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La Universidad de Magallanes quiere alinearse con el sector empresarial de
Magallanes. Debido a lo anterior, la Universidad de Magallanes cre6 recientemente el
Centro de Transferencia y Desarrollo para el Turismo. Este centro de estudios esta en
su etapa de consolidacion y requiere una visién clara de las necesidades de sus
clientes. El presente trabajo de titulo tiene como objetivo disefiar servicios de
transferencia de conocimiento para las PyMEs del cluster turistico. Los entregables son
la caracterizacion de la demanda de conocimiento cientifico y técnico en el cluster
turistico y se caracterizacion de clientes objetivos y disefiar los productos que permitiran
transferir el conocimiento.

Para lo anterior, se usé técnicas cuantitativas para la caracterizacion de los clientes y
para el disefio de producto. En particular se medi6é las preferencias de las PyMEs
respecto a servicios de Charla, Capacitacion y Diplomado. Se desarroll6 una
metodologia grupal (AgCA), para aumentar la robustez de la informacién obtenida,
ademas de incorporar elementos cualitativos a los analisis.

Los resultados obtenidos muestran un cluster turistico diverso en necesidades tanto de
formacion como de gestidén, pero con unidades de negocios estables. Respecto a las
preferencias, se determind que el contenido es el factor mas relevante al momento de
determinar la utilidad del servicio y que la demanda por conocimiento cientifico o
cultural es baja. Se determind que existen tres segmentos de empresarios: Innovadores
(39%), Bajo Conocimiento (33%) y Experimentados (28%).

Se concluye que existe una muy baja demanda por conocimiento cientifico y cultural,
pero amplios espacios de accién para la UMAG en relacion a temas de administracion,
negocios y tecnologia. Teniendo en consideracion el andlisis cualitativito, los
Experimentados no serian potenciales clientes debido a su predisposicion negativa a
usar capacitacion. De los otros dos segmentos y de los resultados cualitativos, se
concluyen 4 tipos de mercados potenciales: Emprendedores Digitales, Emprendedores
Iniciales, Trabajadores y Cultos y Curiosos.

De acuerdo a los resultados presentes, la UMAG ha tomado decisiones referente a los
futuros planes educativos y de capacitacion. Se propone como trabajo futuro delimitar
los temas de forma mas especifica, en particular sobre formacién de trabajadores.
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1. Introduccion

1.1 Antecedentes Generales

En esta seccion, se detallaran aspectos de la Universidad de Magallanes, quien usara
los resultados de este trabajo, luego se presentara la problematica inicial que motiva
este trabajo. Seguidamente se introduciran aspectos de la industria del turismo en la
region de Magallanes. Finalmente se juntaran ambos aspectos en la propuesta de
solucion para el problema presentado.

1.1.1 Universidad de Magallanes. El Cliente.!

La Universidad de Magallanes (UMAG) fue creada en 1981 como sucesora de la sede
gue la ex Universidad Técnica del Estado fundd en Punta Arenas en 1961. La UMAG es
una entidad publica con tradicion en el sistema universitario chileno. Inicio sus
actividades con cerca de veinte alumnos y la dictacidon de cursos de ingenieria,
contando en la actualidad con una matricula superior a los tres mil alumnos y cuatro
facultades, a través de las cuales desarrolla actividades de docencia, investigacion y
extension que apuntan al desarrollo de la region austral del pais.

La mision y visibn, de acuerdo a lo declarado por la UMAG, se presentan a
continuacion:

Misién

La Universidad de Magallanes es una Institucion Regional del Estado de Chile, que
contribuye con el desarrollo equitativo, sustentable y el mejoramiento de la calidad de
vida de los habitantes de la macro region Patagénica Chilena.

Visién

La Universidad de Magallanes es una Universidad Regional del Estado de Chile,
orientada fundamentalmente a: la formacion de capital humano avanzado en la Region
de Magallanes y Antartica Chilena; la creacion de conocimiento, con especial énfasis en
la investigacion aplicada a la realidad de la Patagonia, la Tierra del Fuego y la Antartica;
y la vinculacion cultural con el medio regional.

Cuerpo Docente y Alumnado

El cuerpo académico de la Universidad de Magallanes esta compuesto por 160
Jornadas Completas y 41 profesores adjuntos. En cuanto al nivel de perfeccionamiento
gran parte de nuestros académicos cuenta con el grado de Doctor o Magister.

! Fuentes: UMAG, Vice Rectoria. Sistema de Gestién Interno UMAG. Pagina Web UMAG.



Las actividades de Docencia, Investigacion y Extensién se realizan a través de sus
cuatro facultades: Ingenieria; Ciencias; Humanidades, Ciencias Sociales y de la Salud;
y Ciencias Econdmicas y Juridicas, las que imparten 30 carreras de pregrado y 16 de
nivel técnico, con una matricula superior a los 3000 alumnos.

A ello se suma el desarrollo de una moderna infraestructura destinada a salas de
clases, laboratorios y bibliotecas, ademas del fortalecimiento de sus programas de
postgrado y del constante perfeccionamiento de su cuerpo académico

Ubicacion y presencia regional

Ubicada en la Region de Magallanes y Antartica Chilena, la Universidad centra su
accionar en una de las regiones mas hermosas y extensas de la Patagonia Chilena, en
el Campus Universitario de Punta Arenas que incluye el Instituto de la Patagonia.
Ademas se realizan actividades universitarias en las Unidades Académicas de Puerto
Natales, Porvenir (Tierra del Fuego), y Puerto Williams, en esta Ultima a través del
funcionamiento del Parque Etnobotanico Omora.

Generacion de Conocimiento

UMAG destina parte importante de sus recursos al perfeccionamiento académico e
investigacion priorizando investigacion en campos considerados relevantes y de ventaja
comparativa en la region Antartica y Subantértica

En términos de desarrollo cientifico y tecnolégico destacan las actividades
desarrolladas a través de:

Instituto de la Patagonia

Centro de Estudios del Cuaternario Fuego -Patagonia y Antartica (CEQUA)
Unidad Académica, Puerto Natales

Centro de Estudio de los Recursos Energéticos (CERE)

Centro de Estudios del Hombre Austral

Centro de Estudios Regionales

Direccion de Programas Antarticos

Laboratorio de Ozono: Red de Monitoreo de la Radiacion UV-B y Ozono.
Centro de Cultivos Marinos Bahia Laredo (CCML)

Parque Etno-botanico Omora, Puerto Williams

1.1.2 Misidn versus Percepcion. El Problema
De acuerdo a declaraciones publicas la UMAG su mision se extiende de acuerdo al
siguiente extracto.

En el ambito de la formacién de capital humano avanzado, la Instituciéon favorece la
inclusion de los estudiantes de grupos sociales y econémicamente vulnerables.

En investigacion, la Universidad se orienta a fortalecer los estudios y publicaciones en
las diversas disciplinas que conforman las ciencias sociales, humanidades, ingenierias
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y ciencias naturales en ecosistemas terrestres y marinos de la Region de Magallanes y
la Antartica Chilena.

En su vinculacion con el medio, la Institucion favorece la relacion con los organismos
publicos y privados de la Regién, asi como la gestion y el fortalecimiento del patrimonio
cultural de la Region de Magallanes y Antértica Chilena.

De acuerdo a un estudio de percepcion realizado el 2010, la Universidad se encuentra
en disonancia con la realidad de la regién.? En este estudio se concluye que los dos
primeros puntos de la mision son acordes a la realidad y se cumplen de acuerdo a la
percepcion de la comunidad. Sin embargo, en su vinculacion con el medio, el estudio
concluyé que la comunidad percibia a la UMAG como un ente separado de la realidad
empresarial e inconexa entre sus partes.

Estos resultados presentan un quiebre para la UMAG, pues se consideraba como una
entidad que aportaba a la comunidad, en particular mediante el gran ndmero de
actividades abiertas al publico general.

1.1.3 El Turismo en Magallanes. La Industria.®

La industria del Turismo representa un 4,4% del PIB y 4,6% del empleo de Chile. Si
bien estas cifras no son de las magnitudes de otras industrias productivas de Chile, hay
externalidades que hacen de esta industria clave para el desarrollo de Chile.

El turismo potencia la integracion territorial, estableciendo asentamientos en zonas
limitrofes de alta importancia estratégica, como lo son los Campos de Hielo Sur, el
Desierto de Atacama y la Antartica, cuya potencialidad en términos de recursos
renovables y energias limpias es invaluable.

Por otro lado, la actividad turistica fortalece la conservacion del patrimonio cultural, a
través del turismo arqueoldgico, astrondémico, etnografico y gastrondémico. Estos
requieren que se conserven las tradiciones de los pueblos originarios, asi como los
monumentos y registros historicos, entre otros.

En Magallanes el turismo es una de las actividades que mas se ha desarrollado en los
altimos afios, apoyado por las inigualables bellezas naturales de la zona, con glaciares
y hielos milenarios, imponentes formaciones andinas, extensos bosques de lenga y
coigue, grandes lagos y rios navegables, interminables planicies de bellisimos colores,
asi como también una historia cosmopolita, abierta al mundo, pero con un sentido de
pertenencia unico.

% Fuente: UMAG, Informe Estudio Percepciones 2010. Detalles restringidos.
® Fuente: Impacto de los Viajes y Turismo en la Economia Chilena en el Contexto Mundial. WTTC. 2009
llustre Municipalidad de Punta Arenas, Regién de Magallanes, 2011.
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Mas especificamente, en Magallanes se esta desarrollando el turismo de intereses
especiales, que tiene como caracteristica el interés por parte del turista en alguna
actividad o ambito particular (por ejemplo, turismo de pesca). Este tipo de turismo
genera valor agregado al sector al aumentar la cantidad de dias de estadia promedio y
aumentar las actividades realizadas, y genera sustentabilidad de los recursos naturales
al utilizarlos de formas no invasivas. El perfil de los turistas de intereses especiales
muestra un alto nivel de preparacion intelectual al realizar sus viajes y un alto nivel de
interés en aprender durante éstos.

Con la llegada de 160.000 turistas anuales, esta industria mueve mas de 500
empresas, significa el 8,4% del PIB regional y da empleo al 26,8% de fuerza de trabajo
de la region®.

Las empresas del cluster turistico de Magallanes se pueden dividir en 5 categorias®:
Alojamiento, Alimentacion, Transporte, Soporte de Atractivos Yy Servicios
Complementarios. La siguiente figura ilustra algunos de los actores de estas categorias.

Soporte de Servicios

Alojamiento Alimentacion Transporte NCEERES Complementarios

Arriendo de
Autos

Hoteles Buses

Restaurantes Museos

Ferries :
Arriendo de

Hostales Equipo

Café / Gelateria Aerolineas

. Agencias de
Camping Turismo Local

Taxis

Guias de

Supermercados Turismo

Cabafias Transporte Artesanos

Privado

Figura 1: Cluster Turistico de Magallanes y la Antartica Chilena. Confeccion Propia.

De las empresas que conforman este cllster, el 90% corresponde a pequefias y
medianas empresas, y son estas las que tienen directo contacto con el turista. Este tipo
de empresas son las que tienen menor capacidad de realizar estudios por su cuenta y
de establecer estrategias. Es por esto que la Universidad de Magallanes, como centro
de investigacion y nodo educacional, se convierte en un actor fundamental para el
apoyo en la toma de decisiones del sector y en la mejora de la calidad de los servicios
de éstas.

* Fuente: Estadisticas de Trabajo y Previsién. Estadisticas de INE. 2009
Cuentas Nacionales de Chile 2003 — 2009. Banco Central. 2009
® Fuente: Cluster del Turismo Magallanes y Antartica Chilena. SERNATUR, Regién de Magallanes. 2008
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1.1.4 Informacién como Producto. La propuesta.

La Universidad de Magallanes cuenta con siete centros de investigacién estables y
posicionados. Los proyectos de investigacion en curso, se relacionan con energia
sustentable, glaciologia, sensores industriales, fisica espacial, ozono y radiacion UV,
arqueologia, bentos marino, contaminacion marina, ecologia terrestre y dulceacuicola y
conservacion biocultural.®

Como una forma de poner en valor el quehacer cientifico y apoyar el desarrollo de la
Region de Magallanes, la UMAG se plante6 la necesidad de crear formas para
transformar y transferir el conocimiento generado hacia la comunidad.

El sector comercial que mejor puede aprovechar las investigaciones realizadas en la
Region de Magallanes, de acuerdo a la visibn de la Rectoria de la UMAG, es la
industria turistica.

Para ilustrar la situacion ideal de la Rectoria, se tiene en cuenta el siguiente ejemplo: un
cientifico de la UMAG, genera conocimiento a través del estudio de glaciares; luego el
conocimiento es transferido a actores de la industria turistica; finalmente, los turistas
reciben este conocimiento mientras realizan actividades en la region.

Debido a lo anterior, fue creado recientemente el Centro de Transferencia y Desarrollo
para el Turismo de Intereses Especiales en Patagonia.’

El trabajo de este centro de estudios se desarrolla en tres lineas.

- Latransferencia y difusion para la pequefia y mediana empresa.

- La formacion en sus diversos niveles técnico, profesional, posgrado y
diplomados en relacion a la industria del turismo

- El establecer una red de movilidad estudiantil que fortalezca a Magallanes
como destino turistico académico.

Dado el estado inicial de este centro, la Universidad de Magallanes requiere delinear las
caracteristicas del conocimiento como un producto, que es la motivacion principal de
esta memoria.

1.2 Descripcion del Proyecto y Justificacion

La presente memoria pretende apoyar el disefio de servicios de transferencia del
conocimiento como un producto para un centro de transferencia y desarrollo cuyos
principales clientes seran pequefias y medianas empresas del cluster turistico de la
region de Magallanes.

® Direccién de investigacion y Post-grado, UMAG. http://www.umag.cl/investigacion/presentacion.php
™“Con presencia de Directora Nacional de Turismo se realiz6 Seminario sobre Investigacion en Turismo”,
Noticias UMAG, 15 de Julio 2010, http://www.umag.cl/noticias/?id=843
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Para esto, se modelaran los servicios de transferencias como un producto con atributos
y niveles aditivos.

Como parte del disefio del servicio, se haran encuestas individuales y grupales que
definiran variables socio-econémicas, comportamientos de compra y preferencias de
productos. Con un analisis de lo anterior se podrd disefiar nuevos servicios de
transferencia para el cliente —-UMAG.

La principal diferencia de esta memoria es la metodologia de disefio del producto, en
donde se aplicara una técnica de analisis conjunto grupal, intentando mejorar la calidad
de la informacion.

El impacto econdmico que esta memoria tendra en la regiéon de Magallanes no es
calculable por métodos tradicionales, pues implica calcular la mejora en una industria
en una region de Chile dado un buen soporte del centro de transferencia, y ademas
considerar las externalidades positivas que esta tendra para la region.

Sin embargo, y a modo de ejemplo, actualmente el Centro de Transferencia y
Desarrollo tiene un proyecto de transferencia aprobado por el GORE Magallanes por
$44 millones de pesos a ejecutarse este afio. La eficiencia de este proyecto depende en
parte de los resultados de la presente memoria, pues orientara los temas y formatos de
transferencia tecnoldgica.

1.3 Objetivos

Objetivo General
Diseflar servicios de transferencia de conocimiento para las pequefias y medianas
empresas del cluster turistico de Magallanes

Objetivos Especificos
e Determinar la demanda de conocimiento cientifico y técnico en los participantes
del cluster turistico.
e Caracterizar clientes objetivos y disefiar los productos que permitiran transferir el
conocimiento.

1.4 Alcances
Los alcances de este proyecto estan relacionados con las industrias a considerar como
clientes y los productos del cliente a determinar.

La presente memoria se alienara con uno de los objetos del Centro de Transferencia y
Desarrollo [“Desarrollar programas de formacién técnico, profesional, posgrado; charlas
y diplomados que potencien y creen ventajas competitivas en la region de Magallanes
como destino turistico”]. Por esto se buscaran servicios de transferencia dentro de los
planteados para ser analizados.
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Sobre las industrias a considerar, se incluirdn empresas de pequefio y mediano tamafio
del cluster turistico de Magallanes de los siguientes sectores: hoteleria, gastronomia,
operadores de servicios turisticos y artesania. No se considerardn la industria del
transporte, y dentro de la gastronomia se consideraran aquellas empresas cuyos
clientes sean turistas en alguna proporcién significativa.

2. Desarrollo y Resultados
2.1 Marco Conceptual

2.1.1 Tipos de Investigacion
Todos los enfoques de investigacion pueden ser clasificados en tres categorias
generales de investigacion [1]:

Investigacion Exploratoria: se utiliza este tipo de investigacion cuando no se tiene a
priori una idea clara de las variables relevantes o alternativas de decision a un
problema. Estos métodos son flexibles, no estructurados y cualitativos, lo cual permite
el descubrimiento de ideas claves sobre el problema.

Investigacion Descriptiva: La funcion de esta investigacion es obtener una descripcion
exacta de algun aspecto del mercado. En esta etapa pueden existir hipd6memoria las
cuales proporcionan pautas para el investigador mediante la introduccion de mayores
detalles. Las relaciones estudiadas no serdn de naturaleza causal, pero aun pueden
tener utilidad en la prediccion.

Investigacion Causal: Esta investigacion se utiliza cuando se necesita demostrar que
una variable determina el valor de otras variables.

2.1.2 Marketing Mix

Gestion de la mezcla de mercadotecnia

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea eficiente y eficaz,
ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos, como con el segmento o
segmentos de mercado que se quieren conquistar, el mercado objetivo de la compafiia.

A largo plazo, las cuatro variables tradicionales de la mezcla pueden ser modificadas
pero a corto plazo es dificil modificar el producto o el canal de distribucion. Por lo tanto,
a corto plazo los responsables de mercadotecnia estan limitados a trabajar so6lo con la
mitad de sus herramientas.

Elementos de la mezcla de mercadotecnia
Los elementos de la mezcla original son:

Producto o servicio: Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado
para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
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Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas, lugares,
organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la formulacion y
presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las caracteristicas del
empaque, etiguetado y envase, entre otras.

Precio: Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion.
Sin embargo incluye: forma de pago crédito, descuentos pronto pago, volumen,
recargos, etc. Este a su vez, es el que se plantea por medio de una investigacion de
mercados previa, la cual, definira el precio que se le asignara al entrar al mercado. Se
destaca que el precio va intimamente ligado a la sensacion de calidad del producto (asi
como su exclusividad).

Plaza o Distribucién: En este caso se define como dénde comercializar el producto o
el servicio que se ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas.

Promocion: Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos. La mezcla de
promocion esta constituida por Promocion de ventas, Fuerza de venta o Venta
personal, Publicidad y Relaciones Publicas, y Comunicacion.

Marketing

Promocién

Figura 2: Marketing Mix Original

2.1.3 Analisis Conjunto

Varela,J. define el Analisis Conjunto como “un modelo aditivo compensatorio y, por
tanto, se basa en que las personas evaluamos el valor o utilidad de un producto,
servicio o idea (real o simulada) procedente de la combinacion de las utilidades
suministradas por cada nivel de atributo”.
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Existen dos enfoques de esta técnica. El primer enfoque corresponde a los métodos
autoexplicados o composicionales, que consisten en el calculo de la utilidad de los
diferentes niveles de atributos mediante una pregunta directa individual o en pareja de
niveles. ElI segundo enfoque, son los métodos llamados des-composicionales, que
calculan la utilidad a través de la valoracion que el individuo coloca a una serie de
perfiles globales, y mediante dicho proceso se estima la aportaciéon que los diferentes
niveles tienen en el perfil global.

Existen tres tipos de métodos des-composicionales:

CVA (Conjoint Value Analysis): Es el método mas tradicional, donde las comparaciones
se hacen en una escala de intervalo. Este método consiste en que el entrevistado
establezca su grado de preferencia entre dos perfiles o por el producto completo. Las
calibraciones de las preferencias se realizan en base a regresiones.

CBC (Choice Based Conjoint): Esta metodologia trabaja con escalas ordinales y es
utilizada para probar nuevos productos o servicios. El analisis CBC obliga al
encuestado a elegir solo una opcién de cada comparacion (set de atributos). Al pedir al
encuestado que realice este procedimiento varias veces, se trata de que el cliente se
concentre en aquellos atributos mas importantes para él.

ACA (Adaptative Conjoint Analysis): En una primera etapa se rankean los atributos y
luego se realizan las comparaciones. Los atributos no importantes son eliminados a
priori. Esta metodologia posee gran flexibilidad, puesto que se pueden incluir hasta 30
atributos.

En el andlisis conjunto se toman las preferencias de perfiles de cada individuo, se
consideran todas las posiciones de cada perfil y se establece mediante regresion lineal
los betas de los atributos.

Un perfil de producto es la unién de los niveles k de los J atributos.

perfil = U atributoy * valoratributoy
j
La utilidad de un perfil, para una persona es la sumatoria de la utilidad de los atributos

U=u(a,)+ u(a,)+ ..+ulap)

Luego, considerando r;el modelo de respuesta para i tarjetas (i=1,...,q), Hjkjq utilidad o
pathworth asociados a los kj; niveles de los | factores sobre las i tarjetas y P el niUmero
total de factores.

P
= BO +Zuj,k]l
J
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La utilidad general de un perfil considera todas las utilidades de todos los perfiles, y
asumiendo linealidad en la utilidad, se hace una regresion lineal para estimar los betas

Es decir, que en el caso de Analisis Conjunto Valorado, se toman los rankings de cada
individuo y se promedian para cada perfil. De esta forma se obtiene un ranking del
mercado y se establece la regresion lineal, como si el mercado fuera un solo individuo.

Metodologia del Analisis Conjunto:
El investigador debe realizar tres grandes fases:

Disefio: En esta fase se lleva a cabo el planteamiento del problema, donde se debe
seleccionar los atributos y sus niveles. Para la seleccion adecuada de los atributos y
sus niveles es recomendable utilizar técnicas cualitativas como focus group o
interiorizarse con la experiencia del equipo de trabajo o0 gerencia que se encuentra
desarrollando el andlisis. La siguiente etapa considera la generacion de un disefio
ortogonal, que muestra un subconjunto de estas combinaciones. Por Ultimo se preparan
las tarjetas para cada uno de los perfiles completos resultantes de la ortogonalizacion.

Implementacion: En esta etapa se comienza con la recoleccion de datos. En un
principio, se debe decidir el tamafo de la muestra. En el procedimiento se le pide al
entrevistado que indique su preferencia sobre un juego de perfiles. La preferencia se
puede solicitar de las siguientes maneras:

Asignacion de puntaje a cada peffil
Asignacion de un rango entre 0 y el nUmero total de perfiles
Solicitar ordenar los perfiles del mas preferido al menos preferido

Analisis e Interpretacion: el software SPSS, a través de la sintaxis Conjoint, estima las
utilidades parciales mediante OLS regresion. Dichas puntuaciones nos informan de la
importancia de cada caracteristica en la preferencia global del encuestado. Por otro
lado, antes de interpretar las utilidades debemos validar el modelo, ya sea a través de
la técnica de los perfiles de validacion holdout, primera elecciéon, R2 de Pearson o el
Tau de Kendall.

2.2 Calculo Error en Metodologia Analisis Conjunto

En cualquier aplicacién de un modelo matematico existen errores que hacen dudar de
los resultados obtenidos. Estos errores se pueden descomponer en 3 partes: error
muestral, error del modelo y error de medicion. A continuacion se explicara brevemente
cada uno y se explicitara con respecto al modelo de Analisis Conjunto.
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2.2.1 Error Muestral
Corresponde al error de no considerar al total de la poblacion dentro de un analisis.

En general al considerar un numero suficientemente grande en la muestra de la
poblacion el error se reduce hasta 6rdenes del 5% al 95% de confianza, que es un
estandar aceptado. Sin embargo, el error muestral tiene formas de ser minimizado o
controlado de acuerdo al tipo experimento, pregunta o tipo de poblacion que se maneje
para cada caso.

Por ejemplo, en casos en que la poblacion relevante sea heterogénea de acuerdo a una
0 més variables es factible reducir el error muestral obteniendo una muestra
representativa de la poblacion.

Para el Analisis Conjunto, el error muestral se calcula considerando que los betas de la
regresion es un variable normal con media y desviacién estandar desconocidas. De
acuerdo a lo anterior, el intervalo de confianza para un beta con un 95% de confianza
corresponde a:

~

n
A S
; Bi = tn—1,1—“/2 \/_ﬁ

S|k

B =

2.2.2 Error de Medicion

En la ciencia experimental se maneja el concepto de error de medicion, que contempla
el error de maquina y el error humano al momento de tomar una medicion de una
variable.

El error humano en una medicion corresponde al error de criterio o capacidad de
interpretar un instrumento para obtener una medicion. Por ejemplo una persona se
puede equivocar en registrar los resultados observados y contribuir a un error en los
datos. Este tipo de error no es factible de ser medido, por lo que se evita al momento de
hacer mediciones mediante metodologia, entrenamiento, repeticibn de mediciones y
uso de tecnologia digital para interpretar los instrumentos.

El error de maquina corresponde a la precision del instrumento, que se calcula como la
mitad del nivel de graduacion mas pequefio que tenga el instrumento. Por ejemplo, en
una regla graduada en milimetros, el error corresponderia a £0,5mm.

En el caso particular del Analisis Conjunto, el instrumento de medicién corresponde a
tarjetas numeradas con las diversas combinaciones de niveles de atributos. La persona
encuestada ordena las tarjetas de acuerdo a su preferencia.

A fin de aproximar el error de maquina en Analisis Conjunto se realiz6 un experimento.
5 personas ordenaron un set de tarjetas de un producto, después de 3 dias las mismas
personas ordenaron las mismas tarjetas una segunda vez. Se compar6 las dos
instancias de ordenamiento individual y grupalmente. De este experimento se obtuvo
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que el error de una persona al ordenar las opciones en promedio es de un 13% con 3%
de varianza.

2.2.3 Error del Modelo

Corresponde al error de plantear un modelo de forma incorrecta, con insuficientes
variables o con relaciones incorrectas entre las variables descriptivas y la variable
observada.

Una vez definido el modelo, se calcula el ajuste del modelo a los datos, siendo este un
indicador de si el modelo es el correcto o no. Es usual que se formulen diversos
modelos ante un problema para determinar cual de ellos es el mas cercano a la
realidad. También es una practica comun separar datos como control para el modelo y
asi evitar un sobreajuste del mismo.

2.2.4 Propagacion de Error en Andlisis Conjunto

El calculo de los betas asociados a las preferencias de un consumidor i sigue la
siguiente formula.

B = X'X)X'yi + €moa

Donde X es la matriz del disefio ortogonal de las tarjetas usadas en el andlisis de
preferencia e y; el vector de utilidad de las tarjetas de acuerdo al ordenamiento
realizado por la persona i. Suponiendo que el vector y; tiene un error de ¢,,, de acuerdo
a la teoria de error podemos decir que

Para el célculo de los betas asociados a las preferencias del mercado se utiliza un
promedio simple de los betas individuales.

Bu =

2|

N
B
i=1

2.3 Analisis Conjunto de Acuerdo

Se plantea que cada individuo indica con cierta precision sus preferencias ante un
producto, considerando que la respuesta ante la pregunta no refleje certeramente su
comportamiento de compra. Esta discrepancia o error de persona se explica
(suponiendo que no hay mala intencién de por medio) mediante diversos factores
circunstanciales, como la dedicacion a la encuesta, entendimiento del producto y
comportamiento de compra.

Para el caso del CVA, la posicién entregada por cada individuo para cada perfil puede
estar desfasada uno o méas niveles hacia cualquier direccion con respecto a su real
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preferencia de compra. Este error se minimiza comunmente mediante el aumento del
tamafio de la muestra.

En el Analisis Conjunto de Acuerdo (AgCA) la metodologia ejecutada pretende
disminuir esa discrepancia mediante tres practicas.

Reconocimiento de comportamiento de compra personal. Mediante la encuesta
individual se plantean preguntas y opciones relacionadas con el comportamiento de
compra del producto (nivel de compra, frecuencia, importancia dentro del gasto, etc).
Esta etapa obliga al individuo a reconocer sus propias practicas.

Aclaracion Atributos y Niveles. Se explica a los encuestados cada atributo de forma
verbal y se establecen los niveles. De esta forma al individuo le quedan claros los
niveles factibles y comprende que implica cada uno.

Ordenamiento Grupal. Para evitar el desfase de posiciones y aumentar el tiempo y
nivel de andlisis de cada perfil, el ordenamiento se realiza entre 4 a 6 personas. Esto
implica que el ordenamiento representara un consenso entre los individuos.

Mediante las tres practicas anteriores, se pretende obtener un menor nimero de datos,
pero con una mejor calidad de estos, por lo que el calculo de las utilidades generales
serd mas robusto.

2.4 Metodologia
La metodologia se divide en un Andlisis Exploratorio, seguido por un Analisis
Cuantitativo y luego el desarrollo de un Analisis Cualitativo.

Analisis
(+ Levantamiento Cuantitativo ) (+ Disefio Producto(s)

Capacidades Cliente « Estrategia de
« Entrevistas * Encuestas Individuales Marketing
Profundidad + Analisis de Preferencias (Agreement

Conjoint Analysis)
» Segmetacion Clientes

Wl Analisis . PR Analisis
Exploratorio Cualitativo

Figura 3: Resumen Descriptivo de la Metodologia
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2.4.1 Levantamiento Capacidades Cliente

Para establecer los productos factibles de entrega de conocimiento, se aclaran con el
cliente —UMAG- su vision y misién, sus lineamientos estratégicos, las capacidades de
implementar diferentes tipos de productos, recursos disponibles y sus necesidades de
posicionamiento como plantel educativo.

2.4.2 Entrevistas Profundidad

Se realizan entrevistas de profundidad a actores relevantes de los distintos sectores
productivos del cluster de para levantar las necesidades de capacitacion generales de
la industria turistica, asi como temas relevantes al momento de tomar la decision de
capacitarse. Mediante estas entrevistas, y en conjunto con el punto anterior se definen
los atributos y valores para el disefio del andlisis conjunto.

2.4.3 Encuestas Individuales y Analisis Conjunto Grupal
En esta metodologia se introduce una variante, al formar grupos de trabajo para
responder la encuesta de preferencias.

Se realiza primero una encuesta individual donde se reinen datos socioculturales de
los tomadores de decisiones y datos socio-econdmicos sobre las empresas
correspondientes, asi como de comportamiento de compra sobre productos sustitutos y
complementarios.

Como segunda etapa, se forman grupos de trabajo, lo cuales ordenan los perfiles de
productos de de comun acuerdo. De lo anterior se obtiene las preferencias de los
empresarios sobre los atributos.

2.4.4 Segmentacion Clientes

En esta etapa se reunen los datos de las encuestas individuales. Con las variables de
caracterizacion socio-econémica y de comportamiento de compra se crearan clusters a
través de técnicas de segmentacion.

En un analisis paralelo, se segmenta considerando las variables de preferencia.

2.4.5 Diseio Producto(s)

Con los resultados del analisis conjunto se definiran los atributos mas demandados por
los empresarios y se crearan perfiles de productos de acuerdo a la segmentacion de
clientes.

2.4.6 Marketing Mix

En este punto se define las caracteristicas de Place, Price y Promocion para completar
el disefio de producto, basado en los resultados de las encuestas individuales,
segmentacion y analisis de preferencias.
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2.5 Analisis Exploratorio

2.5.1 Levantamiento Capacidades Cliente

Se sostuvieron reuniones con el director del Centro de Transferencia y Desarrollo,
Eduardo Barros y con el ViceRector de la UMAG, Hernan Rocha. De estas se obtuvo
acceso a estudios de posicionamiento, catalogo de mallas, listado de profesionales,
publicaciones cientificas y acceso todas las instalaciones de la UMAG.

De lo anterior se concluyeron los siguientes puntos:

e Se cuenta con activos (infraestructura, capital humano, etc) que no esta
generando ingresos.

e La UMAG no se presenta como un actor participativo ante la comunidad de
Punta Arenas, a pesar de su lineamiento estratégico.

e La UMAG puede entregar los siguientes productos de Entrega de Conocimiento:
Carrera, Magister, Diplomado, Cursos, Capacitacion, Charlas.

2.5.2 Entrevistas Profundidad

Se realizaron 12 encuestas de profundidad a tres actores de cada uno de los cuatros
sectores productivos de interés de la memoria: alojamiento, gastronomia, operadores,
artesania.

De estas encuestas, se reconocieron perfiles de trabajador ideal, capacidades de
compra de conocimiento, formatos de interés, temas de interés. También se sondeé el
momento ideal para la toma de las encuestas y la factibilidad de obtener la convocatoria
suficiente para el buen desarrollo de la misma.

Tras un analisis de las entrevistas, se llegé a las siguientes indicatrices:

e EXxiste un nivel educacional especializado pero no amplio, en la mano de obra de
la industria turistica.

e Los empresarios capacitan a sus empleados con trayectoria en la empresa y a si
mismos. Se busca que el esfuerzo de gestionar y pagar una capacitacion quede
en la empresa.

e Durante los meses de invierno la participacion en capacitacion y jornadas de
trabajo es intensiva. Por otro lado, durante la temporada alta los empresarios se
dedican a la produccion de sus servicios.

e EXxiste un interés en entregar valor agregado a los turistas, pues es la forma de
diferenciacion con otros destinos. En este punto, la historia, la antropologia y la
glaciologia son las areas de mayor interés para los turistas percibido por los
empresarios.
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2.6 Disefo de Instrumentos

2.6.1 Encuesta Individual®
Se considera que una empresa puede ser modelada de la siguiente forma:

empresa = f(x)
empresa = f (antigiedad, capital humano, ventas, clientes, reinversiones, etc)

De manera de poder segmentar apropiadamente a los clientes de la UMAG, se elabora
una encuesta para ser respondida por los dueiios o administrativos de las empresas,
gue permita levantar los valores de las variables relevantes. Esto permitird adaptar los
productos a sus realidades una vez segmentados los clientes.

Se presentan a continuacion las variables preguntadas de la encuesta.

Caracterizacion de la Empresa
Ventas Promedio Mensual, Tipos de Clientes, Descripcion de Gastos, Sucursales y
Antigledad

Caracterizacion del Personal
Cantidad de trabajadores por Nivel Jerarquico y Rangos de Sueldos, Sexo por Nivel
Jerarquico, Nivel de Rotacién del Personal, Motivo de Rotacién

Auto Evaluacion
Mejor Ambito, Peor Ambito, Nota, Necesidades de Mejora.

Capacitacion en la Empresa
Ultima Capacitacion, Tema Ultima Capacitacion, Tiempo Ultima Capacitacion,
Frecuencia Capacitacion, Tema Frecuente, Duracion Promedio, Tema Interés.

2.6.2 Analisis Conjunto de Acuerdo

De acuerdo al levantamiento de necesidades y en conjunto con las entrevistas de
profundidad se determinaron atributos pertinentes para el disefio de las tarjetas. De las
variables iniciales, se redujeron para obtener un nimero manejable de perfiles posibles.
Para esto se combinaron atributos, se redujeron niveles y diferenciaron ente ellos.®

Una vez obtenidos los atributos y niveles, se procedio a realizar un disefio ortogonal
con el software SPSS para obtener las tarjetas a presentar a los encuestados. Esto ser
hizo para los tres productos propuestos.®

® Ver Anexo 1: Encuesta Individual. Favor hacer referencia cuando se requiere a lo largo del documento.
° Ver Anexo 2: Niveles y Atributos
19 ver Anexo 3: Ejemplos de Perfiles de Productos
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Los perfiles fueron materializados en tarjetas de letras grandes y plastificadas, de
manera de permitir una actividad didactica en los grupos de trabajo.

2.7 Recolecciéon de Datos

2.7.1 Universo Relevante

De acuerdo los alcances de la presente memoria y los objetivos puntuales de esta
encuesta, se determind que el universo relevante son las PyMEs de la Region de
Magallanes, en particular de los sectores de Alojamiento, Alimentacion, Artesania y
Operadores que tengan relacion con los turistas de la region.

Se generd una base de datos a partir de varias bases de datos de CORFO. Se filtraron
de acuerdo a tamafio y rubro para sacar del universo a empresas de transporte,
arriendo de vehiculos y grandes empresas.

De este filtro se obtuvieron 492 empresas como universo relevante.

2.7.2 Muestreo

Se escogi6é una muestra de tamafio 70 por existir una mejora de solo un 10% en el error
en comparaciéon al caso de una muestra de tamafio 80 de acuerdo al calculo de error de
un parametro x que siga una distribucion Binomial de x~B(p)

Tamafo Universo 492
Tamano Muestra 71
Cuadro 1 Universo y Muestra

Para tener una muestra representativa del universo se calcularon estadisticas en
relacion a los sectores y comunas de las empresas del universo, a fin de replicarlas en
la muestra.

Se muestra en la siguiente tabla el nUmero de empresas por sector productivo y por
comunas.

SECTOR CANTIDAD
EXISTENTE PORCENTAJE E?\IQTJ-ESD"IE“ER

AGROTURISMO 18 3,7% 3
ALIMENTACION 84 17,1% 12
ALOJAMIENTO 268 54,5% 38
ARTESANIA 10 2,0% 1
OPERADOR 112 22,8% 16
Total 492 100% 70

Cuadro 2: Empresas por Sector Productivo
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COMUNA CANTIDAD PORCENTAJE A ENCUESTAR

PORVENIR 26 5% 4
PRIMAVERA-CERRO

SOMBRERO 4 1% !
PUERTO NATALES 227 46% 32
PUERTO WILLIAMS 23 5% 3
PUNTA ARENAS 187 38% 27
RIO VERDE 2 0% 0
SAN GREGORIO 6 1% 1
TIMAUKEL 2 0% 0
TORRES DEL PAINE 15 3% 2
Total 492 100% 70

Cuadro 3: Empresas por Comuna

Tomando en consideracion las proporciones anteriores, asi como costos logisticos y
relevancia de encuestar en las distintas comunas se llegd a las siguientes cantidades
encuestar por comunay sector:

COMUNA 'y SECTOR SUBTOTAL A ENCUESTAR
PORVENIR 26 4
ALIMENTACION 1 0
ALOJAMIENTO 21 3
ARTESANIA 2 1
OPERADOR 2 0
PUERTO NATALES 227 36
AGROTURISMO 1 0
ALIMENTACION 41 6
ALOJAMIENTO 124 20
ARTESANIA 1 0
OPERADOR 60 10
PUNTA ARENAS 187 30
AGROTURISMO 16 3
ALIMENTACION 30 5
ALOJAMIENTO 89 14
ARTESANIA 7 1
OPERADOR 45 7
TOTAL 440 70

Cuadro 4: Muestra por Comunay Sector

2.7.3 Procedimiento Toma de Encuestas

Para el muestreo especifico se opté por hacer una invitacion general a la comunidad
empresarial a participar el Analisis Conjunto Grupal e ir contactando individualmente
para la coordinacion de la toma de encuesta individual. Esto permitio llegar al nUmero
deseado de encuestados y conseguir proporciones similares a las ideales.
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Para el andlisis conjunto grupal, la Universidad de Magallanes facilit6 una sala de
conferencias y cursé las invitaciones desde sus instalaciones, para hacer una
convocatoria formal a la comunidad. Se reforzé esta convocatoria a través de llamadas
telefénicas, pero la asistencia fue baja por lo que se cambié de estrategia a partir de
ese punto.

Se contacto a via telefénica a los empresarios, invitdndolos a participar, se acudio a los
empresarios y se les tomd la encuesta individual. En ese punto se realizd la
coordinacion de grupos por sectores para el analisis conjunto

2.8 Analisis Cuantitativo

2.8.1 Principales Resultados Encuesta Individual
A continuacion se presentan los resultados mas importantes de la Encuesta Individual,
separados por los ambitos previamente descritos.

Caracterizacion de las Empresas

Niveles de Ventas

De acuerdo al Cuadro 5, se puede apreciar que el porcentaje de empresas con los
niveles de ventas se distribuyen de una forma similar a una Normal con una media entre
los M$4.000 y M$7.000.

También se puede observar que en Porvenir se presentan bajos niveles de ventas con
un maximo de M$7.000 mensuales, mientras que en Puerto Natales ocurre lo contrario
con un minimo de M$2.000 de ventas mensuales.

PUERTO PUNTA

PORVENIR NATALES ARENAS GENERAL
Hasta 500.000 38% 0% 0% 4%
500.001 - 750.000 13% 0% 7% 4%
750.001 - 1.000.000 25% 0% 0% 3%
1.000.001 - 2.000.000 0% 0% 23% 11%
2.000.001 - 4.000.000 13% 22% 3% 13%
4.000.001 - 7.000.000 13% 31% 40% 32%
7.000.001 - 10.00.000 0% 25% 13% 17%
10.000.001 - 15.000.000 0% 22% 7% 13%
15.000.001 o mas 0% 0% 7% 3%
Total 100% 100% 100% 100%

Cuadro 5: Porcentaje de Empresas por Nivel de Ventas por Comuna
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De acuerdo a los datos del Cuadro 6, los rubro de Agroturismo y Alimentacion tienen a
sus empresas concentradas en niveles de ventas por sobre el promedio. Los rubros de
Alojamiento y Operador presentan sus empresas distribuidas en todos los rangos de
niveles de ventas, teniendo a las empresas operadoras agrupadas principalmente en 3
rangos M$500 — M$2.000, M$4.000 — M$7.000 y el de M$10.000 — M$15.000.
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Hasta 500.000 0% 0% 3% 25% 5% 4%
500.001 - 750.000 0% 7% 0% 0% 11% 4%
750.001 - 1.000.000 0% 0% 0% 0% 11% 3%
1.000.001 - 2.000.000 0% 0% 13%  50%  11%  11%
2.000.001 - 4.000.000 0% 0% 25% 0% 5% 13%
4.000.001 - 7.000.000 0% 57%  25%  25%  32%  32%
7.000.001 - 10.00.000 50%  14%  28% 0% 0% 17%
10.000.001 - 15.000.000 0% 14% 6% 0% 26%  13%
15.000.001 0 mas 50% 7% 0% 0% 0% 3%
Total 100% 100% 100% 100% 100%  100%

Cuadro 6 Porcentaje de Empresas por Nivel de Ventas por Rubro

Noétese que el 80% de los niveles de ventas del cluster turistico de la region se
concentran sobre MM$1 y MM$10 mensuales.

Cabe destacar que este es un promedio anual, por lo que este monto no logra captar
las diferencias entre la temporada alta y baja.

Tipo de Clientes

Se preguntd sobre el tipo de Clientela que se tenia en promedio durante el afio y los
resultados por ciudad muestran que Punta Arenas y Puerto Natales se comportan de la
misma forma, mientras que Porvenir destaca por una mayor presencia de Empresas
como clientes de acuerdo al Cuadro 7.

PUERTO PUNTA

PORVENIR NATALES ARENAS General
%Empresas 27% 2% 8% 9%
%Extranjeros 39% 55% 55% 53%
%Nacionales 14% 21% 19% 19%
%Locales 21% 22% 19% 20%

Cuadro 7: Porcentajes Promedio de Tipo de Clientes por Comuna
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Estos datos aseguran la correcta seleccion de empresas, pues se observa porcentaje
sobre el 50% de extranjeros como clientes.

De acuerdo al Cuadro 8, donde se presenta la clientela de acuerdo al rubro, las
empresas de Agroturismo con las que tienen la mayor presencia de extranjeros, siendo
solo un 3% los clientes locales. Por otro lado, los clientes del rubro de Alimentacion son
tanto turistas como locales, siendo consistente con una temporada baja enfocada hacia
el publico local. Los Operadores destacan por tener un 17% de clientes Empresas.
Alojamiento y Artesanias tienen una distribucién similar, con turistas Extranjero y
Nacionales, pero una fuerte presencia de publico local. En el caso del Alojamiento se
considera local a la gente de la region de Magallanes (Puerto Natales y Porvenir), lo
gue explica este porcentaje, mientras que para el rubro de Artesanias, este porcentaje
es explicado por la compra por parte de los Locales con fines de regalos o decoracion.
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%Empresas 0% 0% 9% 56 17% 9%

%EXxtranjeros 83% 53% 51% 44% 54% 53%
%Nacionales 15% 8% 21% 28% 22% 19%
%Locales 3% 39% 19% 24% 8% 20%

Cuadro 8: Porcentajes Promedio de Tipo de Clientes por Comuna

Uso de Utilidades en la Empresa

En esta pregunta, se solicitd indicar en qué proporciones se gastaba la utilidades de la
operacion [es decir, Ingreso por Ventas — (Costos por Ventas + Sueldos)]. El item de
Promocion incluye descuentos, comisiones, publicidad y promociones.
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Agroturismo 5% 13% 43% 5% 35% 0%
Alimentacion 14% 44% 15% 0% 28% 0%

Alojamiento 1% 44% 17% 4% 34% 0%
Artesanias 0% 8% 68% 15% 10% 0%
Operador 6% 20% 26% 26% 21% 2%
Total 5% 34% 23% 10% 28% 0%

Cuadro 9: Uso de las Utilidades por Rubro
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Se observa en el Cuadro 9 que el gasto en Capacitacion es de solo un 5%, lo cual es
bajo de acuerdo a los intereses de esta memoria.

En otros aspectos, el rubro de Alimentacion destaca por tener un porcentaje mayor en
Capacitacion con un 17%. Consistente con lo esperado en el rubro de Alojamiento el
gasto en Construccion y en Muebles se lleva casi el 80% de las utilidades. Artesanias y
Agroturismo son los que mas gastan en Promocién; y Operador y Agroturismo, los que
mas gastan en Equipo (vehiculos y equipamiento deportivo/turistico).

Sucursales y Antigiledad

Se consulté sobre la existencia y cantidades de sucursales y la respuesta fue
tajantemente nula. Ninguna de las empresas encuestadas tiene sucursales. Esto no es
infrecuente en PyMESs, de acuerdo a las estadisticas comerciales de CORFO.

También se consulté sobre la antigledad de las empresas y se encontré que las
medias a lo largo de todos los rubros se encuentran cerca del promedio general de 14
afnos. Ver Cuadrol0.

Minimo Promedio Maximo Dgsv.
Estandar
Agroturismo 6 12 18 8
Alimentacién 5 15 27 7
Alojamiento 3 14 45 9
Artesanias 10 17 24 6
Operador 3 14 28 8
Grand Total 3 14 45 8

Cuadro 10: Estadisticas Antigliedad por Sector

Noétese que el rubro mas estable es Artesanias, mientras que el mas variable es
Alojamiento, considerando la desviacién estandar y el rango minimo-maximo. Los
mAaximos son consistentes con el momento de desarrollo turistico de la regién, siendo el
Agroturismo una tendencia relativamente reciente y Alojamiento un rubro turistico
establecido desde el asentamiento de Magallanes.

Caracterizacion Personal

Se presentan las tablas relacionadas con preguntas sobre cantidad de trabajadores por
nivel jerarquico y por nivel educacional, asi como nivel de ingresos y distribucion por
género.

Primeramente, se observa a nivel general (ver Cuadro 11), que las PyMEs de
Magallanes tienen en promedio 5 trabajadores regulares a lo largo del afio que
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aumentan a 7,8 considerando el personal temporal. Se observa que hay una mayor
desviacion al considerar el personal temporal.

Esto implica que, haciendo una estimacion moderada, las PyMEs turisticas dan trabajo
a 2500 personas.

Temporada Temporada

Baja Alta
Promedio 5,04 7,83
D. Estandar 3,76 5,19

Cuadro 11: Cantidades Promedio de Trabajadores en Temporada Alta y Baja

En el Cuadro 12 se observa que solo un quinto de los trabajadores del rubro son
profesionales, mientras que casi dos quintos son Técnicos y un tercio son trabajadores
sin educacion superior de ningun tipo.

Para términos de esta memoria, los trabajadores no especializados representan un
cliente potencial para la UMAG.

. . No
Profesionales Técnicos o
Especializados
% Total 21,6% 42,8% 35,6%
Promedio por Empresa 1,69 3,35 2,78
Desviacion Estandar 1,67 3,27 2,65

Cuadro 12: Estadisticas Generales por Nivel Jerarquico

Se observa en el Cuadro 13 que los Gestores son heterogéneos entre los rubros.
Agroturismo y Alojamiento tiene una mayor cantidad promedio, mientras que
Alimentacion se divide entre Profesionales y No Especializados; Operadores y
Artesania tiene la mayor presencia de Profesionales dentro de los Gestores

En el ambito general, se observa que la mayor proporcién de gestores son Técnicos.

Profesionales Técnicos NO.
Especializados

Agroturismo 0,0 15 1,0
Alimentacion 0,7 0,0 0,3
Alojamiento 0,4 15 0,3
Artesanias 1,0 0,0 0,0
Operador 0,9 0,6 0,1
General 0,6 0,9 0,3

Cuadro 13: Cantidad Promedio de Gestores por Rubro Nivel de Estudios
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Por otro lado, en relacidén al Personal Estable (ver Cuadro 14), se puede apreciar que
en Agroturismo, el personal estable es poco, pero profesional, a diferencia de
Alimentacion que tiene mayor cantidad de personal estable, pero No Especializado.

Alojamiento y Operadores tiene una cantidad moderada de personal y més distribuidos
en términos de niveles educacionales. Artesanias es un rubro sin Personal Estable
aparente.

Profesionales Técnicos .NO.
Especializados
Agroturismo 1,0 0,0 0,0
Alimentacion 0,0 0,0 3,5
Alojamiento 2.4 0,4 1,4
Artesanias 0,0 0,0 0,0
Operador 0,4 0,3 0,7
Total 1,1 0,2 1,1
Cuadro 14: Cantidad Promedio de Personal Estable por Rubro Nivel de Estudios
Profesionales Técnicos NO.
Especializados
Agroturismo 4,0 2,0 0,0
Alimentacion 0,0 2,0 0,3
Alojamiento 0,0 1,3 0,0
Artesanias 0,0 0,5 0,0
Operador 0,3 2,4 1,1
Total 0,5 1,8 0,4

Cuadro 15: Cantidad Promedio de Personal Temporal por Rubro Nivel de Estudios

Sueldos

Nota para el Lector. En relacién a los sueldos, téngase en consideraciéon que estos
datos representan datos declarados, y no tienen que ver con relacion a las utilidades de
cada negocio ni con los verdaderos ingresos de cada gestor. Para términos de esta
memoria estos datos seran de referencia y se asumira que guardan proporcion con la
realidad.
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Propietarios o Gestores

Personal Estable

Personal Temporal

Agroturismo
Alimentacion
Alojamiento
Artesanias
Operador

$350.001-$500.000
$350.001-$500.000
$350.001-$500.000
$200.000 o menos
$200.001-$350.000

$200.000 o menos
$200.001-$350.000
$200.000 o menos
$200.000 o menos
$200.000 o menos

$200.000 o menos
$200.000 o menos
$200.000 o menos
$200.000 o menos
$200.000 o menos

General

$350.001-$500.000

$200.000 0 menos

$200.000 0 menos

Cuadro 16 Rango Sueldos Promedios por Rubro y por Nivel Jerarquico

En relacion a los sueldos podemos observar que Agroturismo, Alojamiento y Operador
presentan saltos entre lo percibido por los Gestores y Personal en general, siendo que
los primeros declaran un minimo de M$350 y los segundos perciben un maximo de

M$200.000

Por otro lado Artesanias declara sueldos minimos para todos sus niveles jerarquicos y
Alimentacion tiene una jerarquia de sueldos proporcional a la jerarquia organizacional.

Sobre la proporcion de género se presenta el Cuadro 17.

Propietarios o Personal Personal
Gestores Estable Temporal
%Hombres  %Mujeres | %Hombres  %Mujeres | %Hombres  %Mujeres

Agroturismo 58% 43% 30% 70% 50% 50%
Alimentacion 33% 67% 7% 93% 22% 67%
Alojamiento 29% 71% 10% 40% 20% 68%
Artesanias 100% 0% 0% 0% 50% 50%
Operador 71% 29% 71% 14% 64% 22%
General 52% 48% 30% 38% 48% 50%

Cuadro 17: Porcentaje de Hombres y Mujeres por Rubro y Nivel Jerarquico

Se destaca que en Alimentacion y Alojamiento el personal estable tiende a ser mujeres,
mientras que en Artesania y Operador sucede lo contrario. En términos generales, las
proporciones parecen ser equitativas en el cluster del turismo.

Nivel Rotacién

[meses]
Agroturismo 3,0
Alimentacion 8,9
Alojamiento 0,7
Artesanias 3,0
Operador 8,8
General 1,0

Cuadro 18: Nivel de Rotacion por Rubro
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En el cuadro 18 se presenta los Niveles de Rotacion (es decir, cuanto meses dura en
promedio una persona en la empresa) y se puede observar grandes diferencias por
Rubro. Artesania y Agroturismo tienen una rotacion de 3 meses que coincide con
contratos por temporada y personal temporal por trabajos puntuales. Alimentacion y
Operador tiene niveles cercanos a los 8 meses, que indica una mayor estabilidad, al
tiempo que sugiere una dualidad entre la rotacion de personal estable y temporal.

Sobre los Motivos de Rotacion se presentaron 8 motivos generales por los cuales se
rotaba el personal.*

Los resultados generales indican que el 59% de las rotaciones se producen por motivo
del cambio de temporada turistica. Ver Cuadro19.

Se destaca que en los rubros de Alimentacién y Alojamiento existen motivos
secundarios, relacionadas principalmente con comportamiento del empleado y con
situaciones financieras.
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Agroturismo  100% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Alimentacion  42%  17% 0% 17% 17% 8% 0%
Alojamiento 56% 19% 11% 4% 4% 4% 4%

Artesanias 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Operador 69% 13% 0% 13% 6% 0% 0%
General 59% 15% 5% 8% 7% 3% 2%

Cuadro 19: Porcentaje de Motivos de Rotacion por Rubro

Ambitos de una Empresa
Todos los encuestados evaluaron cual era su mejor ambito de desarrollo como

empresa.

Los resultados indican que la region indica como fortaleza la Atencion al Cliente y la
Infraestructura, seguidos de lejos por Procesos y Marketing.

' ver Anexo 4: Tablas de Apoyo Encuesta Individual
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Atencidn al Cliente 0,0% 8,5% 19,7% 2,8% 19,7% 50,7%
Financiamiento 0,0% 1,4% 2,8% 0,0% 0,0% 4,2%
Infraestructura 0,0% 4,2% 11,3% 1,4% 2,8% 19,7%
Marketing 0,0% 1,4% 4,2% 0,0% 1,4% 7,0%
Nivel de Ventas 1,4% 2,8% 1,4% 0,0% 0,0% 5,6%
Personal 0,0% 1,4% 14% 1,4% 0,0% 4,2%
Procesos 1,4% 0,0% 4,2% 0,0% 2,8% 8,5%
Total 28% 19,7% 451% 56% 26,8% 100,0%

Cuadro 20: Porcentaje de mencién como Mejores Ambitos por Rubro

Se destaca que Alojamiento y Alimentacion tienen como rubro fortalezas diversas,
mientras que Operador y Agroturismo presentan fortalezas claros en Atenciéon al

Cliente, y Nivel de Ventas y Procesos respectivamente.

Por otro lado se autoevalud el peor ambito de desarrollo como. En este punto se
observa que las debilidades del cluster se presentan en Financiamiento, seguido por
Marketing y Nivel de Ventas, y Tecnologia.

En términos de rubro Alojamiento y Alimentacion vuelven a presentar comportamientos
diversos en las debilidades. Sin embargo, Io mismo sucede con todos los rubros. Esto
puede indicar problemas en todas las areas o problemas para identificar una debilidad.

Ver Cuadro 21 con los detalles de las menciones como Peores Ambitos
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Atencion al Cliente 00% 14% 42% 0,0% 0,0% 5,6%
Financiamiento 1,4%  8,5% 85% 0,0% 85% 26,8%
Infraestructura 1,4%  0,0% 1,4% 0,0% 2,8% 5,6%
Marketing 00% 28% 56% 14% 42%  141%
Nivel de Ventas 0,0% 1,4% 70% 14% 42% 14,1%
Personal 0,0%  0,0% 42% 0,0% 2,8% 7,0%
Procesos 0,0%  4,2% 2,8% 0,0 0,0% 7,0%
Reduccion de Costos  0,0%  1,4% 56% 0,0 1,4% 8,5%
Tecnologia 00% 00% 56% 28% 28% 11,3%
Total 28% 19,7% 451% 56% 26,8% 100,0%

Cuadro 21: Porcentaje de mencién como Peores Ambitos por Rubro
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A forma de completar lo anterior, se solicité a los encuestados repartir 5 puntos en los
ambitos de una empresa de acuerdo a nivel de importancia o necesidad de mejora se

obtuvieron los siguientes resultados por rubro.
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Atencién al Cliente 0,0% 2,0% 3,1% 0,6% 0,6% 6,2%
Financiamiento 1,1% 2,8% 5,1% 0,8% 5,9% 15,8%
Infraestructura 0,6% 2,3% 5,9% 0,8% 4,5% 14,1%
Marketing 0,0% 3,1% 5,9% 0,8% 3,1% 13,0%
Nivel de Ventas 0,0% 2,8% 6,2% 0,6% 4,5% 14,1%
Personal 0,3% 2,8% 7,6% 0,3% 2,8% 13,8%
Procesos 0,0% 2,8% 2,5% 0,3% 0,3% 5,9%
Reduccion de Costos 0,3% 0,3% 2,5% 0,0% 1,7% 4,8%
Tecnologia 0,6% 0,8% 6,2% 1,4% 3,4% 12,4%

Cuadro 22: Puntos repartidos de forma global por Ambito y Rubro

El cuadro 22 muestra intereses distribuidos de forma uniforme entre Financiamiento,
Infraestructura, Marketing, Nivel de Ventas, Personal y Tecnologia. Se quedan atras
Atencion al Cliente Procesos y Reduccién de Costos.

Esto indica problemas diversos a lo largo del cluster, asi como interés generalizado por
mejorar el mismo.

Anélisis RFD

Finalmente se hicieron preguntas relacionadas con el comportamiento de compra de
capacitaciones dentro de la empresa. Se consultd, sobre el momento de la Ultima
capacitacion (R), la frecuencia de capacitaciones (F), y la duracion que tienen
usualmente estas capacitaciones (D) Se utilizd la duracion como variable paralela al
monto (M), a forma de evitar respuestas reticentes y alteraciones en los datos debido a
subsidios.

En el caso de que no se hubieran realizado capacitaciones en la empresa R se dej6 con
valor O.
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Sobre los datos se realizé una segmentacion K-Medias, escogiendo 3 segmentos como
los finales, de acuerdo a las estadisticas ANOVA de cada segmentacion *

Conglomerado

1 2 3
R [afios] 0,2 3,6 0,4
F [#/afio] 0 1 3
Duracion [ afios] 0,02 0,29 0,29

Cuadro 23: Centro de los Conglomerados RFD

Conglomerado # Casos
1 41
2 22
3 7
Validos 70
Perdidos 1

Cuadro 24: Cantidad de Casos por Conglomerados RFD

De acuerdo a los datos descriptivos de los Cuadros 23 y 24, se bautizan los tres
segmentos como sigue.

(1) No Capacita. La variable F nos indica que no existe capacitacion constante,
mientras que las otras dos variables muy cercanas a cero, nos indican que no se han
hecho capacitaciones. Este grupo representa el 58% de las empresas.

(2) Capacitacion Casual. Con una frecuencia de 1 vez al afio y una duracion de entre
3 y 4 meses, este grupo de empresas realiza capacitaciones de forma esporadica y
puntual. Representa el 31% de las empresas.

(3) Capacitacion Constante. Las tres variables en conjunto indican que estas
empresas capacitan a su personal de forma constante. Este grupo representa el 11%
de las empresas.

2.8.2 Reduccion de Variables y caracterizacion

Proceso General de Reduccién de Variables

Este paso tiene como objetivo caracterizar de forma global diversos comportamientos
dentro de una empresa y reducir el nimero de variables finales con las cuales analizar
a los clientes. (Ver Figura 5, siguiente pagina)

El procedimiento para cada ambito fue el siguiente. Se realizé una segmentacioén por
conglomerados jerarquico para identificar posibles outlayers y generar un primer
analisis sobre la cantidad de conglomerados homogéneos posibles.

12 Ver Anexo 5: Segmentacién RFD
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Luego se procedidé a realizar segmentaciones K-Medias para cada ambito con las

variables correspondientes, con un numero de clisters de 2, 3, 4y 5.

Se comparo las tablas ANOVA, el numero de casos y los centros finales de los clusters
de cada segmentacion K- Medias. Se busco la cantidad de conglomerados en el que las
variables fueran significativas y los centros de los conglomerados representaran
conglomerados heterogéneos entre si y caracterizables.
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# Gestores por

# Gestores por
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Figura 4: Ambitos de caracterizacién y variables asociadas

Una vez escogida la segmentacion final para cada ambito se pas6 a interpretar de
forma cualitativa los resultados, para luego generar una nueva base de datos con las
variables reducidas.

Se presenta a continuacion la descripcién de la segmentacion final en cada ambito.™

Clientela
Conglomerado
1 2 3 4
%Empresas ,04 ,03 ,30 ,00
%Extranjeros 74 ,53 42 52
%Nacionales 11 37 21 ,09
%Locales 11 ,07 ,07 ,39

Cuadro 25: Centro de Conglomerados Finales Clientela

De acuerdo a los Cuadros descriptivos de la pagina anterior se bautizan y describen a
los conglomerados como sigue.

'3 Ver Anexo 6. Segmentacion y Reduccion de Variables
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(1) Extranjeros. Con un promedio 74% de clientes extranjeros, estas empresas tienen
una clientela enfocada hacia los turistas extranjeros. Este conglomerado representa el
24% de las clientelas.

(2) Turista Mixto. Dada la proporcion de Extranjeros y Nacionales, y que estos
conforman el 90% del total de los clientes, las empresas de este conglomerado se
enfocan en los turistas de todas nacionalidades. Este tipo de clientela corresponde al
20% del total.

(3) Turismo y Negocios. La declaracion de clientes empresas en una proporcion
significativa indica que este tipo de empresas tiene una composicion mixta entre turistas
regulares y empresas, que puede indicar turismo de negocios. Este tipo de clientela
representa el 18% del total.

(4) Mixto por Temporada. Este grupo corresponde al 38% de las clientelas y su
paridad entre Extranjeros y Locales es explicado por un cambio de clientela a lo largo
del afio. Este tipo de empresa se enfoca en temporada alta netamente a los Extranjeros
y en temporada baja se ajusta a los clientes Locales.

Conglomerado # Casos
17
14
13
27
Validos 71
Perdidos 0

Cuadro 26: Cantidad de Casos por Conglomerado Clientela

A OWNPE

Estructura de Gasto

Conglomerado

1 2 3
%Capacitacion ,06 ,00 ,04
%Construc_Manuten ,50 ,00 21
%Promocioén 11 ,90 27
%Tecnologia ,01 ,10 ,20
%Muebles/Equip 32 ,00 27
%0tros ,00 ,00 ,01

Cuadro 27: Centro de Conglomerados Finales Estructura de Gasto

De acuerdo a los Cuadros descriptivos 27 y 28, se bautizan y describen a los
conglomerados como sigue.
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(1) Infraestructura. Dividido el gasto entre Construccion/Manutencion, vy
Muebles/Equipamiento, este tipo de empresas tiene un gasto enfocado hacia la
infraestructura, ya sea un Alojamiento o un Operador con activos elevados. Este tipo de
gasto se presenta en el 50% de las empresas.

(2) Promocion. Con una presencia en solo el 5% de las empresas, este tipo de gasto
se enfoca en principalmente en Promocion, con una presencia menor de Tecnologia.

(3) Equilibrado. Empresas con este tipo de gasto distribuyen sus utilidades de forma
proporcional entre Construccion/Manutencién, Promocion, Tecnologia y Equipos,
indicador de una empresa en desarrollo. Este tipo de gasto representa el 45% del total.

Conglomerado # Casos

1 35
2 4
3 32

Validos 71
Perdidos 0

Cuadro 28: Cantidad de Casos por Conglomerados Estructura de Gasto

Propietarios
De acuerdo a los cuadros 29 y 30 podemos describir y bautizar a los conglomerados de

la forma que sigue.

(1) Técnicos. Empresas con un gestor técnico, que declara percibir ingresos mensuales
entre los M$200 y M$350, representan el 22,5% del total.

(2) Emprendedores Exitosos. Gestores sin formacion técnica que declaran percibir
ingresos mensuales sobre los M$200 y bajo M$350 (que es el mismo rango declara por
los gestores técnicos) corresponden al 37%

(3) Profesionales. Empresas con dos gestores profesionales que declaran percibir
sobre los M$350 mensuales. Este conglomerado corresponde al 29,7% del total.

(4) Hombres Emprendedores. Este grupo se compone principalmente de un gestor
masculino sin formacién superior con ingresos menos a los M$200 y corresponde al
9,8% del total.

Conglomerado

1 2 3 4
#Prop/Gest_Profesionales 0 0 2 0
#Prop/Gest_Técnicos 1 0 0 0
#Prop/Gest_SinTitulo 0 1 0 1
$Promedio_Prop/Gest 2 2 3 1
%Prop/Gest_Hombres ,35 52 ,36 ,95
%Prop/Gest_Mujeres ,65 ,48 ,64 ,05

Cuadro 29: Centro de Conglomerados Finales Propietarios
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Conglomerado # Casos

1 16
2 27
3 21
4 7
Validos 71
Perdidos 0

Cuadro 30: Cantidad de Casos por Conglomerados Propietarios

Tanto en el personal estable como en el Temporal, se presentaron casos donde no se
tenia ese tipo de personal a lo largo de un afio regular. Una vez realizada la
segmentacion y se incorporo la nueva variable a la base de datos, se cambio el valor de
la nueva variable en los casos donde no se presentaba ese tipo de personal por un
cero.

Personal Estable
De acuerdo a los cuadros 31 y 32 podemos describir y bautizar a los conglomerados de
la forma que sigue.

(0) Sin presencia. No tienen personal estable.

(1) Presencia Femenina. Con un alto porcentaje de mujeres, sueldos sobre los M$200
y una cantidad cercana a las 10 personas, este grupo representa el 11,2% del total de
empresas.

(2) Basico. Con una cantidad de empleados estables capaces de cumplir diversas
tareas o cubrir todo un dia, un sueldo sobre los M$200 y una proporcién inclinada hacia
las mujeres, este conglomerado corresponde al 29,5% del total de empresas.

(3) Minimo. Sueldo minimo, una o dos personas y proporciones parejas de hombres y
mujeres, este grupo corresponde al 59,3% del total

Conglomerado

1 2 3
#PersEstable_Profesionales 1 0 0
#PersEstable_Técnicos 6 1 1
#PersEstable_SinTitulo 4 4 1
$Promedio_PersEstable 1 1 0
%PersEstable_ Hombres ,20 , 36 31
%PersEstable Mujeres ,80 ,64 ,29

Cuadro 31: Centro de Conglomerados Finales Personal Estable

Conglomerado # Casos

1 8
2 21
3 42
Validos 71
Perdidos 0

Cuadro 32: Cantidad de Casos por Conglomerado Personal Estable
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Personal Temporal
De acuerdo a los cuadros 33 y 34 podemos describir y bautizar a los conglomerados de

la forma que sigue.
(0) Sin presencia. No tienen personal estable.

(1) Fuerte Presencia y Remuneracion. Con un alto porcentaje de mujeres, sueldos
sobre los M$200 y una cantidad cercana a las 10 personas, este grupo representa el
11,2% del total de empresas.

(2) Minimo. Una persona a sueldo minimo con inclinacibn a ser mujeres, este
conglomerado representa al

(3) Basica. Con una cantidad de empleados temporales capaces de cumplir diversas
tareas o cubrir todo un dia, un sueldo bajo los M$200 y una proporcion inclinada hacia
las mujeres, este conglomerado corresponde al 14% del total de empresas.

Conglomerado

1 2 3
#PersTemp_Profesionales 0 0 0
#PersTemp_Técnicos 5 0 0
#PersTemp_SinTitulo 5 1 6
$Promedio_PersTemp 2 0 0
%PersTemp_Hombres ,26 ,20 31
%PersTemp_Mujeres 74 57 ,69

Cuadro 33: Centro de Conglomerados Finales Personal Temporal

Conglomerado # Casos

1 5

2 56

3 10
Validos 71
Perdidos 0

Cuadro 34: Cantidad de Casos por Conglomerado Personal Temporal

2.8.3 Principales Resultados Analisis Conjunto (Agreement Conjoint Analysis)
De los 71 encuestados, 8 realizaron un analisis de preferencias de forma individual y 34
de forma grupal en 10 grupos.

Los ordenamientos fueron pasados a una base de datos y trabajados con SPSS para la
estimacion de los betas.

Se presentan a continuacion los resultados generales del Analisis Conjunto de Acuerdo.
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En términos generales, el Area es al atributo decisivo para determinar la utilidad de un
producto, lo que es consistente con lo observado en la toma de datos, donde la mayoria
separo las tarjetas por Area, ordeno las tarjetas de cada area y luego ordend los grupos
de las areas.

Charlas
Atributos Niveles Estir_n_acic’)n de Error tipico
la utilidad
Horario Inicio 8AM 0,375 0,226
12PM -1,188 0,226
4PM -0,05 0,226
6PM 0,863 0,226
Area Administracion Practica 3,787 0,226
Ciencias -0,912 0,226
Normas, Leyes, Certificaciones -2,95 0,226
Tecnologia e Informatica 0,075 0,226
Duraciéon Horas 1 0,232 0,157
2 0,464 0,315
3 0,695 0,472
Precio $ 2.000 -0,09 0,117
$ 3.000 -0,18 0,233
$ 4.000 -0,27 0,35
$5.000 -0,36 0,467
(Constante) 8,319 0,422
Cuadro 35: Utilidades de los Atributos de Charlas
Resumen de Importancia Charlas
© 80
3 60
€
© 40
£ 20
¢l =
2 Horario Inicio Area Duracion Precio
- Horas
Factor

Figura 5: Resumen de Importancia Atributos Charlas

Se puede observar que el Area, es el atributo méas importante al momento de
determinar la utilidad del producto. Le sigue la hora a la que se desarrolla la Charla

El nivel con mayor beta positivo esta en Area; Administracion Practica. Los niveles de
Normas, Leyes y Certificaciones y 12PM tiene betas significativos y negativos.
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El Precio presenta una relacion negativa con la utilidad, pero con relevancia relativa
baja. Parecido sucede con la Duracion de las Charlas, con relacion positiva para la
utilidad y con baja significancia.

Capacitaciones

Atributos Niveles Estir_n_acic’)n de E,rr_or
la utilidad tipico
Jornada On Line -0,708 0,266
Matutino -0,215 0,312
Vespertino 0,923 0,312
Adicional Ninguno -0,55 0,346
Coffee Break/Almuerzo 0,075 0,346
Libro o Revista -0,137 0,346
Experiencia Practica 0,612 0,346
Area Administracion Practica 3,3 0,346
Ciencias Naturales y Sociales -3,075 0,346
Normas, Leyes, Certificaciones -1,475 0,346
Tecnologia e Informatica 1,25 0,346
Duracién 2 semanas -0,044 0,163
1 mes -0,087 0,326
2 meses -0,175 0,653
Frecuencia 5 veces ala semana 0,07 0,082
2 veces a la semana 0,209 0,245
1 vez a la semana 0,489 0,571
(Constante) 8,555 0,459
Cuadro 36: Utilidades de los Atributos de Capacitacion
Resumen de Importancia Capacitacion
< 70
g 60
£ 50
.g 40
€ 30
E 8 . ] B ==
Jornada  Adicional Area Duracion Frecuencia
Factor

Figura 6: Resumen de Importancia de Atributos de Capacitaciones

Se puede observar que el Area es nuevamente el atributo mas relevante al momento de
determinar la utilidad del producto. Los atributos Jornada y Adicional son los siguientes

en relevancia.
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Los niveles con mayores betas positivos son Area: Administracion Practica, seguido de

lejos por Jornada: Vespertino.

Los niveles con los mayores betas negativos son Area: Ciencias Naturales y Sociales y
Normas Leyes y Certificaciones, seguido de lejos por Jornada: On Line.

Atributo Niveles :Estir_n_acién de E,rr_or
a utilidad tipico
Jornada On Line -1,725 0,244
Matutino 1,206 0,286
Vespertino 0,519 0,286
Area Negocios 1,675 0,317
Cientifico -1,562 0,317
Cultural 0 0,317
Tecnologia -0,113 0,317
Duracién 1 semestre 0,177 0,221
2 semestres 0,355 0,442
3 semestres 0,532 0,663
Frecuencia 5 veces a la semana 0,029 0,075
2 veces a la semana 0,088 0,224
1 vez a la semana 0,204 0,523
Horas Dia 3 horas diarias -0,341 0,663
4 horas diarias -0,455 0,883
5 horas diarias -0,568 1,104
(Constante) 8,96 0,961
Cuadro 37: Utilidades de los Atributos de Diplomados
Resumen de Importancia Diplomados
o 50
3 40
c% 30
o
E 20 -
o 10 -
2 m B =
Jornada Area Duracion Frecuencia Horas Dia
Meses
Factor

Cuadro 38: Resumen de Importancia de Atributos de Diplomado
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Se puede observar que Jornada y Area son los atributos mas relevantes al momento de
determinar la utilidad de un Diplomado. Los atributos Frecuencia y Horas Diarias son los
siguientes en relevancia, siendo el dltimo la Duracion por poca diferencia.

Los mayores betas positivos corresponden a Area. Negocios y Jornada Matutino. Los
mayores betas negativos son Area: Cientifico y Jornada: Online.

Los atributos de Duracion y Frecuencia tienen una relacion positiva con la utilidad,
mientras que la cantidad de Horas al Dia afecta de forma proporcionalmente negativa a
la utilidad de los Diplomados.

2.8.4 Segmentacion de Utilidades

Una vez obtenidas las utilidades se procedié segmentarlas mediante la técnica K
Means. Para cada servicio se analizaron iteraciones de K-Means de 3 a 8 grupos, y
para elegir la segmentacion a utilizar en el analisis, se consideraron indices
cuantitativos como la significancia acumulada y promedio de cada caso, asi como el
tamafio de los segmentos y la regla del codo. **

Charlas
Se eligi6 una segmentacion de 5 cllsteres. Se presentan el nombre con el que se
bautizaron asi como el porcentaje que representan y una descripcion.

(1) Ciencias en la Tarde — 15%
Con alta preferencia por el horario de las 6PM y por el area Ciencias, este segmento
presenté indiferencia ante el Precio y utilidad positiva en la Duracién. Adicionalmente
presentd una utilidad negativa para los horarios de las 8AM y 4PM, asi como para el
area de Tecnologia e Informatica

El producto ideal de este segmento es una charla de Ciencias, a las 6PM de 3 horas.

(2) Administracion Extensiva en la Tarde — 5%

Con alta preferencia por el area de “Administracion Practica” y “Normas, Leyes,
Certificaciones” este segmento presento utilidades crecientes entre mas tarde fueran los
horarios, una utilidad negativa al precio y una utilidad positiva ante la Duracion.

El producto ideal de este segmento es una Charla de Administracion, a las 6PM de 3
horas.

(3) Administracion + Tecnologia en la mafiana — 15%

1 Ver Anexo 7: Segmentacién Utilidades Resultados Conjoint.
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Con alta preferencia por las areas Administracion Practica y Tecnologia e Informatica, y
por los horarios de las 8AM y 4PM este segmento presento indiferencia ante el precio y
ante la duracion.

El producto ideal de este segmento es una Charla de Administracion a las 8AM de 1
hora.

(4) Administracion + Ciencias en los Extremos — 30%

Con una alta preferencia por Administracion Préactica y Ciencias, este segmento
presenta cierta indiferencia por la Duracion y el Precio, prefiriendo los Horarios 8AM y
6PM.

El producto ideal de este segmento es una Charla de Administracion Practica a las
6PM.

(5) Administracion +Tecnologia Breve en la Tarde — 35%

Con una alta preferencia pr Administracion Practica y Tecnologia e Informética, este
segmento presenta utilidades de baja magnitudes en el resto de los niveles. Sin
embargo, es posible indicar una preferencia por el horario de las 6PM y por duraciones
breves.

El producto ideal de este segmento es una Charla de Administracion Practica a las 6PM
de 1 hr.

Se destaca la presencia de administracion 4 de los cllsteres, existiendo diferencias
concretas respecto a la duracién y los horarios. Esto pudiera ser explicado por los
horarios productivos de las diversas empresas.

Capacitacion
Se eligi6 una segmentacion de 5 cllsteres. Se presentan el nombre con el que se
bautizaron asi como el porcentaje que representan y una descripcion.

(1) Tecnologia Expedita — 15%

Con alta preferencia por Tecnologia e Informatica, este segmento presenta preferencia
por jornadas Matutinas o programas Online. Ante la frecuencia la utilidad es positiva y
ante la duracion es negativa, lo que indica preferencia a programas cortos y de alta
frecuencia.

La Capacitacion ideal de este segmento es sobre Tecnologia, Online, con un Libro o
Revista, 5 veces a la semana por 2 semanas.

(2) Administracion + Tecnologia Préactica y Matutina- 10%

Con alta preferencia por Administracion Practica y Tecnologia e Informatica, este
segmento presenta predileccién por jornadas Matutinas, adicionales de Experiencia
Practica y preferencias por programas cortos y de alta frecuencia.
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La Capacitacion ideal de este segmento es sobre Administracion Practica, en jornada
Matutina con experiencia practica, 5 veces a la semana y por 2 semanas.

(3) Tecnologia Practica — 10%

Con alta preferencia por Experiencia Practica y Tecnologia e Informatica, este
segmento se presenta levemente inclinado hacia formatos Online, de baja frecuencia y
larga duracion.

La Capacitacion ideal de este segmento es sobre Tecnologia e Informatica en jornada
Online, con Experiencia Practica, 1 vez a la semana y por 2 meses.

(4) Tecnologia Vespertina — 25%
Con alta preferencia por Tecnologia e Informatica y Vespertino, este segmento prefiere
un adicional de alimentacion, con alta frecuencia y larga duracion.

La Capacitacion ideal de este segmento es sobre Tecnologia e Informatica en jornada
Vespertina, con Coffee Break o Almuerzo, 5 vez a la semana y por 2 meses.

(5) Ciencias Naturales y Sociales Presencial — 40%
Con alta preferencia por Ciencias Naturales y Sociales y un adicional Libro Revista,
este segmento prefiere jornada Matutinas, con alta frecuencia y corta duracion.

La Capacitacién Ideal de este segmento es sobre Ciencias Naturales y Sociales, en
jornada Matutina, con Libro Revista, 5 veces a la semanay por 2 semanas.

Noétese que en el producto de las Capacitaciones, existe una potencial demanda acorde
a los intereses de la UMAG.

Diplomados
Se eligi6 una segmentacion de 4 clusteres. Se presentan el nombre con el que se
bautizaron asi como el porcentaje que representan y una descripcion.

(1) Tecnologia Presencial — 45%

Con alta preferencia por Matutino y Vespertino, este segmento prefiere Diplomados de
Tecnologia y Negocios, ademas de una aversién a la jornada Online. Con respecto a la
intensidad, este segmento prefiere duraciones intermedias, con baja frecuencias y
pocas horas al dia.

El Diplomado Ideal de este segmento es sobre Tecnologia, en jornada Matutina, 2
semestres, 3 veces a la semanay 3 horas al dia.

(2) Cultural Online — 10%
Con alta preferencia por tema Cultural y largas duraciones, este segmento prefiere una
frecuencia media y pocas horas al dia.
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El Diplomado Ideal de este segmento es sobre Cultura, en jornada OnLine, durante 2
semestres, 3 veces a la semanay 3 horas al dia.

(3) Negocios + Cultural Breve — 20%
Con alta preferencia por tema Negocios y Cultural, este segmento prefiere una jornada
Vespertina, de corta duracion, frecuencia media y pocas horas al dia.

El Diplomado Ideal de este segmento es sobre Negocios, en jornada Vespertina,
durante 1 semestre, 3 veces a la semana y 1 hora al dia.

(4) Negocios + Techologia — 25%
Con alta preferencia por tema Negocios y Tecnologia, este segmento prefiere una
jornada Matutina o OnLine, de corta duracion, alta frecuencia y pocas horas al dia.

El Diplomado Ideal de este segmento es sobre Negocios, en jornada Matutina, durante
1 semestre, 5 veces a la semana y 1 hora al dia.

2.8.5 Segmentacion Final de Clientes

Las variables a considerar serdn las de Caracterizacion Empresa, Caracterizacion
Personal y los Segmentadas del Andlisis Conjunto para los 3 productos. Para esta
segmentacion, dado que las variables son tanto numéricas, como nominales y binarias,
se us6 Conglomerados Jerarquicos para agrupar a los casos.

Una vez obtenidos los resultados, se determind que existian tres segmentos
diferenciables. Luego se gener6 manualmente una variable de pertenencia a uno de los
segmentos y se procedié a generar tablas descriptivas de cada uno.

Se describen las caracteristicas principales de los tres segmentos obtenidos.

Innovadores (39%)
Este segmento es de empresas gasta de forma regular en capacitaciones y en
tecnologia. Reconoce deficiencias en Marketing y Reduccion de Costos

Con respecto a los productos potenciales, a este segmento le interesan las Charlas de
Gestidon Tecnologia y Ciencias en horarios que no interrumpan la jornada laboral (8AM
0 6PM) y estas deben ser de corta duracién, de preferencia 1 hora.

Las Capacitaciones para este segmento tienen que tener experiencias practicas y estar
relacionadas a Tecnologia y Ciencias. El formato ideal para este segmento es de una
duracion de 2 meses y con una frecuencia de 2 veces a la semana.

Respecto a los Diplomados, igualmente muestra interés en Tecnologias y Gestion, pero
siendo un Diplomado breve y de jornada vespertina en lo ideal.
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Bajo Conocimiento (33%)

Este segmente se caracteriza por ser empresas con Gestores sin formacion, en el
sector de Alojamiento y Alimentacion. Tienen personal minimo de forma temporal o
estable, bajos niveles de venta y debilidades declaradas en los Niveles de Venta,
Procesos y Tecnologia. Los gestores reconocen que necesitan formacién en diversas
areas y son potenciales clientes de la UMAG.

En relacion a los productos a este segmento le interesan las Charlas de Administracion
en horarios de la tarde (4PM o 6PM) y estas deben ser de preferencia de 2 horas.

Las Capacitaciones para este segmento deben ser relacionadas con la Administracion y
la Computacion (nivel basico de usuario) con experiencias practicas y material fisico
como libros o revistas explicativas. El formato ideal para este segmento es de una
duracion de 2 meses y con una frecuencia de 5 veces a la semana.

Respecto a los Diplomados, si bien se tienen sus preferencias, es infactible pues los
gestores de este segmento no tienen los requerimientos minimos de una Licenciatura
para realizar un Diplomado.

Experimentados (28%)

Este segmento corresponde principalmente a empresas del sector Agencia de Turismo,
con una antigiedad de empresas mayor a los 18 afios con alto nivel de ventas y
gestores sin formacion y autoevaluacion sobresaliente.

Con respecto a los productos potenciales, este segmento prefiere Charlas relacionadas
con Ciencias para sus empleados en horarios de la tarde (4PM y 6PM) y de corta
duracion (1hr)

Sobre las capacitaciones, estas estarian huevamente orientadas hacia los empleados y
no al gestor, y serian de interés los temas de Computacion. También la capacitacion
debe contar con Coffee Break y ser de un mes y dos veces a la semana en lo ideal.

Finalmente, sobre los diplomados se tiene informacion de las preferencias, pero es
infactible que este segmento curse un Diplomado por motivos de requerimientos de
nivel de estudio [en la opinion de la memorista, este segmento tampoco tiene un
requerimiento minimo de intencion de aprender o de reconocimiento de debilidades u
oportunidades]
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2.9 Andlisis Cualitativo

Al momento de realizar la toma de encuestas se recogid informacion cualitativa
mediante conversaciones informales y relacionadas con las preguntas hechas. Asi
mismo, al momento de ejecutar el Analisis Conjunto de Acuerdo, se tomo nota de los
comentarios, opiniones y discusiones que se generaron de forma natural al realizar los
ordenamientos.

2.9.1 Durante la Encuesta

De forma preliminar se entrega los conceptos mas frecuentes y comunes al momento
de entablar conversaciones sobre formacién de recurso humano de la region, asi como
de la vinculacion entre los entes formadores y el mundo laboral, siendo todo englobado
por las necesidades que vive el cluster del turismo en Magallanes.

Por ejemplo, relacionado con Informatica se presentdé en diversas oportunidad es el
tema. Los encuestados planearon necesidades de actualizarse en términos de
tecnologia computacional, desde concepto basicos como usar un computador, aprender
Word o Excel, usar internet o administrar una red hasta concepto mas avanzados como
uso de tecnologias TIC en la administracion, implementacion y manutencion de paginas
web o uso de redes sociales en la comercializacion

Por el lado de la tecnologia, diversos encuestados mostraron interés por implementar
energias alternativas como la edlica o solar en la operacion de sus negocios, asi como
tecnologia GPS.

En el lado de lo cientifico y cultural, todos mostraron interés por temas relacionados con
los pueblos originarios, historia de Magallanes en general y cualquier otro conocimiento
gue pudiera enriquecer el servicio al turista.
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Se presentan estos conceptos de forma inconexa en la siguiente figura.

En el Consciente Colectivo

F’_ut_—:*blo_s Inglés,
Escuela Originarios Chino
Hotelera

paginas
Talleres Web
Redes

CORFO Alfabetizacion Sociales
Digital

Atencién al Técnicas
. : Energias
Vivencias :
Alternativas SENCE

Figura 7: Recoleccién de Ideas durante la toma de Datos

Dado que la recoleccion de estos intereses fue de informal y sin método matematica
que los sustente, no se profundizard sobre causas o relaciones entre ellos. Aun asi,
estos conceptos seran sugerentes en las conclusiones de la presente memoria.

2.9.2 Durante el AgCA

Si bien las ideas y temas espontaneos expresados por los participantes al minuto de
realizar el AgCA fueron muy similares a los expresado durante la encuesta individual
surgieron tres puntos destacables

- Eltipo de Jornada On Line, relacionada con la UMAG no fue una alternativa bien
recibida. Los motivos son dos. Primero, si alguien va a tomar un curso On Line,
lo toma con alguna universidad que esté lejos. Segundo, la UMAG no tiene una
percepcion de alto nivel computacional, por lo que no genera confianza
programas online por parte de esta.

- La alternativa de Diplomados fue rechazada de plano por un 42% de los
entrevistados, pues segun ellos la UMAG no podia ofrecerles un Diplomado de
su interés.

- En términos de capacitacion, se generaron expectativas con respecto a los
planes que ofrecera la UMAG. Esto debido a la fuerte necesidad de diversas
herramientas técnicas para diversos segmentos respectivamente.

Carencias y Necesidades

Los encuestados presentaron diversos tipos de necesidades acordes al rubro de su
negocio, pero la mayoria tenia en comdn que sus problemas o carencias estaban
relacionados con la mano de obra.
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Poca Formacion: Los empresarios dedica mucho tiempo a ensefiar un oficio a
sus trabajadores, a imponerles sus estandares de calidad y a inspirar una actitud
positiva hacia el trabajo y el servicio. Por no mencionar carencias béasicas
relacionadas con el nivel de educacion de los mismos trabajadores.

Atencion al Cliente: La mayor coincidencia en los encuestados era que la
atenciéon al cliente podia ser mejor si sus empleados estuvieran mejor
capacitados.

Retencion de Trabajadores. No se tiene mecanismos de motivacion de los
trabajadores ni para generar compromiso con la empresa. Junto con el primer
punto, esto implica que los empresarios gastan tiempo en capacitacion, pero este
no queda en la empresa, ya sea por motivos del empleado o del empleador.

En relacion a temas comerciales y financieros, el mayor quiebre del clUster turistico es
la fuerte estacionalidad del turismo. Existen niveles de endeudamiento fuertes para
poder sobrellevar la temporada baja, que dificultan las nuevas inversiones en las
empresas PyMEs, obligan a despedir personal y a achicar la produccion orientarla
hacia el segmento local.
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3. Conclusiones

3.1 Sobre Clientes de la UMAG
De forma general, hay tres grandes conclusiones respecto a los empresarios del cluster
turistico de Magallanes:

1. No existe interés en Diplomados.

Ya sea por no tener una Licenciatura, por ya tener un Diplomado o por declarar
qgue no se necesita uno, la demanda real por Diplomados es baja.

Sobre este punto se recogié que la comunidad percibe que la UMAG ha hecho
muy buenos Diplomados en Ciencias para el turismo, y que todos los interesados
ya lo tomaron.

Ademas se deduce que la comunidad no ve a la UMAG como un referente en
desarrollo empresarial por lo que no se imagina un Diplomado por parte de esta
que justifique el gasto que este implica.

2. Existe interés por Capacitaciones y Charlas

Hay serias y diversas deficiencias en el cluster turistico percibidas por los
gestores.

Por un lado, se requiere capacitacion y culturizacion del personal que tiene
contacto con el cliente turista, para poder ofrecer

3. No hay disposicion de pago directo

De acuerdo a lo recolectado cualitativamente, la mayoria de las capacitaciones
que se han realizado han sido financiadas por CORFO o pagadas via
SERCOTEC. Cualquier capacitacién pagada que se haga en el personal, debera
ser descontada de los impuestos de la empresa.

La segmentacion final de clientes presenta 3 segmentos, sin embargo al tener en
consideracion los resultados cualitativos referidos al nulo interés de ciertos sectores por
servicios de formacién, es necesario eliminar al segmento de los Experimentados.

Adicionalmente, y también teniendo en consideracion la diversidad de opiniones
recogidas cualitativamente, a los 2 segmentos restantes se le agregan otros 2
mercados potenciales. Se pasa a enumerar y describir estos potenciales clientes.

1. Emprendedores Digitales. Este nicho tiene a los empresarios y gestores con
formacion de algun tipo, que estan pendientes de las nuevas tecnologias

51



utilizadas en la comercializacion, la mejora de los procesos, reduccion de costos,
energias sustentables, etc. Sin embargo a pesar de estar conscientes de estas
tecnologias, no las conocen en profundidad ni saben exactamente como
aplicarlas en su empresa. Este nicho en el mercado deriva del segmento
Innovadores de la segmentacién final.

2. Emprendedores Iniciales. Este segmento es de los empresarios con poca o
ninguna formacion que estan conscientes de sus carencias y quieren formarse
en ambitos de administracion e informatica basica. Este nicho en el mercado
deriva del segmento Bajo Conocimiento de la segmentacion final.

3. Trabajadores. En este nicho se encuentran las personas que trabajan empleados
de forma temporal o estable dentro del clister. A este nicho se requiere motivarlo
para realizar una capacitacion, a través de una potencial mejora en el sueldo y
estabilidad laboral. Este nicho de mercado deriva del analisis cualitativo.

4. Cultos y Curiosos. Este nicho no es exclusivo e incluye a todas las personas
interesadas en el conocimiento cultural y cientifico, que aporta al enriquecimiento
personal y como profesional del turismo. Este nicho de mercado se desprende
del andlisis cualitativo, pero también esta presente en la segmentacion de
utilidades.

3.2 Sobrelos Productos
Cada uno de los nichos identificados tiene diversos productos asociados. Se
describen el Cuadro

Nicho Producto Tema

Desarrollo y Mantencion Paginas Web

Uso de Redes en Comercializacion

Em;IJDr_er_ltdledores Capacitacion Energias Sustentables Aplicadas
igitales

Uso de GPS en Turismo

Charlas Experiencia Empresarial

Computacién Basica

Redes Locales e Impresora

Emprendedores | Capacitacion == - ik i Basica

Iniciales :
Inventario
Charlas Motivacionales
Protocolos de Servicio
Idioma
Trabajadores Capacitacion

Computacion Usuario Bésico

Computacion Usuario Avanzado
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Microsoft Office

Divulgacion Cultural y Cientifica

Charlas Motivacional

Cultos y
Curiosos

Charlas Divulgacion Cultural y Cientifica

Cuadro 39: Productos Propuestos por Nicho Identificado

Algunas consideraciones generales.

- Existe fuerte apreciacion por aprender con experiencias practicas paralelas.

- Se debiera crea una temporada de capacitacion que calce con la temporada
baja, para asegurar la ocupacién de los programas y la buena disposicion de los
asistentes.

Se concluye primeramente, que la demanda por conocimiento cientifico generado por la
UMAG es baja.

Existe un nicho interesado en mantenerse informado de los descubrimientos cientificos
relacionados con la Patagonia, pero este interés no se transforma en demanda que
justifique servicios de transferencia extensos como Capacitacion o Diplomados.

3.3 Propuestas y Trabajos Futuros
Existen recomendaciones fuera de los alcances iniciales, que se dejan planteadas a
modo de opinién educada.

1. Creacion de una Escuela Hotelera
Dada la gran cantidad de trabajadores en el clUster, y la alta rotacion debido a
las variaciones en las ventas entre la temporada alta y baja, seria interesante
plantear un modelo de negocios que implique diferentes formatos de cursos y
mallas que permitan aprender o pulir los oficios de camarera, garzon,
recepcionista y cocinero

2. Planes de Estudios enfocados a los Empresarios Iniciales
Es necesario para el clister que los empresarios tengan un minimo de formacién
para el buen desempefio de las empresas individuales y como un conjunto.
Para esto se propone disefiar una malla técnica en Administracion, con un
enfoque hacia el turismo, que permita al empresario trabajar y estudiar
simultaneamente.
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Como trabajo futuro se plantea analiza en profundidad cada nicho y los temas

especificos a desarrollar como capacitacion o charlas, asi como en temas de formacion
de trabajadores.

De forma complementaria, se podria analizar la factibilidad de realizar una Escuela

Hotelera en la region de Magallanes, que permita el mejoramiento de la mano de obra
en la region.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta Individual
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Anexo 2: Atributos y Niveles de los Productos Factibles

Charlas
Duracién |Horario Conocimiento Precio
1 8:00 AM Administracion Préactica 3000
2 4:00 PM Ciencias (Biologia, Antropologia, etc) [4000
3 6:00 PM Normas, Leyes, Certificaciones 5000
8:00 PM Tecnologia e Informatica
Capacitacion
Duracion Frecuencia Jornada | Adicional Area
2 semanas :emvaenC:s a la OnLine Ninguno Administracion Practica
1 mes iemvaenC:S a la Matutina Ilirggzncia Ciencias
2 meses 1 vez a |la Vespertina Coffee Break Norrp_as, _ Leyes,
semana /Almuerzo Certificaciones
Libro/Revista Tecnologia e Informatica
Diplomado
Duracién Jornada Horas por dia |Area Frecuencia
1 Semestre OnLine 3 Negocios 1 vez semana
2 Semestre Matutina 4 Cientifico 3 veces semana
3 Semestre Vespertina |5 Cultural 5 veces semana
Tecnologia
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Anexo 3: Ejemplos de Perfi

fem

Duracion

Frecuencia de Clases
Jornada

Adicional

Area

les de Productos

&
Universidad
de Magalleanes

Capacitacion 1

2 meses

5 veces a la semana
Maturino

Experiencia Practica
Ciencias Naturales y Sociales

Area

Precio

£
rcfrd Diplomado 1 &
Universidad
de Magalanes
Duracion : 3 semestres
Frecuencia de Clases :1vezalasemana
Horas de Clases : 3 horas diarias
Jornada : Maturino
Area : Tecnologia
5%
Charla 1 e
Universidad
de Magallanes
Hora Inicio :6PM
Duracion (hrs) 01

: Normas, Leyes, Certificaciones
: $3.000
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Anexo 4: Tablas de Apoyo Encuesta Individual

[TABLAS DE APOYO

Tabla 1 Rangos de Sueldos

Segmento Rango de Sueldo

A 5200.000 o menos
5200.001 — 5350.000
$350.001 — $500.000
5500.001 — 5750.000
$750.001 — $1.500.000

51.500.001 o mas

M| m| D2 m

Traslado Ciudad
Problemas Familiar
Maternidad
Bajo Sueldo

Incumplimientos Tareas

Impuntualidad

Relaciones Intra-labolares
Actitud Inmoral

Tabla 3: Ambitos a Mejorar

Tabla 2: Motivos Frecuentes de Rotacion [renuncio, Despida, No-Renovacidn]

Nivel de Ventas Marketing
Sobreventas, Bajas ventas Promaociones, Publicidad
Atencion al Cliente Procesos

Perospoionss, Quejas, Perzonal

Sistematizacion, Control, Mejora

Infraestructura
Ampliaciones, Equipamisnto

Reduccion de Costos
Energia, Agua, Insumos

Financiamiento
Capital Trabajo, Inversiones

Tecnologia
Entender, Wisar (web, Twitler, Fagsbook|

Personal
Contratacion, Relaciones, Capacitacion
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Anexo 5: Segmentacion RFD - Extracto SPSS
Anélisis de conglomerados de K medias

Centros iniciales de los conglomerados

Conglomerado
1 2
R_afios 4,0
F_afio 2
Duracion afios ,00 1,67 17
Historial de iteraciones®
Cambio en los centros de los
conglomerados
Iteracion 1 2 3
1 ,368 1,833 1,039
2 ,132 ,082 ,375
3 ,000 ,000 ,000
Centros de los conglomerados finales
Conglomerado
1 2 3
R_afios 2 3,6 4
F_afio 0 1
Duracion_afios ,02 ,29 ,29
ANOVA
Conglomerado Error
Media cuadratica gl Media cuadratica gl F Sig.
R_afios 76,005 2 311 65 244,265 ,000
F_afio 21,937 2 ,504 65 43,526 ,000
Duracion afios ,584 2 ,097 65 6,012 ,004

Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado

Vélidos

Perdidos

1
2
3

41,000
20,000

7,000
68,000

1,000
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Anexo 6: Segmentacion y Reduccion de Variables - Extracto SPSS

Analisis de conglomerados de K medias

CLIENTELA
Centros iniciales de los conglomerados
Conglomerado
1 2 3 4

%Empresas ,00 ,05 ,40 ,00
%Extranjeros 1,00 ,20 40 ,40
%Nacionales ,00 ,65 ,20 ,00
Y%lLocales ,00 ,10 ,00 ,60

Historial de iteraciones?

Cambio en los centros de los conglomerados
Iteracion 1 2 3 4
1 ,294 ,354 ,223 ,252
2 ,033 ,048 ,077 ,009
3 ,011 ,034 ,028 ,000
4 ,011 ,019 ,016 ,000
5 ,000 ,000 ,000 ,000

Centros de los conglomerados finales

Conglomerado
1 2 3 4
%Empresas ,04 ,03 ,30 ,00
%Extranjeros 74 53 42 52
%Nacionales 11 37 21 ,09
%Locales 11 ,07 ,07 ,39

Distancias entre los centros de los conglomerados finales

Conglomerado 1 2 3 4

1 ,334 423 ,363
2 334 ,332 431
3 423 ,332 470
4 ,363 431 470
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ANOVA

Conglomerado Error
Media cuadratica gl Media cuadratica gl F Sig.
%Empresas ,285 3 ,003 67 112,727 ,000
%Extranjeros ,284 3 ,013 67 21,269 ,000
%Nacionales ,269 3 ,006 67 44,874 ,000
%Locales ,544 3 ,009 67 63,626 ,000
Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado 1 17,000

2 14,000

3 13,000

4 27,000
Vélidos 71,000
Perdidos ,000

Anélisis de conglomerados de K medias
GASTO
Centros iniciales de los conglomerados
Conglomerado
1 2 3
%Capacitacion ,00 ,00 ,15
%Construc_Manuten ,80 ,00 ,10
%Promocion ,10 ,90 ,25
%Tecnologia ,00 ,10 ,25
%Muebles/Equip ,10 ,00 ,15
%O0Otros ,00 ,00 ,10
Historial de iteraciones®
Cambio en los centros de los
conglomerados

Iteracion 1 2 3
1 346 ,000 ,258
2 ,026 ,000 ,025
3 ,025 ,000 ,034
4 ,000 ,000 ,000
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Centros de los conglomerados finales

Conglomerado

1 2 3
%Capacitacion ,06 ,00 ,04
%Construc_Manuten ,50 ,00 21
%Promocion A1 ,90 27
%Tecnologia ,01 ,10 ,20
%Muebles/Equip ,32 ,00 27
%0tros ,00 ,00 ,01
Distancias entre los centros de los conglomerados
finales
Conglomerado 1 2 3
1 ,995 ,385
2 ,995 ,728
3 ,385 728
ANOVA
Conglomerado Error
Media cuadratica gl Media cuadratica gl F Sig.
%Capacitacion ,007 2 ,006 68 1,118 ,333
%Construc_Manuten ,970 2 ,010 68 98,325 ,000
%Promocion 1,171 2 ,011 68 104,507 ,000
%Tecnologia ,292 2 ,006 68 45,245 ,000
%Muebles/Equip ,180 2 ,016 68 11,352 ,000
%O0tros ,001 2 ,000 68 1,330 271
Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado 1 35,000

2 4,000

3 32,000
Validos 71,000
Perdidos ,000
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Analisis de conglomerados de K medias

PROPIETARIOS

Centros iniciales de los conglomerados

Conglomerado

1 2 3 4
#Prop/Gest_Profesionales 0 0 3 0
#Prop/Gest_Técnicos 2 0 0 0
#Prop/Gest_SinTitulo 0 2 0 1
$Promedio_Prop/Gest 2 2 3 0
%Prop/Gest_Hombres ,50 ,00 ,00 1,00
%Prop/Gest_Mujeres ,50 1,00 1,00 ,00
Historial de iteraciones®
Cambio en los centros de los conglomerados
Iteracion 1 2 3 4
1 1,117 1,045 843 576
2 ,000 ,000 ,000 ,000
Centros de los conglomerados finales
Conglomerado
1 2 3 4
#Prop/Gest_Profesionales 0 0 2 0
#Prop/Gest_Técnicos 1 0 0 0
#Prop/Gest_SinTitulo 0 1 0 1
$Promedio_Prop/Gest 2 2 3 1
%Prop/Gest_Hombres ,35 52 ,36 ,95
%Prop/Gest_Mujeres ,65 ,48 ,64 ,05
Distancias entre los centros de los conglomerados finales

Conglomerado 1 2 3 4
1 1,693 2,278 2,383
2 1,693 2,789 1,540
3 2,278 2,789 3,455
4 2,383 1,540 3,455
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ANOVA

Conglomerado Error
Media cuadratica gl Media cuadratica gl F Sig.
#Prop/Gest_Profesionales 26,782 3 ,133 67 201,781 ,000
#Prop/Gest_Técnicos 3,781 3 ,128 67 29,558 ,000
#Prop/Gest_SinTitulo 7,659 3 ,116 67 66,153 ,000
$Promedio_Prop/Gest 8,379 3 ,596 67 14,047 ,000
%Prop/Gest_Hombres ,718 3 ,106 67 6,762 ,000
%Prop/Gest _Mujeres , 718 3 , 106 67 6,762 ,000
Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado 1 16,000

2 27,000

3 21,000

4 7,000
Validos 71,000
Perdidos ,000

Analisis de conglomerados de K medias
PERSONAL TEMPORAL
Centros iniciales de los conglomerados
Conglomerado
1 2 3

#PersTemp_Profesionales 0 0 0
#PersTemp_Técnicos 6 0 0
#PersTemp_SinTitulo 6 0 8
$Promedio_PersTemp 0 0 1
%PersTemp_Hombres ,50 ,00 ,60
%PersTemp_ Mujeres ,50 ,00 ,40

Historial de iteraciones?®

Cambio en los centros de los

conglomerados

Iteracion 1 2 3

1 1,989 1,484 2,033
2 ,000 ,099 437
3 ,000 ,000 ,000
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Centros de los conglomerados finales

Conglomerado
1 2 3
#PersTemp_Profesionales 0 0 0
#PersTemp_Técnicos 5 0 0
#PersTemp_SinTitulo 5 1 6
$Promedio_PersTemp 2 0 0
%PersTemp_Hombres ,26 ,20 31
%PersTemp Mujeres 74 57 ,69
Distancias entre los centros de los conglomerados finales
Conglomerado 1 2 3
1 6,474 5,384
2 6,474 4,536
3 5,384 4,536
ANOVA
Conglomerado Error
Media cuadratica gl Media cuadratica gl F Sig.
#PersTemp_Profesionales ,092 2 ,090 68 1,026 ,364
#PersTemp_Técnicos 57,463 2 445 68 129,265 ,000
#PersTemp_SinTitulo 112,598 2 1,075 68 104,722 ,000
$Promedio_PersTemp 3,654 2 ,267 68 13,684 ,000
%PersTemp_Hombres ,056 2 117 68 476 ,623
%PersTemp Mujeres ,118 2 , 187 68 ,631 ,535
Numero de casos en cada conglomerado

Conglomerado 1 5,000

2 56,000

3 10,000
Validos 71,000
Perdidos ,000
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Anadlisis de conglomerados de K medias

PERSONAL ESTABLE

Centros iniciales de los conglomerados

Conglomerado

1 2
#PersEstable_Profesionales 2 0 0
#PersEstable_Técnicos 7 0 2
#PersEstable_SinTitulo 8 6 0
$Promedio_PersEstable 2 2 0
%PersEstable_Hombres ,20 ,00 ,40
%PersEstable Mujeres ,80 1,00 ,60

Historial de iteraciones?®
Cambio en los centros de los
conglomerados
Iteracion 1 2 3
1 2,661 2,312 1,563
2 1,789 ,545 ,611
3 ,359 ,208 ,152
4 ,402 ,157 ,000
5 ,000 ,000 ,000
Centros de los conglomerados finales
Conglomerado

1 2
#PersEstable_Profesionales 1 0 0
#PersEstable_Técnicos 6 1 1
#PersEstable_SinTitulo 4 4 1
$Promedio_PersEstable 1 1 0
%PersEstable_Hombres ,20 ,36 31
%PersEstable Mujeres ,80 64 ,29

Distancias entre los centros de los conglomerados

finales
Conglomerado 1 2 3
1 4,582 6,058
2 4,582 3,124
3 6,058 3,124
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ANOVA

Conglomerado Error
Media cuadratica gl Media cuadratica gl F Sig.
#PersEstable_Profesionales 2,434 2 ,162 68 14,981 ,000
#PersEstable_Técnicos 87,722 2 778 68 112,713 ,000
#PersEstable_SinTitulo 77,282 2 1,158 68 66,747 ,000
$Promedio_PersEstable 3,384 2 ,403 68 8,390 ,001
%PersEstable_Hombres ,077 2 ,128 68 ,599 ,552
%PersEstable Mujeres 1,412 2 124 68 11,432 ,000

Namero de casos en cada conglomerado
Conglomerado 1 8,000
2 21,000
3 42,000
Vélidos 71,000
Perdidos ,000
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Anexo 7: Segmentacion Utilidades Resultados Conjoint

Charlas

Nivel de Atributo

Conglomerado

4
0,5
-1
-0,13
0,63
4,67
3,12
-6
-1,79
0,2
-0,23

5
0,25
-0,82
0,21
0,36
5,43
-5,04
-2,5
2,11
-0,16
-0,09

1 2 3
8AM -1,17 -1 2,42
12PM -0,5 -2 -2,83
4PM -2,08 0 15
6PM 3,75 3 -1,08
Administracién Practica -0,75 4,25 2,58
Ciencias 1,33 -3 -0,92
Normas, Leyes, Certificaciones 42 2 -2,92
Tecnologia e Informatica -1 -3,25 1,25
Duracién Hr 1,12 1,27 -0,03
Precio 0 -0,35 0,18
Cuadro 40: Centros Finales de Conglomerados Utilidades de Charlas
Conglomerado # Casos
1 3
2 1
3 3
4 6
5 7
Validos 20
Perdidos 0

Cuadro 41: Cantidad de Casos por Conglomerad Utilidades Charlas

Capacitaciones

Nivel Atributo

Conglomerado

On Line

Matutino

Vespertino

Ninguno

Coffee Break/Almuerzo

Libro o Revista

Experiencia Practica
Administracion Practica
Ciencias Naturales y Sociales
Normas, Leyes, Certificaciones
Tecnologia e Informética
Duracion

Frecuencia

1
1,33
1
-2,33
-0,5
0,83
0,92
-1,25
-0,17
0,33
-2,08
1,92
-1,78
0,4

2
-4
3,25
0,75
-0,12
-1
-0,25
1,37
0,75
-3
0,25
2
-0,62
0,25

3
0,83
-0,04
-0,79

=il
-0,88
-3,25
5,12
0,13
-0,13
-2,25
2,25
0,42
-0,22

4
-0,4
-0,95
1,35
0
1,5
-0,05
-1,45
-0,3
0,05
-1,85
2,1
0,28
0,37

5
-1,54
1,43
0,11
-0,37
-1,37
1,78
-0,03
-0,56
2,31
-0,84
-0,91
-0,16
0,25

Cuadro 42: Centros Finales de Conglomerados Utilidades de Capacitacion
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Conglomerado # Casos

abhwNPE
0 OITNN W

Validos 20
Perdidos 0

Cuadro 43: Cantidad de Casos por Conglomerad Utilidades Capacitacion

Diplomado
Conglomerado
1 2 4 4
On Line -3,91 ,50 .13 ,03
Matutino 2,63 -,38 -,34 ,51
Vespertino 1,27 -,13 AT -,54
Negocios 44 -2,88 5,00 3,05
Cientifico -39 ,63 -5,00 -1,80
Cultural -,86 6,00 2,69 -3,00
Tecnologia ,81 -3,75 -2,69 1,75
Duracioén 44 1,14 -,16 -,42
Frecuencia -,02 -,05 ,07 12
Horas -,14 27 -,18 -,16
Cuadro 44: Centros Finales Conglomerados Utilidades Diplomados
Conglomerado # Casos
1 9
2 2
3 4
4 5
Validos 20
Perdidos 0




