
30 ,351 ,900 94,941
31 ,342 ,878 95,818
32 ,300 , 769 96,587
33 272 ,698 97,286
34 ,240 ,616 97,902
35 ,232 ,594 98,496
36 ,196 ,504 99,000
37 ,188 ,481 99,481
38 ,153 ,393 99,874
39 ,049 ,126 100,000

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
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Matriz factofial

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
P1 ,351| -,056| -,032| ,213| ,044| -,005| ,205| ,253| -,224| -,068| ,098 | -,070
P2 ,409 | -,141| -,017| -,077| -,010| ,093| ,101| ,129| ,188| -,139| -,040| -,064
P3 326 | ,365| -,292 | -,274| ,042| ,248| ,029| ,046| ,092| ,167| -,187| -,062
P4 ,318| ,519| -,247| -,064| -,100 | -,164 | ,205| ,148| ,123| -,056| -,207| ,135
P5 ,528 | -,120| ,333| -,278| ,145| ,272| ,156| ,041| ,092| -053| -,112| -,061
P6 ,165| ,353| ,239| ,105| ,255| ,172| ,210| -,008 | -,063 | -,125| ,247| ,003
P7 374 | -,142| -,221| -,312| ,406| -,159 | -,045| ,065| ,113| -,064| -,062 | ,028
P8 337 | -,028| -551| -,144| ,037| ,252| ,062| ,256| ,145( ,137| ,044| -,024
P9 411 | ,256| -,291| -,280| ,078| ,156| ,047| ,106| -,034| ,251| ,094| ,096
P10 -226 | ,164| ,318| ,214| ,448| -,043| ,239| ,168| -,362| ,410| -,113| -,025
P11 ,286 | ,434| ,013| ,096 | ,112| -,251| ,225| -,204| ,015]| -,028 | -,010| ,258
P12 ,584 | -287| ,343| -,083| ,050| ,282| ,153| ,052| -,006| -,030| -,033| -,096
P13 1221 ,305| ,195| ,080| ,078 | ,223| ,164| -,316| ,269| ,059| ,338| -,035
P14 ,561 | -,242| ,030| ,087| -,163| ,026 | -,097 | -,022 | -,005( ,167| ,007| ,164
P15 463 | -,261 | -,116 | ,152| -,222| -,123| ,054| ,159| -,082| ,107| ,242| ,244
P16 ,402| -380| ,351| -,128| -,186 | -,006 | -,077 | ,002| -,089| ,091| -,157| ,171
P17 298 | ,192| -,103| -,094 | -,046 | ,119| -,187| -,192| -,305| ,058| -,034| ,072
P18 359 | -,308| ,093| ,430| ,095| -,258| ,055| -,058| ,146| ,095| -,024| -,183
P19 511 | -,414| ,348| -,113| -,067 | ,007| ,147| -,110| -,160| -,062 | ,049| ,042
P20 ,099| ,283| ,050| -,098 | -,075| ,195| -,216 | -,243| ,174| ,302| ,049| -,030
P21 ,518 | ,021| ,048| -,136| ,258| -,179| -,117| -,138 | ,077| -,001| -,125| ,165
P22 ,285| -,035| -,064| ,007| ,249| ,009| -,151| ,152| -,036| -,121| ,114| ,088
P23 ,531| ,012| ,094| -,165| ,180| ,037| -,299| ,166| -,061| -,157| ,075| ,039
P24 -131| ,371| ,481| ,056| ,375| ,003| -,072| ,053| ,058| ,033| -,110| -,016
P25 447 | ,331| -,059| ,041| -,157 | -,242| ,168| -,040 | ,137| -,038| -,067 | ,026
P26 629 | -228| ,397| -,126 | -,106 | ,124| ,004| -,122| ,053| ,032| -,008| -,107
P27 ,035| ,397| ,473| ,180| ,049| -,006| -,112| ,071| ,151| -,016| ,088| ,228
P28 453 | ,404| -,086| -,067 | -,092 | -,156 | -,231| -,125| -,289 | ,091| ,086 | -,149
P29 374 | ,043| -,271| ,757| ,049| ,344| -,109| -,083| -,027 | -,116| -,153 | ,061
P30 359 | ,476| -,109| ,066 | -,215| -,217| ,269| ,051| -,017| -,078| -,014 | -,189
P31 482 | ,248 | ,104| ,040| -,041| -,251| -,282| ,129 B5E-05| -,069 | ,152 | -,042
P32 ,604 | ,292| -054| -083| -,116 | -,111 | -,136 | -,017 | -,146 | -,026 | ,014 | -,288
P33 443 | -297| ,122| ,310| ,088| -,322| ,114| -,115| ,094| ,121| -,022| -,089
P34 ,368 | ,011| -,344| ,725| ,082| ,278| -,088| -,059| -,035| -,066 | -,119| ,020
P35 -143 | 242 | ,286| ,063| ,067| ,062| -,109| ,265| ,014)| -,107| ,100| -,013
Sexo ,019| -,200| ,021| ,195| ,195| -,268| -,300| ,172| ,289| ,192| -,009| -,100
Estado_{ ,008| ,130| ,385| -,013| -,379| -,019| ,062| ,144| ,024| ,044| -147| ,085
Edad -050| ,186| ,304| ,307| -,407| ,156| -,046| ,301| ,127| ,175| ,060| -,025
Educaci{ ,057 | -,394| -456| -,017| ,102| -090| ,184| ,010| ,031| ,140| ,231| ,045

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
a.12 factores extraidos. Requeridas 17 iteraciones.




Matriz de factores rotados

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
P1 ,198| ,104| ,201|-,020| ,121| ,081| ,004| ,045| ,117| ,017| ,143| ,449
P2 ,376 | ,118 | ,070| -,028 | -,033 | ,210| ,090| ,087 | -,213| ,007 | -,024 | ,147
P3 ,055 | ,247| ,055|-,032| ,195| ,595| ,074|-,149| ,008| ,019| -,160 | -,167
P4 -086| ,684| ,042| ,086| ,108| ,318| ,024| -,088 | -,057 | -,080 | -,003 | ,027
P5 , 712 | ,049|-048| ,121| -,006 | ,218| ,145|-056| ,013| ,111| -,137| ,029
P6 ,081| ,138| ,087| ,318| ,069| ,018| ,083| -,154 | ,169| ,454 | -,029 | ,184
P7 ,190| ,104 | -,097 | -,104 | ,038 | ,260| ,592| ,161| -,048 | -,092 | -,012| ,043
P8 ,027 | ,037| ,148| -,247| ,023| ,683| ,130| ,018| -,150| -,015| ,112| ,107
P9 ,083| ,184 | -,025| -,068| ,247| ,569| ,159|-,131| ,075| ,098 | ,178| -,059
P10 -095| -,057| -,021| ,221|-,071| -,047 | -,048 | ,062| ,855| ,038| -,064 | ,119
P11 -021| ,603| ,077| ,094| ,101)|-079| ,173|-,061| ,150( ,208| ,116| -,084
P12 /79| -050| ,089| ,032| ,032| ,119| ,035|( ,017| ,019| ,107|-017| ,138
P13 ,071| ,118| ,046| ,129| ,009| ,030]| -,065 | -,018 | -,020| ,673 | -,028 | -,172
P14 464 | ,063| ,206| -,114| ,170| ,081]| -,004 | ,143| -,062| -,073 | ,353| -,096
P15 ,267 | ,110| ,130| -,176| ,108| ,065| -,032| ,132| -,088| -,050 | ,581| ,185
P16 ,642 | -,042| -,051| -,008 | ,053|-,111| -,037| ,032| ,004 | -,247 | ,220| -,117
P17 ,093| ,063| ,150| -,049| ,423| ,080| ,101| -,257| ,060| -,024| ,075| -,168
P18 ,283 | ,102| ,266| -,149| ,014| -,186| ,016 | ,566| ,066| ,055| ,047 | ,122
P19 , 727 | -,014 | -,045| -,230| ,081|-,186| ,074|-018| ,010| ,031| ,172| ,116
P20 ,011| -,003| ,000| ,078| ,223| ,198| -,217| ,007 | -,014| ,231|-,031| -,461
P21 ,333| ,269| ,038| ,053| ,174| ,044| ,438| ,133| ,020|-,030| ,076 | -,184
P22 , 105 -,036| ,121| ,138| ,115| ,121| ,332| ,063| -,049| -,003 | ,144| ,142
P23 ,354 | -,016 | ,047| ,263| ,334| ,168| ,354| ,033|-,138| -,056| ,113| ,081
P24 -,023| ,043|-068| ,573|-,026|-093| ,071| ,066| ,326| ,137 | -,249| -,117
P25 ,119| ,604| ,051| ,004| ,203| ,085]| -,023| ,084 | -,098| ,067| ,046| ,008
P26 , /76| ,026| ,000| ,006| ,201|-,002]|-,022| ,099|-,081| ,115| ,020| -,063
P27 ,026 | ,176 | ,022| ,620| ,009| -,128| -,094| ,035| ,068| ,193| ,112| -,144
P28 ,027 | ,245| ,038| ,011| ,722| ,084| ,055|-032| ,035| ,046| ,051| -,051
P29 ,038 | ,077| ,970| ,002| ,073| ,050|-,012| ,065|-,035| ,055| ,053| ,045
P30 -014| ,604| ,026|-010| ,322| ,122|-,165| ,003| -,042| ,112|-,085| ,221
P31 ,135| ,235| ,017| ,279| ,480| ,027| ,102| ,218| -,153| ,008 | ,167| ,071
P32 ,230 | ,288| ,057 |3E-05| ,643| ,167| ,036| ,062 | -,098 | ,028 | -,073| ,087
P33 ,366 | ,196 | ,169| -,189| ,045| -,200| ,078| ,494| ,108| ,053| ,120| ,080
P34 -005| ,072| 916 -,075| ,087| ,089| ,022| ,123|-,009| ,049| ,068| ,084
P35 -094 | -072| -,062 | ,480| ,007 | -015|-,091|-,014| ,023| ,055]|-,041| ,120
Sexo -055| -,126 | ,024| ,101|-,033| ,013| ,106| ,610| -,009 | -,126 | ,057 | -,066
Estado_| ,195| ,173|-,139| ,258| -,021| -,090 | -,415 | -,073 | -,005 | -,140 | ,042 | -,061
Edad ,019| -,003| ,092| ,357|-001| ,061]|-621| ,111|-034| ,021| ,133| ,012
Educaci| -,068 | -,097 | -,001 | -,507 | -,154 | ,170| ,201| ,156| -,023| ,051 | ,275| ,167

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
Método de rotacién: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a] a rotacion ha convergido en 18 iteraciones.




Anexo 9:

Comunalidades

KMO y prueba de Bartlett

Inicial Extraccion
P1 327 ,355
P2 ,319 ,305
P3 ,513 ,512
P4 ,564 ,513
P5 ,619 ,628
P6 ,340 ,310
P7 531 ,668
P8 ,485 ,520
P9 ,485 ,514
P10 ,387 ,658
P11 461 417
P12 ,629 ,685
P13 ,324 ,286
P14 ,525 ,502
P15 ,466 ,563
P16 ,528 481
P17 ,329 ,289
P18 ,481 470
P19 ,628 ,588
P20 ,262 324
P21 ,518 ,490
P22 ,289 224
P23 ,486 ,515
P24 521 ,515
P25 541 ,457
P26 ,672 ,703
P27 ,438 ,556
P28 482 ,581
P29 ,888 ,880
P30 ,502 ,561
P31 ,535 ,496
P32 ,566 ,566
P33 ,538 ,564
P34 ,893 ,929
P35 ,232 ,241

Medida de adecuaciéon muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin.

Prueba de esfericidad Chi-cuadrado
de Bartlett aproximado

gl
Sig.

122

2088,707

595
,000

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

s de las saturaciones al cua
de la extracciéon

h de las saturaciones al cuad
de la rotacion

% de la % de la % de la
Factd Total parianzap acumulad| Total parianzap acumulad| Total yarianzap acumulad|
1 6,002 (17,148 17,148 | 5,553 |15,865 15,865 | 3,609 |10,311 10,311
2 3,397 | 9,706 26,854 | 2,919 | 8,340 24,205 | 2,358 | 6,737 17,047
3 2,693 | 7,693 34,548 | 2,254 | 6,441 30,646 | 2,260 | 6,456 23,503
4 2,365 | 6,758 41,305 | 2,035 | 5,813 36,459 | 1,821 | 5,203 28,706
5 1,677 | 4,791 46,096 | 1,241 | 3,545 40,004 | 1,805 | 5,156 33,863
6 1,522 | 4,349 50,445 | 1,027 | 2,934 42,938 | 1,719 | 4,913 38,775
7 1,432 | 4,090 54,535 ,900 | 2,571 45,509 | 1,487 | 4,248 43,024
8 1,298 | 3,708 58,243 743 | 2,122 47,631 ,954 | 2,724 45,748
9 1,156 | 3,303 61,546 ,656 | 1,875 49,507 ,945 | 2,701 48,449
10 1,008 | 2,880 64,425 ,538 | 1,537 51,044 ,908 | 2,595 51,044
11 971 | 2,774 67,200
12 ,951 | 2,716 69,915
13 ,902 | 2,576 72,492
14 ,789 | 2,254 74,745
15 , 757 | 2,163 76,908
16 , 719 | 2,055 78,963
17 ,670 | 1,915 80,878
18 ,651 | 1,859 82,737
19 ,623 | 1,781 84,518
20 ,560 | 1,601 86,119
21 534 | 1,525 87,644
22 483 | 1,380 89,024
23 436 | 1,247 90,270
24 A27 | 1,221 91,492
25 4101 1,171 92,663
26 ,387 | 1,105 93,768
27 ,370 | 1,058 94,825
28 ,334 ,954 95,780
29 312 ,892 96,672
30 ,264 , 755 97,426
31 ,253 724 98,151
32 235 ,672 98,823
33 ,201 ,576 99,399
34 ,155 442 99,841
35 ,056 ,159 | 100,000

Método de extraccién: Minimos cuadrados no ponderados.



Matriz factorial

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
P1 352 | -,042 | -,113 ,195 ,005 ,155 127 ,362 ,065 | -,057
P2 409 | -130 | -,044 | -110 ,093 ,013 212 035 | -,223| -,032
P3 ,324 433 | -,051| -,325 276 | -,059 , 126 | -,068 , 105 ,012
P4 314 555 | -,047 | -,101| -,139 , 118 223 | -,001| -,085 ,060
P5 531 | -,244 347 | -,153 ,296 | -,004 222 | -,014| -014| -,073
P6 ,167 ,233 ,310 ,257 211 ,073 ,100 ,075 | -,013| -,010
P7 379 | -,041| -034| -357 ,122 566 | -,123 | -199 | -,036 | -,047
P8 ,326 , 161 | -,408 | -,336 ,282 ,070 122 ,058 | -,032 ,070
P9 410 337 | -,052 | -,333 ,194 ,038 ,042 ,054 177 ,208
P10 | -,216 ,061 ,319 ,366 ,161 ,291 ,056 ,181 471 ,062
P11 ,282 ,405 ,165 ,197 | -,185 ,090 148 | -,121 ,038 , 166
P12 ,588 | -,407 217 ,014 247 | -,100 ,200 , 104 ,011 | -,072
P13 ,120 ,201 ,251 ,188 , 140 | -,196 167 | -,206 | -,053 ,048
P14 564 | -246 | -,139 ,029 | -057| -132| -090 | -,044 ,068 ,261
P15 461 | -,196 | -,266 ,040 | -,212 | -,046 ,022 244 | -,013 ,364
P16 399 | -,481 ,165| -076| -110| -,131|( -,061 ,022 ,073 , 136
P17 ,296 ,203 | -,009| -,088 ,048 | -,221 | -,226 ,039 ,220 | -,008
P18 352 | -,292 | -,139 385 | -,171 ,180 ,048 | -,155 ,030 | -,068
P19 ,507 | -,515 , 19 | -,010| -,090| -,065 ,064 ,052 077 | -,042
P20 ,102 ,242 154 | -,079 122 -330| -,101| -,280 , 104 ,038
P21 ,520 ,016 1451 -066 | -,012 260 | -,193 | -,294 ,026 ,051
P22 ,282 ,002 | -,024 ,016 ,162 178 | -,193 , 140 | -,142 ,097
P23 534 | -,019 162 | -,120 ,148 ,099 | -,327 137 | -,170 | -,045
P24 | -123 ,193 ,570 ,291 ,183 121 | -,054 | -,030 ,003 | -,010
P25 ,449 ,343 ,027 ,047 | -,280| -,014 , 206 | -,080 | -,092 ,000
P26 635 | -,366 287 | -,017 ,021 | -,240 046 | -085| -008| -,126
P27 ,044 ,213 AT72 ,365 ,017| -067| -092| -017 | -237 ,286
P28 ,454 ,407 ,056 | -056| -195| -,121 | -,274 ,090 231 | -,120
P29 ,369 123 | -511 ,588 303 -,108| -086| -071| -054| -049
P30 ,360 ,480 | -,002 ,069 | -,299 | -,004 ,270 , 106 | -,029 | -,147
P31 ,485 ,213 ,158 ,069 | -,215 042 | -,304 ,086 | -,174 | -,082
P32 ,602 ,285 ,061| -081| -168| -109| -,100 , 118 ,056 | -,213
P33 441 | -299 | -,070 313 | -,247 ,226 ,068 | -,209 127 | -,019
P34 ,369 132 | -,587 ,569 300 -,065| -075| -050| -005| -,070
P35| -,136 ,129 ,296 ,149 ,105 ,004 | -,063 232 | -,164 | -,020

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
a.10 factores extraidos. Requeridas 8 iteraciones.
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Matriz de factores rota&tdos

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
P1 ,231 172 ,237 ,070 ,031 ,096 -,016 -,420 ,080 ,132
P2 ,396 ,154 ,092 ,184 -,035 -,082 ,099 -,116 ,018 -,225
P3 ,037 ,246 ,032 ,601 -,034 ,183 ,092 ,187 -,102 -,006
P4 -,118 ,617 ,009 ,303 ,043 ,095 ,106 -,014 ,016 -,064
P5 712 ,043 -,049 241 141 -,008 ,168 ,042 -,091 ,017
P6 111 ,186 ,116 ,094 446 ,030 ,027 ,014 -,105 ,170
P7 ,144 ,048 -,063 ,238 -,160 ,005 , 733 -,123 -,078 -,016
P8 ,046 ,086 ,187 ,597 -,251 ,014 ,141 -,106 ,046 -,152
P9 ,073 ,213 -,022 ,590 -,041 227 172 ,064 ,148 ,078
P10 | -,089 -,077 -,008 -,070 ,328 -,046 -,037 -,113 -,067 , 715
P11 | -,030 ,545 ,057 ,014 ,202 ,067 ,109 ,140 ,130 ,147
P12 ,801 -,022 ,115 121 ,082 ,027 ,040 -,071 ,025 ,018
P13 ,126 ,208 ,105 ,048 ,287 -,049 -,084 343 -,062 ,025
P14 411 ,049 217 ,033 -,163 ,168 ,137 ,056 451 -,050
P15 ,261 ,148 ,158 ,052 -,170 ,086 -,004 -,246 ,585 -,080
P16 ,564 -,109 -,099 -,130 -,096 ,113 ,078 ,012 ,309 -,014
P17 ,064 ,038 ,078 ,188 -,028 ,460 -,005 ,148 ,076 ,040
P18 ,294 ,158 ,366 -,350 -,139 -,072 ,208 -,105 ,108 ,103
P19 711 -,015 -,035 -,155 -,092 ,095 ,086 -,085 ,153 ,029
P20 ,019 ,044 ,002 141 ,074 ,219 -,037 ,495 -,032 -,020
P21 ,253 ,178 ,048 ,020 ,012 ,183 ,573 ,145 ,092 ,030
P22 ,091 -,046 ,144 ,144 ,165 ,113 ,267 -,182 ,139 -,092
P23 ,322 -,027 ,048 ,150 211 ,369 377 -,133 ,067 -,201
P24 -,026 ,015 -,086 -, 117 ,607 -,009 ,076 ,143 -,184 253
P25 ,114 ,630 ,067 ,043 ,014 141 ,067 ,053 ,068 -,095
P26 ,785 ,061 ,038 -,072 ,015 ,201 ,081 ,135 ,039 -,097
P27 1 -,011 ,152 -,001 -,154 ,657 ,001 ,014 ,197 ,196 -,014
P28 ,018 324 ,036 ,093 -,004 672 ,086 ,053 ,042 ,052
P29 ,014 ,068 ,925 ,049 ,027 ,090 -,002 ,007 ,073 -,043
P30 ,009 ,694 ,059 ,082 ,027 212 -,080 -,103 -,073 -,027
P31 121 ,295 ,055 -,103 ,209 ,459 ,265 -,087 ,093 -,199
P32 241 ,402 ,069 117 -,015 ,554 ,091 -,049 -,027 -,095
P33 ,362 ,234 272 -,345 -,192 -,039 ,287 -,061 ,162 ,186
P34 -,015 ,073 ,949 ,080 -,044 ,095 ,008 -,043 ,061 -,008
P35] -,070 -,043 -,077 -,032 ,445 ,033 -,097 -,106 -,086 -,019

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
Método de rotacién: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a.La rotacion ha convergido en 10 iteraciones.
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Matriz de coeficientes para el célculo de las puntuaciones factoriales

Factor
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
P1 ,036 ,047 | -,015 ,024 ,038 ,016 | -,060 | -,258| -,010 ,060
P2 ,051 ,050 ,006 ,038 ,012 | -,088 ,007 | -,075( -017| -,093
P3 ,009 ,045 | -,006 227 | -,061 ,006 | -,005 ,124 | -,048 ,038
P4 -,063 246 | -,052 ,065 ,013 | -,067 ,056 | -,042 ,042 | -,031
P5 ,251 | -,018 ,025 ,189 , 104 | -,105| -,028 ,030 | -,161 ,031
P6 ,021 ,037 ,028 ,037 , 130 | -,030 ,001| -,013| -,038 ,040
pP7 -,063 | -026 | -,029 ,060 | -,065| -,104 ,588 | -,093 | -117 ,017
P8 ,014 | -,006 ,000 266 | -,059 | -,079| -001| -,046 ,017 | -,050
P9 -,016 ,003 | -,013 270 | -,018 ,030 | -,002 ,072 ,145 ,134
P10| -017 | -,059 ,014 ,058 ,099 ,064 ,010 | -,150 ,014 ,640
P11| -,009 ,188 | -,044 | -,012 ,046 | -,073 | -,001 ,102 ,091 ,067
P12 319 | -,042 ,005 ,136 , 100 | -,093| -,145| -,099 | -,095 ,028
P13 ,024 ,060 ,022 ,012 077 -072| -,012 ,161 | -,022 ,007
P14 ,029 | -,046 ,003 ,034 | -,035 ,010 ,050 ,063 277 ,036
P15 ,004 ,048 | -,031 ,048 ,008 | -,028| -070| -,157 471 -,023
P16 ,073 | -067| -059| -054| -,060 ,049 | -,012 ,051 ,164 ,028
P17 -014| -049| -032 ,034 | -,033 , 155 | -,004 ,060 ,031 ,048
P18 ,035 ,085 ,044 | -154| -,068 | -,095 ,099 | -,034 | -,004 ,040
P19 , 160 | -,005| -,035| -090| -,068 ,037 | -,036 | -,061 ,043 ,073
P20| -,008 | -,024 ,005 ,027 | -,017 ,066 | -,016 ,268 ,010 ,018
P21 ,002 ,015 -,003| -,035 ,003 ,023 ,216 ,148 ,034 ,046
P22| -,020| -,056 ,017 ,034 ,076 ,017 ,061 | -,079 ,051 | -,044
P23| -,017| -126| -,007 ,019 , 164 ,175 174 | -,151 ,026 | -,148
P24 ,001 ,001| -,014 | -,052 233 | -,013 ,090 ,052 | -,062 ,049
P251 -,002 ,224 ,020 | -016| -035| -051| -025 ,030 | -,010 | -,006
P26 278 | -,003 ,011 | -,119 | -,026 ,096 | -,043 211 | -,110 | -,100
P27 1 -,031 ,040 ,014 | -,044 353 | -,078 ,045 ,110 232 | -,107
P28 -,041 ,011 | -017| -032| -,035 411 | -,031 ,033 | -,017 ,103
P29 ,009 | -,055 273 | -,027 ,157 | -,013 | -,005 ,135 ,035 | -,166
P30 ,018 ,320 | -,043 | -,020 ,000| -,014| -,2107| -138| -111| -,037
P31| -,024 ,023 | -,020 | -,092 ,113 ,161 ,086 | -,101 | -014| -,140
P32 ,020 ,078 | -,001| -,044| -,061 281 | -,066 | -066| -127| -,009
P33 ,053 ,140 ,064 | -235| -,165| -,072 ,146 ,049 ,028 ,152
P34 -092| -,078 ,693 ,073 | -,105 ,065| -,026 | -,059 | -127 ,132
P35]| -,006 | -,023 ,005 ,006 ,145 ,020| -,036 | -,096 | -014| -,045

Método de extraccion; Minimos cuadrados no ponderados.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.
Método de puntuaciones factoriales: Regresion.




Anexo 10:

Comunalidades

KMO y prueba de Bartlett

Inicial Extraccién
P1 327 321
P2 ,319 ,255
P3 ,513 ,509
P4 ,564 ,504
P5 ,619 ,627
P6 ,340 ,328
P7 531 ,681
P8 ,485 ,524
P9 ,485 ,410
P10 ,387 ,253
P11 461 ,384
P12 629 682
P13 324 ,282
P14 525 421
P15 ,466 ,361
P16 528 457
P17 329 ,244
P18 481 ,466
P19 ,628 ,584
P20 ,262 ,345
P21 ,518 ,493
P22 ,289 ,198
P23 486 491
P24 521 ,543
P25 541 ,445
P26 ,672 ,681
P27 ,438 ,358
P28 ,482 ,486
P29 ,888 ,865
P30 ,502 ,536
P31 ,535 ,459
P32 ,566 ,509
P33 ,538 ,548
P34 ,893 ,926
P35 ,232 ,237

Medida de adecuacién muestral de
Kaiser-Meyer-OlIkin.

Prueba de esfericidad Chi-cuadrado
de Bartlett aproximado

gl
Sig.

122

2088,707

595
,000

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

ASs de las saturaciones al cuad

de la extraccién

a de las saturaciones al cuad
de la rotacion

% de la % de la % de la
Factg Total |varianzajp acumulad{ Total |varianzajp acumulad{ Total |varianza acumulad
1 6,002 (17,148 17,148 | 5,516 | 15,760 15,760 | 3,768 | 10,764 10,764
2 3,397 | 9,706 26,854 | 2,891 | 8,259 24,019 | 2,445 | 6,986 17,750
3 2,693 | 7,693 34,548 | 2,217 | 6,334 30,353 | 2,294 | 6,556 24,306
4 2,365 | 6,758 41,305 | 1,987 | 5,678 36,031 | 1,965 | 5,613 29,919
5 1,677 | 4,791 46,096 | 1,214 | 3,470 39,500 | 1,839 | 5,253 35,172
6 1,522 | 4,349 50,445 | 1,001 | 2,859 42,359 | 1,819 | 5,197 40,369
7 1,432 | 4,090 54,535 ,870 | 2,485 44844 | 1,315 | 3,757 44,126
8 1,298 | 3,708 58,243 , 716 | 2,045 46,888 967 | 2,762 46,888
9 1,156 | 3,303 61,546
10 1,008 | 2,880 64,425
11 971 | 2,774 67,200
12 951 | 2,716 69,915
13 902 | 2,576 72,492
14 , 789 | 2,254 74,745
15 , 757 | 2,163 76,908
16 , 719 | 2,055 78,963
17 ,670 | 1,915 80,878
18 ,651 | 1,859 82,737
19 ,623 | 1,781 84,518
20 ,560 | 1,601 86,119
21 ,534 | 1,525 87,644
22 ,483 | 1,380 89,024
23 436 | 1,247 90,270
24 427 | 1,221 91,492
25 410 | 1,171 92,663
26 ,387 | 1,105 93,768
27 ,370 | 1,058 94,825
28 ,334 ,954 95,780
29 312 ,892 96,672
30 ,264 , 755 97,426
31 ,253 724 98,151
32 ,235 672 98,823
33 ,201 576 99,399
34 ,155 442 99,841
35 ,056 ,159 | 100,000

Método de extraccion: Minimos cuadrados no ponderados.




- Andlisis de Cluster

Anexo 11:
Resumenes de casos(a)
Conocedores-| Religiosos-

Materialistas | Practicos [Intelectual Intelectual imistas | Aventureros Lideres Conservadores | Egocentricos | Desinteresado
1 -1,74442 1,20282 -2,44195 0,81925 0,27651 1,30481 1,71403 -0,46724 1,44697 -1,09394
2 0,57173 0,68934 0,07233 -0,82781 0,60453 0,13210 0,55133 -0,77131 0,33399 0,29488
3 -1,18466 -0,16020 117786 0,31224 1,26139 0,45622 -0,41437 0,58195 0,78654 -0,81485
4 -0,49586 1,16049 1,05739 1,35117 -1,07199 0,54724 -1,42545 -0,69277 -0,37996 111631
5 0,47198 1,05058 1,28621 0,37976 -0,29662 0,02611 1,26985 0,49244 0,01064 1,37735
3 0,10754 -1,16577 -1,87767 -0,21342 -0,78746 -2,03738 -0,11232 -0,39331 -0,04436 -0,37413

ip . . . . . . . . .
7 0,82663 0,04455 0,20552 -0,42722 0,20516 -0,28121 -1,31036 -0,84538 -0,22474 1,10029
g -0,22636 0,38177 0,24473 -0,32097 0,258904 018777 -0,38751 0,11993 -0,45840 1,31612
-1,55008 0,27198 -2,46489 0,23163 -2,24220 0,81039 0,20006 0,10885 -1,04285 -0,84703
1,33659 0,08214 0,88652 0,88207 0,41638 0,81942 0,75185 0,46852 -0,57811 -1,62412
0,86392 -0,34332 -0,80365 -0,41887 0,02493 -0,74781 -0,64010 066175 -0,15016 0,56153
-1,32635 -0,80838 -0,88823 1,20142 -0,68983 0,58527 -0,82593 -0,00739 -1,24765 1,61212
072915 -2,09735 -1,86283 -0,10402 0,54851 0,43288 -0,47885 -0,20088 1,33696 0,11805
0,13704 -1,38587 -0,85382 -2,87213 -0,80416 -1,88004 -1,08628 -1,05724 212247 215732
-1,60665 -0,85855 1,05328 0,42240 -0,89660 0,88656 -1,28651 -1,39583 -1,56447 067726
0,42851 -0,06737 0,29755 -0,13212 -0,03717 -1,23762 0,06279 -0,72733 -0,12886 0,64050
1,886594 -0,90514 0,31342 0,30971 0,43715 -1,06920 0,025499 -0,53560 -1,00210 0,43651
0,56087 -3,00489 1,11650 1,56267 -0,81946 1,719495 0,36611 0,06028 0,62613 0,19410
1,49531 0,64751 -2,28384 090742 012822 0,29439 -1,14724 -0,76087 -0,08687 -1,74103
1,70643 0,02083 -1,27180 0,85840 0,56077 0,688496 0,16272 0,20368 -0,18002 -0,47142
-1,36122 -0,05265 0276849 0,703049 -0,77511 -0,28705 -0,38863 0,059349 0,17885 -0,72025
-1,30339 0,35109 -0,79509 0,37608 017834 -1,20988 -0,43911 71,2130 -0,50870 0,15950
0,91095 0,89463 0,22931 -1,15252 -0,09547 -1,68881 048610 0,805549 027564 -0,24446
0,89957 -0,04738 1,23327 0,23355 0,54159 -0,00705 -0,34153 0,54393 -0,26541 -0,30342
-0,92813 022412 1,37247 -1,05306 -0,65384 -0.41118 1,24998 0,60164 0,99881 -0,37949
-1,19521 -0,90450 1,36370 -0,05880 1,29180 -0,28011 0,31750 0,73292 1,14975 0,03417
0,48664 -0,171449 1,395594 0,20438 -0,3594895 0,37093 1,84243 -0,31717 -0,51659 067911
2,14384 -2,53032 0,38654 1,20394 092203 -1,51829 -1,03554 2,24288 -0,13408 -1,14109
-0,44052 -0,158440 0,01150 -0,52755 -0,09606 -1,21642 0,24982 1,59212 -0,415809 -0,90554
-0,00487 0,43718 -0,17333 0,63497 0,04680 0,47174 -0,81402 -0,40857 -0,71106 -0,48754
1,081358 1.51696 1,06996 -0,415914 -1,381481 1,04680 1,27444 0,85454 -2,03611 -0,09424
-0,64408 -1,17698 0,01362 -0,33239 -0, 46755 -0,37464 -0,15541 -0,41229 0,54406 -1,03570
-0,08441 002483 0,077E1 0,82160 065972 -0,47098 019667 -0,72796 0,584812 0,56033
-0,79550 092139 -0,14348 1,18871 0,35625 077863 -0,00006 -0,42320 0,43881 -1,48955
-0,25323 057528 -0,09711 0,44920 0,90249 0,902145 -0,265964 -0,06362 -0,19340 -0,36346
-011310 -0,40794 0,13713 -0,32522 0,30933 0,151496 -0,15459 -0,35422 -0,52869 -0,255943
-0,12621 213746 -1,95896 0,00891 -0.86707 0,04637 -0,68586 2,29138 054619 -0,3358495
0,29579 -0,751459 111737 0637849 -0,86436 0,25820 -0,54054 0,067&7 0,39872 0,1 7666
0,52650 -1,87205 0,40120 0,88478 0,58623 -0,04025 -0,20559 0,31108 -1,11588 -0,57788
0,64487 -0,301449 0,16763 0,44592 0,65815 -1,04071 0,82666 0,24415 0,81178 1,22558
0,64708 0,62040 1,33810 0,14721 -1,30730 -1,33920 1,43404 0,37257 -1,16601 0,00383
0,61455 -0,01890 -1,02570 0,46931 0,48525 -1,16309 0,34642 -0,44024 -0,39692 0,63664
-0,23514 1,34960 0,53028 -1,02303 0,680261 0,25998 -0,30332 -0,26639 -0,46145 0,23854
-1,86758 0,66114 1,07765 -0,13820 0,54019 0,37074 -0,58014 1,51534 0,42158 -1,02587
-0,14462 -0,83118 -0,85481 -1,70434 -0,49383 -0,75163 0,28714 -0,33825 -0,19572 -0,10747
-0,84808 -0,46979 1,32724 0,87139 0,10230 -1,59263 -1,28270 -0,59942 -0,64051 0,25495
-0,42189 -0,45656 -0,08808 0,08661 -0,42281 0,28360 0,26643 -0,71501 0,025232 0,62870
-0,80936 -0,17131 1,16283 0,66575 1,63271 067926 -1,62884 -0,78182 -0,26728 -0,39260
-0,40760 0,31777 -1,11327 0,62746 016759 0,61736 0,33176 -0,64533 0,23191 0,61832
1,76036 -0,81892 -1,10764 0,42778 -0,04022 0,71900 1,33686 0,25024 0,04685 -0,38462
-0,37243 1,42529 0,27327 0,44086 0,52744 -0,55520 1,81709 -1,80286 0,26354 0,12058
0,02612 -0,89765 0,24547 013867 0,49522 -1,03163 -0,55189 -1,44285 0,24547 0,05471
-0,51537 -0,18605 1,22626 064744 -0,10225 -0,41070 0,00625 -0,50274 0,53294 -0,01183
-0,84325 -0,06495 1,02078 0,83893 -0,31408 -0,318458 -0,84522 -0,98146 0,24956 -0,44220
-0,03903 0,41829 012204 -1,14584 016555 -0,46389 0,87342 -0,005927 -0,01598 -0,07129
-0,014589 -0,11438 -0,19168 -0,14524 -0,278599 1,00607 0,81576 087223 1,563895 0,31820
0, 77047 0,42681 0,16831 -1,27672 -0,60454 0,76220 0,43252 -0,382584 -0,67421 0,04912
-1,08419 1,21663 0,02114 118716 -0,46273 -0,64155 -1,07746 0,44437 -1,15936 -0,58710
-0,99867 -1,47827 -1,82809 1,48335 1,60090 012527 1,48883 1,01612 -0,62791 1,48851
-2,13934 064244 0,97783 0,47121 1,56807 1,30417 206636 0,65295 -0,91142 0,63689
1,54917 -1,83414 1,61467 -1,56379 -0,08357 0,08554 0,13555 1,32179 0,09873 -1,02526
1,03625 0,80581 0,10742 0,12768 0,00478 -0,30005 0,16602 0,06687 0,25588 -0,14445
-1,24319 0,60609 0,09698 -1,32797 1,52744 0,95092 -0,39698 2,02797 -0,53881 -1,09652
-0,16246 0,31902 1,01073 -0,10142 0,24213 0,43397 0,136872 -0,02377 0,77200 -0,04410
-1,01289 0,72564 -1,16552 -0,01053 -0,13164 -0,89008 0,42018 2,17895 1,44614 -0,58911
1,42367 0,78403 1,00256 1,41488 0,80911 -0,73100 0,78570 0,25270 0,11995 0,48924
-0,35433 0,20212 0,01204 -0,56528 -0,56644 0,40517 -0,20454 0,08758 -0,34157 -0,42050
0,47538 1,58797 0,10669 0,07635 -0,11420 -0,63773 -0,37544 0,42540 -0,31457 1,14598
-0,42793 -0,69027 0,04567 0,64804 1,11431 1,13432 0,17908 0,47751 -0,00508 0,51389
-1,54724 0,58186 1,08949 1,28708 0,57542 111171 -1,48158 0,97308 0,20390 1,10675
0,34958 -1,36294 -0,75173 -0,11544 0,03535 0,60914 1,51122 0,21084 0,43792 1,27580
-0,83383 0,38348 -0,01855 0,22408 057645 0,61645 -0,09361 1,11708 -0,40639 -0,33646
1,77164 0,73973 1,18828 -0,25161 1,55720 0,58638 1,35352 0,07777 0,05243 -0,67187
-1,29076 1,60042 1,03883 0,58263 -1,80984 0,443949 -2,00795 0,54975 0,85713 -0,20073
2,27054 070735 -2,14185 0,56602 -1,77431 0,35897 1,01284 1,68288 -0,66348 -0,20889
-0,45121 0,29881 -1,06489 -0,36640 014372 0,66050 -0,84651 -0,30920 -0,055905 061775
-0,33027 0,45781 0,01707 -0,30843 -0,81157 -0,46770 016813 -0,98175 -0,63586 -0,91454




Resumenes de casos(a)

Conocedores-

Religiosos-

Casos Materialistas | Practicos (Intelectuales | Intelectuales | Pesimistas |Aventureros | Lideres Conservadores | Egocentricos | Desinteresado
78 0,08448 -0,13750 0,94295 077494 -1,08691 1,22078 066726 018422 0,48138 -0,84355
79 073117 -1,14138 1,19677 044307 036817 0,57195 059727 015867 -0,19745 0682531
80 017206 0,24241 0,23940 -0,571483 0,59844 -0,23620 051436 0,30029 -0,20087 -0,42679
{perdidas) 82 . . . . . . . . .

g1 0,63501 007021 -2,12055 -0,74424 117138 -0,705873 013155 -1,59805 -0,43779 -0,53114
a2 0,557492 0,85208 -1,86167 -2 67346 1,41397 0,45792 -1,26878 -0,35804 -0,9058496 -1,28469
a3 1,49602 045761 1,19978 -2,64052 0,207 1.,08107 -1.47731 0,20140 203489 1,00671
g4 0,05960 090544 0,591952 030117 1,32972 1,12594 -1,08178 -1,43847 1,27658 0,18352
a5 -0,09271 1,08385 1,25817 012041 0,65369 -1,02710 045814 -0,70800 020824 0,63083
86 -0,51079 0,885490 -1,09724 003185 2,02602 1,49267 -1,40100 0,75536 -1,16548 117106
a7 -0,36212 0,074488 0,15974 -0,19881 206883 0,28686 -0,21016 1,8334 -0,88371 0,20726
a8 -0,17539 114029 -0,961 56 -0,62486 208717 1,34578 -0,78006 1,016749 -1,74450 0,90760
g9 -0,07378 070292 -0,062490 1015837 224144 0594337 097376 009243 -1,68918 013017
40 -0,328749 0,37426 -0,09152 -0,21521 -0,564149 -0,03353 1,02503 -0,255498 1,31542 1,97262
91 1,05498 1,35238 0481174 -1,08042 0,058602 1,21636 0,27885 -0,12811 214805 017278
92 057312 1,00821 -2,35019 -0,87185 1,96719 1,01564 165449 -0,53274 -0,13807 2,09767
93 010460 -0,67255 1,34051 -4 59559 0,05718 2,35555 -0,35340 -0,58838 001805 -0,50631
94 067637 -0,59378 0,16580 -0,205827 0,44636 -0,320490 030574 -0,32102 016649 -0,23457
95 -0,865445 -0,03408 045804 -0,22584 1,281490 -2,08837 1171488 -2,01408 -1515878 -0,158487
96 -0,22170 0,02536 0,29547 -0,520587 -0,64075 -0,59335 1,29422 -0,525846 -011683 022752
97 -0,31554 -0,01311 058087 -1,02884 -0,96955 -1,43411 -0,21245 0,43495 -1,49475 -0,69495
498 -0,48056 -0,532498 -2,23858 003758 0,61385 0,54560 -0,30528 -0,39750 117380 -0,87337
99 060268 079969 -1,21023 064047 0,07956 -0,63202 005682 0,51509 057961 -0,85237
100 -1,41771 -2,00014 1,19636 011046 -0,19772 064517 -0,455493 -0,007345 -0,08301 -1,50639
101 0682441 -0,31818 -0,92464 -0,60851 -0,42104 -0,56420 0107496 0,18832 -1,32888 089728
102 1,56088 -0,09008 0,18393 054699 -0,11593 042578 -1,11048 1.11207 045865 062946
103 0,69406 -0,31630 0,07571 002057 -0,00453 -0,320687 -1,74251 -0,82517 1,08856 -1,17433
104 0,39881 -0,25428 016936 -0,191499 -0,22906 -0,48817 -0,66E95 0033749 014892 0,03761
105 0,48594 -0,03706 009110 -010127 0,05339 024417 -0,81935 -0,43829 082802 -0,29211
106 -011152 -0,74158 -0,88703 -0,32646 -0,31112 -0,66359 062541 0,04541 -0,01608 -1,43639
107 -0,49841 -0,47516 -0,875048 -0,75456 -0,59110 -0,408490 -0,48346 017690 -0,024490 061725
108 1,14323 1,04671 -0,00381 013412 -0,82577 -0,07540 0,25125 -0,18044 -0,09251 -0,78736
109 0,64855 119365 -0,16534 050532 -0,39678 0,45669 0215877 -0,21574 116662 0,114955
110 -0,59481 -0,24069 -2,04857 -0,52550 -0,86208 002208 -1,085939 008517 008467 -0,45048
111 1,42856 0,80535 0,93687 1,19448 0,62843 0,70238 -0,28256 0,04066 040721 -0,108849
112 -1,16812 1,63618 1,27701 -1,68228 -0,22433 -0,30078 -0,03534 0,45448 066343 0,41691
113 -0,27382 -0,33008 -0,80367 -062301 0,12029 0,00164 -0,53048 -0,13301 051459 034714
114 0,42653 -017357 -0,88252 -0,12640 090727 -0,41164 -0,48174 -0,37867 -0,41700 -0,27301
115 -1,54231 -1,06466 -0,77537 -0,18879 -1,149771 016927 -1,66055 0,28646 -097844 057067
116 -0,725483 -0,54648 037764 -0,791495 0,67988 -1,236845 -0,06077 -0,60787 -0,35181 -0,47462
117 062166 -0,35656 0,14081 -0,21108 -0,048849 -0,06665 0,24485 0,00061 044692 -1,17460
118 -1,27321 -0,64430 0,39071 -0,53806 112123 -2,103587 -1,13603 0.8a717 031526 0,09001
114 -041177 -0,04387 -0,56886 -0,978498 0,22225 -0,20169 -0,25812 0,53447 007487 -0,10786
120 -0,31442 071183 095916 0,38435 -0,69707 -0,21477 -0,28424 -0,10841 031459 -0,80606
121 -0,158845 -0,355891 0,45320 -0,87535 1,14393 -1,43466 023837 -0,23421 -0,24080 004454
122 1,86740 0,09870 1,515908 003684 -1,414815 1,01163 -1,555497 0,34871 042142 -0,13651
123 1,96242 0,21804 087120 051368 -0,98695 1,17500 093056 -0,86266 089302 -0,81521
124 -0,56863 085820 0,65261 0,373496 -2,08087 086226 098747 -1,10358 -0,27258 0,25323
125 -0,30159 -1,02780 0,28403 -1,14558 004677 -0,58572 0566284 -0,19968 015648 1,43250
126 -0,59020 -0,01100 -0,09456 -0,55685 -0,53810 -0,37287 0,45725 -1,08672 -0,61860 1,01135
127 -0,32889 002621 0,20806 -0,198490 -0,60903 -0,52372 -0,54849 026165 -0,34367 -019817
128 052829 -0,85167 -0,88638 -0,63450 -0,99771 0,39793 -0,48105 080823 -0,43000 1,72325
129 -1,82213 -1,82038 0,02680 -0,41307 -0,68929 1,59424 1,40126 067032 0,09106 -0,86308
130 -0,03071 -0,50779 0174971 -0,54618 015266 -0,61374 0,34551 -0,38243 -0,65554 -0,34136
131 043102 065349 -0,33:7 160148 -0,22903 -0,71038 -0,26849 -1,55942 -097520 -0,58884
132 -0,06382 -0,77507 -0,83682 032678 -0,01381 -0,02163 009526 0,53343 -0,43035 021764
133 -0,23487 -0,21549 027194 014723 -0,38021 -0,78232 -1,19031 0,35828 -0,73820 -0,33307
134 1,50935 063153 -0,00400 094660 -0,40181 047749 -0,35181 011769 0,29047 012677
135 -0,50291 -0,33213 -0,03736 -0,07887 -0,70272 -0,08736 034015 -0,31407 -0,63520 -0,46600
136 084251 -0,07017 011780 0197498 -0,58370 0,65326 067198 -0,81600 -0,00020 002328
137 -0,80584 019501 000182 0,29569 -0,42266 -0,168845 0,7a641 -0,49271 1,26443 -0,57834
138 -0,63618 -0,53875 -0,30438 0,49698 -1,09382 0,01501 083500 011727 -0,185496 0,118849
139 -0,32399 -0,75462 -017833 037652 -1,34176 -0,385854 1,01888 -0,08116 -0,02158 -0, 47872
140 0,41699 -0,94330 -0,32473 -0,16856 -0,26909 -0,78691 -0,90265 006220 -0,18824 -017104
141 -1,47399 -0,73354 012577 0,49435 -0,156149 0,31273 -0,23428 -0,56599 007639 -0,85870
142 064633 013763 0,05850 024311 -0,37951 -0, 41616 175424 -0,09604 057635 -0,54649
143 025168 -0,31180 -1,64157 021674 -1,37580 0,56757 -0,28161 -0,758748 -0,045823 -0,70440
144 -0,56882 066694 -0,03544 0,49109 -0,41446 0,59161 012738 -0,52370 0000189 -0,47407
145 -1,53216 1,09564 -0,39071 073379 -1,36947 -1,00060 044605 0038145 089588 -0,47254
146 -0,35187 040455 -0,41548 0,77680 -0,89877 0,12822 021418 -1,42243 055107 -0,00319
147 0,491349 -0,37878 -0,64442 012024 0,05407 -0,78287 062258 -0,111749 03174989 0,06608
148 -0,14163 -1,31875 022667 048309 -0,38834 -0,29419 -0,45458 0,57280 -0,97126 0,48263
144 -0,649645 -0,18258 0,74020 -0,13482 -0,47459 0,04269 044913 -0,67079 -016303 0,88982
150 091537 0681493 -0,357048 1,155848 1,29415 050114 -0,76657 0,21846 069810 1,60975
151 061553 -0,55662 0,08231 035414 -0,47916 0,20872 -0,24118 -0,32386 062454 0,95580
152 -0,870645 -0,45626 085613 -0,38256 -0,10414 0,09635 -0,64050 0,507 46 -1,38411 208868
153 1,37045 074527 076114 091620 -0,55643 1,26515 -0,72579 -0,18432 0,24223 -0,83712
Total 153 153 153 153 163 153 153 153 153 153

a. Limitado a 10g primeros 155 casos,




Anexo 12:

ANOVA
Conglomerado Error
Media Media
cuadratica gl cuadratica gl F Sig.
Materialista 10,619 7 ,409 145 25,958 ,000
Practicos 5,615 7 ,5637 145 10,458 ,000
Intelectuales 4,864 7 , 756 145 6,436 ,000
ﬁ?;gif:;reess 7,582 7 432 145 | 17,566 000
Religiosos 3,334 7 ,624 145 5,346 ,000
Aventureros 6,854 7 ,399 145 17,170 ,000
Lideres 4,221 7 ,560 145 7,536 ,000
Conservadores 2,732 7 ,500 145 5,462 ,000
Egocéntricos 1,407 7 ,558 145 2,519 ,018
Desinteresados 2,796 7 ,558 145 5,010 ,000

Las pruebas F s6lo se deben utilizar con una finalidad descriptiva puesto que los conglomerados

han sido elegidos para maximizar las diferencias entre los casos en diferentes conglomerados. Los
niveles criticos no son corregidos, por lo que no pueden interpretarse como pruebas de la hipétesis
de que los centros de los conglomerados son iguales.

Anexo 13:
Centros de los conglomerados finales
Conglomerado
1 2 3 4 5 6 7 8

Materialista 72 1,25 14 -,40 -,43 1,41 14 -,70
Practicos 21 ,50 -1,39 -,07 -,56 -2,11 -,16 46
Intelectuales ,19 22 -,95 -1,07 44 ,80 -,18 21
Conocedores-
Intelectuales -3,30 33 -2,97 29 23 21 -,35 /15
Religiosos-
Pesimistas ,56 -,24 -,90 73 -,56 A7 ,16 -,02
Aventureros 1,30 ,35 -1,88 74 33 -,49 -,76 -,10
Lideres -1,03 ,34 -1,09 22 ,38 -, 37 ,15 -,67
Conservadores -,38 ,15 -1,06 27 -,20 1,29 -41 ,29
Egocéntricos ,38 ,09 2,12 -,24 25 -,38 -,20 ,03
Desinteresados -,39 -,33 2,16 ,64 ,01 -,91 ,10 -,16




Anexo 14:

Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado

Validos
Perdidos

0o No ok WDN P

3,000
26,000
1,000
19,000
27,000
3,000
38,000
36,000
153,000
2,000
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Encuesta

Facultad de Economia y Negocios

A

Universidad de Chile

Escuela de Economia y Administracion

rera de
mercial de la Universidad de
Chile, y estamos realizando nuestro
seminario de titulo, sobre “Segmentacion

del Adulto Mayor”. De este modo estamos

realizando la siguiente en cuesta que
permite medir los valores y estilos de vida
que tiene el Adulto Mayor en Chile. Su
ayuda es de suma importancia para la

realizacion y conclusion de este estudV”

1- ¢Estoy frecuentemente interesado en la teoria?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

2- ¢Me gustan las personas y cosas extravagantes?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

3- ¢Me gusta hacer cosas variadas en mi vida?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo____ Muy de acuerdo___

4- ¢ Me gusta fabricar o construir cosas cosas que puedo utilizar a diario?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

5- ¢Me gusta seguir las ultimas tendencias y modas?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

6- ¢Tal como dice la Biblia, el mundo literalmente fue creado en 6 dias?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

7- ¢Me gusta hacerme cargo de grupos?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

8- ¢Me gusta aprender sobre arte, cultura y historia”?

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

9- Anhelo a menudo el entusiasmo

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___
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10- ;Estoy interesado solo en algunas pocas cosas?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo____ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

11- ;Yo prefiero hacer las cosas que comprarlas?
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

12- ;Me visto mas a la moda que otras personas?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

13- El estado deberia fomentar los rezos en las escuelas publicas
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo Muy de acuerdo____

14- ;Me considero mas capaz que la mayoria de la gente?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

15- ¢ Me considero a mi mismo un intelectual?
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

16- ;Debo admitir que me gusta lucirme?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

17- ;Me gusta probar cosas nuevas?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo____ Muy de acuerdo___

18- ¢ Estoy muy interesado en como funcionan las cosas mecanicas, como los motores?
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

19- ;Me gusta vestir con lo ultimo de la moda?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo____ Muy de acuerdo___

20- ¢ Encuentro que existe demasiado sexo en la television?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

21- ;Me gusta liderar a otros?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo____ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

22- ¢ Quisiera pasar un afio o mas en el extranjero?
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo
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23- ¢ Me gusta tener muchas emociones en mi vida?
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

24- Debo admitir que mis intereses son algo estrechos y limitados
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo____ De acuerdo____ Muy de acuerdo___

25- Me gusta fabricar cosas de metal, madero u otros materiales.
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

26- Deseo ser considerar como una persona a la moda
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

27- La vida de una mujer se completa solo si ella puede dar un hogar feliz a su familia.

Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

28- ¢ Me gusta el desafio de hacer algo que nunca he hecho en la vida?
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo____ Muy de acuerdo___

29- Me gusta aprender de cosas incluso si ellas no son de ninguna utilidad para mi.
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

30- Me gusta hacer cosas con mis manos.
Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

31- Estoy buscando siempre una emocion.
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

32- Me gusta hacer cosas nuevas y diferentes.
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo____ Muy de acuerdo___

33- Me gusta mirar las tiendas automotrices y ferreterias.
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___

34- Me gusta entender mas sobre el funcionamiento del universo.
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo Muy de acuerdo____

35- Me gusta que mi vida sea similar a la de la semana pasada.
Muy en desacuerdo___ En desacuerdo___ De acuerdo___ Muy de acuerdo___
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Informaciéon Adicional

1. Sexo 3. Edad
Femenino _ Masculino - Ao de Nacimiento_

5. ¢ A que Religién pertenece? 6. ¢ Cual es su grado de Religiosidad?
Alta___ Media___ Nada___

7. La Casa en que vive es: 9. Si su municipalidad ofreciera cursos o
Propia/Arrendada L talleres, en cual(es) estaria interesado?
Casa de familiares L Deportes __ Manualidades

Casa de Acogida _ Cocina ___ Religion _

8. Municipio en que vive:

10. ¢£Si ganara el doble de lo que usted
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11. ¢ Qué hace en un dia domingo normal? Marque todas que correspondan
Voy a la Iglesia

Dedico tiempo a mi Familia

Descanso

Salgo de Paseo/Compras

12. ; Usted tiene y usa el computador?
Si No

13. ¢Cual es el grado de uso de los siguientes medios de comunicacidon?

(Indique el nombre del medio de comunicacién que utiliza)

Todo el En la | En la | Nunca Nombre del
dfa marfiana tarde Medio

Radio

Televisién

14. ;Qué dias de la semana compra diarios y/o revistas, o alguna prensa
escrito? (Indiqué el nombre del medio de comunicacién que utiliza)

Todos los dias Fin de Semana

Un Dia de la Semana Nunca

Nombre del medio

Gracias
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