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|.- Introduccidn

La segmentacion de mercado es un elemento esencial para el marketing en paises
industrializados. Los bienes no pueden ser producidos y vendidos sin considerar las
necesidades del consumidor y reconociendo la heterogeneidad de esas necesidades.
Tempranamente en este siglo, el desarrollo industrial en varios sectores de la economia
indujo a estrategias de produccién en masa y al marketing. Esas estrategias fueron
orientadas a la manufactura, enfocandose en la reduccion de los costos de produccién mas
que en la satisfaccion de los consumidores. Pero como los procesos de produccion se
volvieron mas flexibles, y la afluencia del consumidor llevd a la diversificacion de la
demanda, las firmas que identificaron las necesidades especificas de los grupos de
consumidores fueron capaces de desarrollar la oferta correcta para uno o méas sub-mercados
y asi obtuvieron importantes ventajas competitivas. Como la idea de mercado-orientado
evoluciono dentro de las empresas, el concepto de la segmentacion de mercado emergio.
Desde su introduccion, la segmentacion de mercado se ha convertido en un concepto
central en la practica y en la teoria de mercado, reconociendo la existencia de la
heterogeneidad en la demanda de bienes y servicios, basada en la teoria econdmica de la
competencia imperfecta. Segin Wendell Smith (1956), “la segmentacion de mercado
involucra visualizar un mercado heterogéneo como un nimero de mercados homogéneos
mas pequefios, en respuesta a las preferencias diferentes, atribuibles a los deseos de los
consumidores de satisfaccion mas precisa de sus variadas necesidades”. Reconoce que los
segmentos son directamente derivados desde la heterogeneidad de las necesidades del
consumidor. También enfatiza que los segmentos de mercado surgieron de la
conceptualizacién de los administradores de un mercado estructurado y particionado, mas
que de la particion empirica del mercado en las bases de datos recolectados sobre las
caracteristicas del consumidor. Los conceptos de Smith llevan a una investigacion de
segmentacion que separa los mercados en sub-mercados homogéneos en términos de la
demanda del consumidor, resultando en la identificacién de grupos de consumidores que

responden similarmente a la mezcla de marketing. Esa vision de segmentacion refleja una



orientacion al mercado mas que una orientacion al producto y es esencial si la
segmentacion es para ser usada en uno de los bloques de construccion para un efectivo plan

de marketing.

La pregunta acerca de los grupos de consumidores y si éstos pueden ser identificados como
segmentos en verdaderos mercados es empirica. No obstante, si un mercado puede ser
particionado en segmentos homogéneos, la segmentacion de mercado sera util solamente si
la efectividad, eficiencia y administracion de la actividad de marketing es influenciada

substancialmente por grupos de consumidores separados, homogéneos y discernientes.

El desarrollo de las estrategias de segmentacidén de mercado depende de como es percibida
la estructura de mercado por los directivos y gerentes. Es importante notar que los
segmentos necesitan no ser entidades fisicas que naturalmente ocurren en el mercado, pero
son definidas para mejorar su habilidad para servir mejor a sus consumidores. Asi, la
segmentacion de mercado es un concepto tedrico de marketing que envuelve grupos
artificiales de consumidores construidos para ayudar a las empresas a disefiar y objetivizar
sus estrategias. Por tanto, la identificacion de los segmentos y sus elementos es altamente
dependiente de las bases (variable o criterio) y métodos usados para definirlos. La seleccion
de las bases y métodos de la segmentacion apropiada es crucial con respecto al nimero y
tipo de segmentos que son identificados en la investigacion de segmentacion, asi como su
utilidad para la empresa. La eleccion de la base de segmentacion sigue directamente desde
el propésito del estudio (es decir, desarrollo de nuevos productos, postura de precios, etc.) y

el mercado en cuestion (minorista, B2B 0 mercados de consumo).

En la actualidad en Chile existen dos métodos de segmentacion. La segmentacion por
Grupos Socioeconomicos (G.S.E.) y la Matriz de Clasificacion Social (Anexo 1). EI primer
caso, se basa en un conjunto de parametros demograficos que se supone responden en
forma homogénea a ciertos estimulos de marketing. A este método de segmentacién, que en
sus inicios solo evaluaba caracteristicas de la vivienda, con el tiempo se le han incorporado
una variedad de indicadores como la comuna de residencia, la contratacion de servicio

doméstico, la posesion de artefactos eléctricos, automdvil y teléfonos entre otros.



La segmentacion por G.S.E., a pesar de ser una importante herramienta, posee importantes
debilidades ya que se trata de categorias subjetivas construidas en funcién de criterios
subjetivos y de experiencia fundamentalmente, y no sobre la base de una metodologia de
segmentacion cientifica y consistente que permita crear estrategias mas focalizadas de
marketing. También, este tipo de segmentacion se realiza sélo para el Gran Santiago,
suponiendo erroneamente su validez y proyeccion para el resto del pais. Por otro lado, este
método divide en 7 segmentos a la poblacion (A, B, C1, C2, C3, D y E) lo que no resulta
del todo dtil y satisfactorio pues no necesariamente representan los segmentos relevantes

para efectos de marketing.

El método G.S.E. por la antigiiedad de su creacion (década de los 50), no necesariamente
incorpora los cambios sociales, politicos, econémicos y demograficos ocurridos en el

tiempo, por lo que su calidad y efectividad de particion de la poblacion ha disminuido.

También, la segmentacion por G.S.E. no reconoce con precision la convivencia de grupos
de distintos perfiles en las comunas, y generaliza asi en extremo la realidad. Por Gltimo, la
ubicacion geografica de los 7 segmentos no esta suficientemente bien definida por lo que

podemos mal enfocar esfuerzos de marketing o hacer ineficientes estos esfuerzos.

El segundo método de segmentacion usado en Chile, la Matriz de Clasificacion Social de
Adimark, es mas reciente y de mas eficiente aplicacién, pero presenta problemas de todos
modos. Funciona en base a dos criterios esenciales, la ocupacion y estudios del sostenedor
del hogar, y sobre las base de estas variables se clasifica a la poblacion en 5 grupos de la A
a la E, siendo éstos en orden consecutivo, Alto, Medio Alto, Medio, Bajo, y Pobreza. Para
la realizacion de esta segmentacion en Chile, se utilizd informacién de una muestra
obtenida de las ciudades Santiago, Antofagasta, Valparaiso, Vifia del Mar, Concepcion,
Talcahuano y Temuco.



Como mencionamos anteriormente este método continla presentando problemas, como es
la divisién de la poblacion en sélo 5 segmentos. Asi, el método establece un grupo medio C
muy grande, lo que impide la correcta identificacion de diferencias relevantes dentro del
grupo para el consiguiente desarrollo de eficientes estrategias de marketing. Este es un

punto relevante dada la importancia de este segmento en el consumo.

Al igual que el método por G.S.E., la Matriz de Clasificacion Social presenta problemas de
representatividad a nivel nacional, pero a diferencia del método anterior, utiliza una

aproximacion estadistica méas rigurosa en el tratamiento de los datos.

En base a los recién mencionado, a los problemas y debilidades presentados por los
métodos de segmentacidn actualmente en uso en Chile y cada vez mas obsoletos en el resto
del mundo, es que se hace necesaria un nuevo tipo de segmentacion. Recientes cambios en
el ambiente de mercado presentan nuevos desafios para la segmentacion. Por ejemplo,
nuevos desarrollos de tecnologia de informacion proveen estudios de mercado con
informacién mucho mas rica sobre la conducta actual de los consumidores, y con mas
acceso directo a éstos via base de datos de marketing o segmentacion geodemografica. Las
investigaciones de segmentacion mas recientes se han expandido para dar paso a una
variedad de nuevas areas de aplicacion de marketing. Algunas de dichas aplicaciones son la
segmentacion de mercados de negocios, segmentacion de precio y sensibilidad-promocion,
segmentacion de valor y estilo de vida, segmentacion de desarrollo de nuevos productos y

segmentacion geodemografica, ente otras.

Entonces, frente a las exigencias del mercado, a los problemas de los métodos ya usados y a
la realidad de los estudios de mercado, que cada vez apuntan mas sus enfogues a segmentos

mas pequefios, pretendemos en este estudio replantear de cierta manera el concepto de



segmentacion en base a grupos geodemograficos y especificamente, en funcion de una
variable de consideramos de alta relevancia en la actualidad, la tecnologia. La eleccion de
esta variable es principalmente por ser de trascendencia en el mercado hoy en dia, por los
constantes cambios que experimenta y por ser parte fundamental (y cada vez mas) del
desarrollo de la vida de las personas. Podemos sefialar, a modo de ejemplo, como el
teléfono celular se ha convertido en un instrumento importante en la vida de las personas.
Asi, Chile es uno de los paises de Latinoamérica, junto con Argentina, con mayor
penetracion de telefonia movil. También podemos sefialar que en Chile la cantidad de
usuarios de Internet ha ido en aumento en los ultimos afios, donde el 20% de la poblacion
posee acceso a la red, siendo superior a otros paises de América como Uruguay, Perq,
Argentina y Brasil (Anexo 2).

Como objetivo central de nuestra investigacion se busca obtener conglomerados (mediante
metodologia estadistica que se desarrollard y explicara posteriormente) que nos indiquen el
nivel de tecnologia que poseen y utilizan las personas de las principales comunas de la V
Region. Asi, estos diferentes segmentos, mas numerosos que para los métodos anteriores,
seran ubicados geograficamente en mapas por medio del software de cartografia ArcView
3.1. Para la realizaron de nuestro estudio, obtendremos los datos relevante (en cuanto a
tecnologia) para el andlisis de la Encuesta de Caracterizacion Socioeconémica Nacional
(CASEN) del afio 2000 para la VV Regidn, particularmente de las comunas de San Antonio,

Valparaiso y Vifia del Mar.

El trabajo consiste en 10 partes que se suceden a continuacion. Luego de la introduccion
recién presentada, la parte de targeting y segmentacion hace referencia a estos dos
conceptos de importancia especial para la mejor comprension de esta investigacion. La
siguiente parte trata las bases de segmentacion asi como los métodos para segmentar.

Luego hacemos alusién a una base general observable de segmentacion en particular, la



geodemografia, por ser parte central de este trabajo. En cuanto a lo practico se presenta en
seguida la metodologia y los procedimientos, para posteriormente presentar los resultados y
las conclusiones. Finalmente la referencia bibliografica y los anexos explicativos,

aclaratorios y referentes a la investigacion.



[1. Targeting y Segmentacion

La segmentacion y el targeting son dos elementos clave para el plan de marketing. La
segmentacion implica dividir el mercado de clientes potenciales en sub-grupos
homogéneos. Estos sub-grupos pueden distinguirse en términos de patrones de
comportamiento, actitudes, caracteristicas demograficas, perfil psicografico o por gustos.
Los esfuerzos de marketing estan enfocados en target(s) que son susceptibles de responder

a las capacidades de la firma.

Mientras es relativamente facil identificar ejemplos de segmentacion y targeting exitosos,
muchos gerentes encuentran que emprender estas tareas en sus propios productos es
desalentador. Una razon es que la lista de bases potenciales de segmentacion de mercado es
aparentemente infinita y hay una pequefia direccion acerca de como elegir a lo largo de ella.
Luego, cuando el analisis de segmentacion estd completo, muchos o incluso todos los sub-
grupos pueden representar objetivos atractivos, haciendo dificil la decisién de cémo
destinar los recursos. Lo esencial de esta estrategia es la creencia de que el uso de modelos
puede dar el punto de partida para la segmentacion de mercado. Otros factores como los
demogréaficos (edad, sexo, tamafio de la familia, ingreso, educacion, ubicacién geogréfica,
actitudes, estilo de vida) y los beneficios que los consumidores buscan en los productos de
la categoria pueden ser utilizados para acercarse a las bases de uso y para enriquecer el

posicionamiento.

La segmentacion de mercado es generalmente la estrategia de Gltimo recurso para las
empresas. Las marcas preferirian atraer a un gran mercado que la particion del mercado en
grupos homogéneos. Aun asi, la segmentacion es frecuentemente utilizada porque una
marca no tiene los medios para diferenciarse de la competencia cuando se dirige a todo el

mercado.



Obtener diferencias sustanciales en las respuestas de los consumidores frente a una
particular estrategia de marketing es usual, haciéndose apropiada la segmentacion. La
necesidad de segmentacion surge desde que los hombres tienen diferentes motivaciones de
compra que las mujeres, los nifios son motivados por diferentes caracteristicas del producto
que los adultos y las pequefias firmas tienen diferentes necesidades que las grandes. En
estos casos, las firmas tienen la tentacion de construir patrimonio de marca enfocandose a

uno o pocos segmentos.

Segmentacion y targeting para una marca establecida en una

categoria

Usuarios de marca. Un punto de partida para seleccionar objetivos, productos y
servicios establecidos implica el examen de los usuarios actuales. La logica de
este foco puede explicarse en términos del actual entendimiento acerca de como
la gente toma sus decisiones. En respuesta a la informacion de una marca, los
consumidores acceden a su propio conocimiento acerca de ésta y la relacionan
con la nueva informacion presentada en algun esfuerzo de marketing. Esto sugiere
gue los usuarios actuales deberian ser el centro del enfoque porque su status de
usuarios los hace probables de realizar asociaciones favorables hacia la marca y
asi ser candidatos atractivos para la recompra. Siguiendo esta estrategia, la meta
es incrementar el consumo de la marca, incitando el mayor uso de los
consumidores actuales. Retener a los clientes por un periodo extendido de tiempo
tiene un significativo impacto positivo en las ganancias. Cuando la retencion de
clientes actuales es alta y hay pocas oportunidades de expandir el uso de esos
consumidores, la estrategia debe enfocarse al desarrollo de atraer mas personas

gue tengan el mismo perfil que los clientes actuales. Con el paso de los afios, los



viejos leales clientes tomaran préstamos para autos, casas, etc, sin agregar los
costos que implica el desarrollo de un nuevo cliente. En realidad, debido al alto
costo de adquisicion, los clientes de muchas firmas son rentables sélo cuando la

relacion perdura por mas de un afio.

El nivel de uso es a menudo la base para el refinamiento de la estrategia de
segmentacion. Para muchas marcas es apropiado focalizarse en los usuarios
intensivos, prefiriéndolos a la mas amplia categoria de todos los usuarios, porque
los usuarios intesivos de una marca a menudo explican una parte

desproporcionada del volumen de ésta y son asi dignos de ese enfoque especial.

Luego, la primera obligacion es retener a los clientes actuales y especialmente a
los consumidores intesivos de una marca. Cuando una marca esta en erosion, la
obligacion es parar el declinamiento que tipicamente implica enfocarse en los
clientes actuales. Cuando otros segmentos son considerados para targeting, es
critico determinar el impacto en los clientes actuales. Esto no es decir que una
marca nunca deberia abandonar un patrimonio de marca, sin embargo, necesita

haber una razén que obligue a hacerlo.

Usuarios del competidor. Cuando una categoria de producto tiene un lento
crecimiento, enfocarse en los usuarios del competidor puede ser una estrategia
viable. El éxito de esta estrategia depende de la capacidad de la firma de
convencer a los consumidores acerca de la superioridad de su marca en relacién a
la de la competencia. Sin embargo, presentar un producto que es percibido como
superior, a menudo no es suficiente para atraer a los clientes de la competencia.
La marca titular debe ser fuertemente asociada con un beneficio que demande la
superioridad de éste por un atague de marca que resulte en un gran crecimiento

de la titular particularmente si un competidor contraataca para parar parte de la



erosion. Tales reacciones son particularmente probables cuando la base del

negocio esté implicada.

Categoria de no usuarios. Cuando el consumo de los usuarios de una marca a la
larga no representa una oportunidad viable de crecimiento debido a la saturacion o
la oportunidad de hacer incursiones en los mercados de los competidores es
modesta, es apropiado analizar la oportunidad de atraer a los no usuarios de la
categoria. Un segmento de no usuarios que requiere consideracion esta

compuesto por quienes entran a la categoria por primera vez.

En muchas categorias de producto hay no usuarios con probabilidad de entrar a la
categoria que coincide con el estilo de vida o con un evento de la vida. La idea
subyacente a la estrategia del punto de entrada es identificar quién entrara a la
categoria, determinar cuando es probable que entre y dirigir su consumo hacia la
marca. El punto de entrada es analogo a la estrategia del primer movimiento, pero
aqui el usuario es nuevo en la categoria, mas que el producto sea nuevo en el

mercado.

El targeting de punto de entrada es una estrategia particularmente atractiva
cuando existen dos circunstancias. Un factor es el nivel de penetracién de la
marca, el cual se refiere al porcentaje de usuarios de la categoria que han usado

la marca durante un especifico periodo de tiempo.

La segunda condicidon necesaria para hacer del punto de entrada una estrategia
viable es la presencia de una alta lealtad de marca, lo que es la capacidad de

retener a las personas que han sido atraidas a la marca.



El targeting de punto de entrada tipicamente implica estrechar el objetivo a esos
usuarios que estdn entrando al mercado. Cuando este objetivo se juzga como
demasiado estrecho, el punto de entrada puede ser desplegado en conjunto con
otras estrategias de objetivo, por ejemplo, mantener a los usuarios actuales. Esto

puede ser usado por la categoria de lideres o de seguidores.

Para algunos productos hay multiples puntos de entrada. En tales instancias, es
usualmente apropiado segmentar el mercado, asi como las motivaciones de

consumo difieren entre los objetivos de punto de entrada.

Construccién de la categoria. Otra aproximacién para atraer a los no usuarios
implica la construccion de la categoria. A diferencia de los objetivos del punto de
entrada, cuando los consumidores son probables de entrar a la categoria en algun
punto, la construccién de la esta se enfoca en individuos que no tienen la intencién
de usar la categoria en la cual una marca sostiene socios. Los grupos sobre los
cuales se realiza el targeting deben estar compuestos por la gente que no usa la
categoria o que si la usa pero no con el propésito que la firma tiene en mente. La
meta de la construccion de categoria es convencer a la gente que considere
alcanzar alguna meta prefiriendo el uso de una categoria por sobre otra. La
construccion es una estrategia apropiada cuando hay una carencia de saturacion
de la categoria y la firma tiene medios que cree seran exitosos en dirigir la

demanda generada por la categoria para esta marca.

Hay una variedad de dispositivos que son usados para dirigir la demanda
generada por la construccion de la categoria para la marca de una firma. Mas

frecuentemente, el supuesto es que las marcas atraeran las ventas de la categoria



en proporcion a su participacion de mercado. Esto es, tipicamente, lideres de
mercado que enganchan en la construccion de la categoria. Sin embargo la
relacion del lider de participacion de mercado es s6lo un medio de dirigir la
demanda de la categoria a una marca especifica. En la ausencia de un lider de
mercado, empresas con buenas fuerzas de venta deben usar publicidad para
construir la categoria y su fuerza de venta para dirigir esa demanda a la marca de

la firma.

Cuando se sigue una estrategia de targeting de construccion de categoria, es
importante monitorear a los competidores. Rendimientos sobre normales que
asisten al rapido crecimiento de la categoria atraen nuevas firmas. En este evento
el gasto es apropiado para soportar tanto el crecimiento de la marca como de la

categoria.

El mayor impedimento para introducir una estrategia de construccion de categoria
es la falta de certeza acerca de si la categoria esta saturada. Los prospectos para
una construccion de categoria exitosa son mucho mayores si la investigacion
sugiere que el crecimiento de la categoria estd obligado por la falta de
conocimiento acerca de esta, que si el problema es una disposicion negativa hacia
ella. Los consumidores que han usado una sola vez la categoria y no mas, son
tipicamente prospectos pobres para la construccion, a no ser que ahi exista una
categoria que esté emergiendo desde el uso del producto. La idea acerca del
grado de saturacion y la apropiacion de la construccion de la categoria puede ser
obtenida de la evaluacién de como es el rendimiento de la marca en relacién con

el rendimiento de la categoria.

Andlisis del competidor. En el desarrollo de una estrategia de targeting, la

consideracion debe estar dada por como los consumidores responden a las



marcas competitivas. Este analisis es tipicamente hecho comparando el
rendimiento de la marca en cuanto a un objetivo particular en relacion con el

rendimiento de la categoria en contra de otra del mismo mercado.

Para las empresas, que hoy mas que nunca buscan clientes de mayor lealtad y
con relaciones de largo plazo, el punto de partida en targeting es el usuario actual
de la marca. El crecimiento debe ser alcanzado apuntando a atraer mas uso por
consumidor o mas clientes como aquellos que actualmente estan usando la
marca. Luego, es apropiado considerar un punto de ventaja en relacion a los
competidores para atraer usuarios de la categoria que no estdn usando esta
marca. Siempre atento a los competidores y sus acciones, es necesario un
analisis acerca de sus habilidades, capacidades y su motivacibn a tomar

represalias.

Una vez que han sido agotadas las oportunidades de usuarios actuales el foco se
centra en los no usuarios. Este cambio generalmente no significa que el esfuerzo
de marketing para los usuarios actuales sea abandonado. A menudo una
estrategia de segmentacién es implementada por la cual el apoyo es dado tanto a
los usuarios actuales como a los no usuarios. Una estrategia de construccion de
categoria es atractiva cuando se cree que la categoria no esta saturada y la firma
es rankeada primera o la firma tiene algunos otros medios de direccién de la
demanda creada hacia la marca. Cuando hay competidores equilibrados para
entrar al mercado, la consideracion debe estar dada en apoyar a la marca y a la
construccion de la categoria en esfuerzos separados. Una estrategia de punto de
entrada es apropiada cuando la firma experimenta un alto grado de lealtad de
marca y al mismo tiempo tiene una penetracion modesta de la categoria. Cuando
el rendimiento potencial de esta estrategia es limitado, apoyar a los usuarios
actuales tanto como a los consumidores del punto de entrada requiere

consideracion.






[11. Bases de Segmentacion

Una base de segmentacion es definida como un set de variables o caracteristicas usadas

para asignar compradores potenciales a grupos homogéneos. Siguiendo a Frank, Massy y

Wind (1972), clasificamos las bases de segmentacion en general (independiente de

productos, servicios o circunstancias) y producto especifico (relacionado a ambos, el

comprador y el producto, servicio y/o circunstancias particulares). Ademas, clasificamos

bases observables (i.e. directamente medidas) o no observables (i.e. inferidas). La topologia

se sostiene para las bases usadas para la segmentacién de mercados de consumidor y

mercados industriales, aunque la intensidad con que varias bases son usadas difiere a través

de estos 2 tipos de mercados. Esas distinciones llevan a la clasificacion de bases de

segmentacion, propuesta primero por Frank, Massy y Wind (1972), mostrados en la tabla

3.1.

Tabla 3.1: Clasificacion de las Bases de Segmentacion

General Producto Especifico

Variables: Cultural, | Situaciones:  Status  del
Observable Geogréfica, Demogriéfica, | Usuario, Frecuencia de Uso,

Socioeconémica Lealtad y Situacion de Uso

Sicograficas, Beneficios,

Sicograficas, Valores, | Percepciones, Elasticidad,
No Observable

Personalidad, Estilo de Vida. Atributos, Preferencias,

Intencién.




Fuente: Michel Wedel y Wagner Kamakura, “Market segmentation, conceptual and
methodological foundations”, Segunda edicion, Internacional series in quantitative
marketing, Afio 2000.

Bases generales observables

Un ndmero de bases ampliamente usadas, especialmente en tempranas aplicaciones de
busqueda de segmentacién de mercado, estdn en esta categoria: variables culturales,
variables geogréaficas, vecindario-barrio, movilidad geogréfica, variables demograficas y
socio-economicas, clasificaciones de codigo postal, ciclo de vida de casa, mantencion de
casa y tamanfio, clasificaciones de industrias estandar y variables socioecondmicas. El uso
de la media también esta presente en esta clase de bases de segmentacion (en las bases
generales observables). El status socioecondmico es usualmente derivado de sets de
mediciones que involucran ingreso del hogar y educacion de los integrantes del hogar. Un
ejemplo de una clasificacion social es la siguiente definicion de clases sociales por Monk
(1978):

Clase media alta (jefe de familia con un exitoso negocio o persona profesional, empleado

civil mayor o con recursos privados considerables).

Clase media (jefe de hogar, respetable, més bien rico y lujoso).

C1. Clase media baja (pequefios comerciantes y trabajadores con cargos de supervision y

administrativos).



C2. Clase trabajadora instruida (jefe de familia posee un mayor aprendizaje).

D. Clase trabajadora semi-preparada y sin preparacion (trabajadores manuales).

E. Persona en el mas bajo nivel de subsistencia (ancianos pensionados, viudas, trabajadores

casuales, aquellos dependientes de la seguridad social).

Otra forma de clasificar variables generales observables son los sistemas geodemograficos.
Estos estan dirigidos a las clasificaciones de barrio basadas en la geografia, demografia y
socioeconomia. Hay una amplio rango de sistemas de segmentacion geodemograficas
comercialmente disponibles (ejemplos son PRIZM™y ACORN™). ACORN™ es uno de
los sistemas mas ampliamente aceptados, agrupando los siguientes segmentos

geodemogréaficos (Gunter y Furnham 1992):

Areas de agricultura (pueblos, campos y pequefias posesiones).

Casa familiar moderna, altos ingresos (casas recientes y modernas, nuevas casas separadas,

familias jovenes).

Alojamientos viejos de status intermedio (centros de pueblos pequefios, pueblos no

campesinos, casas privadas viejas).

Casas viejas de pobre calidad en terraplén (pisos arrendados carentes de confort, casas

viejas sin adelantos, familias de bajos ingresos).
Bienes “mejores” (trabajadores adinerados).

Bienes “peores” (bienes de bajo valor en pueblos industriales, casas estatales para personas

mayores).



Bienes estatales méas pobres (bienes estatales sobrepoblados y de extrema pobreza, alto

desempleo).
Areas multirraciales (casas multiocupadas, con afrocaribefios, asiaticos pobres).

Areas de alto status no-familiares (casas y pisos multiocupados, pisos con gente soltera y/o

pocos nifos).

Casas suburbanas (espaciosas, grandes jardines, villas adineradas, casas destacadas en

suburbios exclusivos).

Area de retiro (casas privadas con pensionados mayores o solteros).

Otra posible clasificacion es el ciclo de vida del hogar que es cominmente definido en base
a la edad o el status de empleo de los jefes de hogar y la edad de sus nifios que llevan a
clases (Mc Donald and Dunbar 1995):

Soltero (joven, s6lo, no vive en el hogar).

Nuevas parejas casada (jovenes, sin nifios).

Nido lleno I (nifio menor bajo 6 afios).

Nido lleno Il (nifio menor de 6 0 mas afos).

Nido lleno 111 (parejas casadas mayores con nifios dependientes).

Nido vacio | (parejas casadas mayores, sin nifios viviendo con ellos, jefe de hogar

trabajando).

Nido vacio Il (parejas casadas mayores, sin nifios viviendo con ellos, jefe de hogar

retirado).

Sobreviviente solo trabajando.



Sobreviviente solo retirado.

Estas bases de segmentacion son relativamente faciles de reconocer, seguras vy
generalmente estables. Segmentos derivados de las bases son faciles de comunicar y las
estrategias resultantes son faciles de implementar. Los segmentos de consumidores
correspondientes son a menudo listos para tener acceso a ellos por la amplia disponibilidad
de archivos para la mayoria de las bases mencionadas. Algunas de las diferencias en el
comportamiento del consumidor y las variables de la elasticidad del mercado han sido
halladas entre estos tipos de segmentos, apoyando el criterio de respuesta para
segmentaciones efectiva, pero en muchos estudios las diferencias fueron en general muy
pequefias para ser relevantes para propésitos practicos. A pesar de la falta de resultados
significativos en esos estudios que soporta la conclusion que las bases generales
observables no son particularmente efectivas, no da resultado en desmedro de dichas bases.
Por el contrario, ellas continuaron jugando un rol importante en estudios simples de
segmentacion, asi como también en aproximaciones de segmentacion mas complejas en las
cuales un gran rango de segmentacion es usado. Ademas, son usadas para mejorar el acceso

de los segmentos derivados por otras bases.

Bases producto-especifico observables

Las bases en esta clase comprenden variables relacionadas a comportamientos de compra y
consumo: status del usuario, frecuencia de uso, lealtad de marca, lealtad de tienda,
patrocinio de tienda, etapa de adopcidn y situacion de uso. Aunque la mayoria de estas
variables son usadas para mercados de consumo, ellas también se pueden aplicar a
mercados individuales. Muchas de esas bases son derivadas de encuestas al consumidor,
aunque hoy en dia los paneles de consumidores y listas de correo directo son fuentes

particularmente Utiles.



Las clasificaciones de Twedt (1967) de frecuencia de uso implica 2 clases: usuarios
“intensivos” y usuarios “esporadicos”. Han sido propuestos varias operaciones de lealtad.
Lealtad a la marca puede y puede no ser directamente observable; por ejemplo, ha sido
medida a través de variables observables tal como la Gltima marca comprada (lealtad a la
ultima compra) o como un porcentaje exponente muy fuerte de historia de la ultima

compra. Nuevas operaciones de lealtad de compra se basan en anélisis de evento historico.

Respecto al estado de adopcion, cominmente los siguientes estados se distinguen (Rogers
1962):

Innovadores (estan deseosos de probar nuevas ideas con cierto riesgo).

Adoptadores tempranos (son lideres de opinidn y adoptan nuevas ideas temprano pero con

cuidado).

Mayoria temprana (son deliberados, adoptan antes que el promedio de la gente, pero

raramente son lideres).
Mayoria tardia (son escépticos, adoptan solamente después de la mayoria).

Perezosos (son de tradicion y suspicacia a los cambios, adoptan porque la adopcion es el
criterio arraigado en la tradicion).

La accesibilidad de los segmentos identificados de estas bases parece ser algo limitado en
vista de las débiles asociaciones con los descriptores del consumidor general. Varios
investigadores (Massy y Frank 1965, Frank 1967, 1972, Sexton 1974, Mc Cann 1974)

hallaron que los consumidores que pertenecen a los segmentos con grados diferentes de



lealtad a la marca no responden diferentemente a las variables de marketing. La lealtad fue

encontrada como un concepto estable.

Dickson (1982) provee un trabajo de teoria general para situacion de uso como una base de
segmentacion. Cuando la demanda es substancialmente heterogénea en situaciones
diferentes, la segmentacion situacional es tedricamente viable. Una clasificacion de
variables situacionales (incluyendo situaciones de compra y uso) han sido provistas por

Belk (1975). El distingue las siguientes caracteristicas de la situacion:

Entorno fisico (lugar de decision de eleccion, lugar del consumo).
Entorno social (otras personas presentes).

Perspectiva temporal (hora del dia y semana).

Labor de definicion (comprar 0 uso).

Estados antecedentes (estados de 4nimo).

Esta clasificacion provee de un trabajo Gtil para la operatividad de las bases de uso de
situacion. Variables de base de situacion son a menudo medidas directamente y los
segmentos son estables y accesibles. Percepciones de los atributos del producto, la
importancia de su valor, las intenciones de compra, frecuencia de compra y volumen de
compra, todas fueron encontradas para diferir significativamente sobre situaciones de uso.
Consecuentemente la consideracion explicita de los contextos situacionales aparece como

un acercamiento efectivo a la segmentacion.



Bases generales no observables

Las variables de segmentacion dentro de esta clase entran en tres grupos: tratos personales,
valores y estilos de vida personales. Estas bases generales no observables tiene como
principal objetivo obtener un mejor entendimiento del consumidor como persona a través
de la medicién de éste en dimensiones sicoldgicas asi como también en su forma de vivir.
Existen varias razones como para que estas bases de segmentacion sean tan populares. En
primer lugar, la calidad de la informacién motivacional obtenida es util para entender las
razones subyacentes del comportamiento del consumidor. Segundo, la generalidad de los
perfiles de consumidores obtenidos mediante la sicografia hace que se pueda aplicar a un
amplio rango de productos y servicios. Tercero, el marco conceptual es lo suficientemente
flexible como para que los instrumentos de medida puedan ser adaptados a dominios de
aplicacion especificos. Y por ultimo, los perfiles del consumidor obtenidos son
implementables para la creacion de nuevos productos y la ejecucién de mensajes

publicitarios.

Estas bases son usadas casi exclusivamente para mercados de consumo. Una comprensible
introduccién a esta clase de bases de segmentacién la provee Gunther y Furham (1992).
Estas fueron desarrolladas extensivamente por estudios de mercados en los afios 60 en
respuesta a la necesidad de una mejor imagen de los consumidores y un mejor
entendimiento de sus motivaciones. Fueron producidas desde los campos de la
investigacion de la personalidad y de la motivacion, que han combinado en los ultimos afios

en las areas sicograficas y de estilo de vida.

Valores y sistemas de valores han sido usados como una base para segmentaciones de
mercado a través de los afos. El instrumento mas importante para la medicion de valores
humanos e identificacion de sistemas de valores es el estudio de valor Rokeach (Rokeach

1973). Este postula que los valores representan creencias que ciertas metas en la vida (i.e.



valores terminales) y modos de conducta (valores instrumentales) son preferibles a otros.
Esos valores son priorizados en sistemas de valores y usados por individuos como guia

cuando toman decisiones de vida.

Bases producto-especifico no observables

Esta clase de bases comprende sicograficas de producto-especifico,
percepcion e importancias del producto-beneficio, actitudes de marca, preferencias e
intenciones de comportamiento. Aunque muchas de las variables son usadas mas a menudo
por los mercados de consumo, la mayoria pueden y han sido usadas para la segmentacion

del mercado.

Dhalla y Mahatoo (1976) identificaron tres &reas claves de sicogréaficas de producto-
especifico: orientaciones de valor, rol de percepciones y estilo de compra. Las sicogréaficas
miden que los rasgos de personalidad y estilo de vida inmediatamente relacionados a la
eleccion de comportamiento hacia el producto muestran una mucho mas fuerte relacion con
ese comportamiento de eleccién que lo hacen las medidas sicograficas generales (Well
1975). Desafortunadamente, poco se sabe de la estabilidad de los segmentos, y pocos

estudios han investigado la confiabilidad y validez de las medidas.

La percepcion de los consumidores de los atributos de marca ha sido usada como una base
para la segmentacion de mercado desde Yankelovich (1964). Los segmentos identificados
de los atributos del producto percibido son identificables y substanciales. En general, no
obstante, el comportamiento de compra hacia un producto dependera tambien de la

importancia que los consumidores le dan a cada uno de esos atributos. Los segmentos



perceptuales son accionables en que ellos provean informacion en cdmo comunicarse con

ellos.

En la tabla siguiente se resumen las bases de segmentacion de acuerdo al criterio de
segmentacion efectiva. Notar, de todos modos, que virtualmente toda la evidencia sobre la
efectividad de bases alternativas se deriva de aplicaciones al mercado de consumo, y cierta
base de segmentacién se preferird dependiendo de los requerimientos especificos del
estudio que se realice. En general, las bases mas efectivas se encuentran en la clase de base
no observable de producto-especifico. Por otra parte, en los estudios de segmentacion de
mercado modernos, una variedad de bases se combinan, cada una acorde a su propia fuerza,

como es representado en la tabla 3.2.

Tabla 3.2: Evaluacion de Bases de Segmentacion

Bases / Criterio d |Su |Ac |Es Acc | Se

1.General, observable ++ |+ ++ ++ - -

2.Especifica, observable
Compra + ++ - + - +

Uso + ++ + + - +

3.General, no observable
Personalidad - +- +- - .
Estilo de vida +- - +- +- - -

Sicograficas +- |- +- +- - -




4 Especifica, no observable

Sicograficas + |+ - - ++ +-
Percepciones + |+ - - + .
Beneficios + + - + ++ ++
Intenciones + + - +- . ++

Fuente: Michel Wedel y Wagner Kamakura, “Market segmentation, conceptual and

methodological foundations”, Segunda edicion, Internacional series in quantitative

marketing, Afio 2000.

++ muy bueno, + bueno, +- moderado, - pobre, - - muy pobre

Id: identificabilidad
Su: sustantibilidad
Ac: accesibilidad
Es: estabilidad
Acc: accionabilidad

Se: sensibilidad



V. Métodos de Segmentacion

La segmentacion de mercados es el arte y la ciencia de separar a los clientes 0 empresas en
distintos grupos, en funcién de determinadas caracteristicas. Cada grupo no solo sera
distinto, sino que los grupos serdn idealmente excluyentes (Paul E. Green, Abba M.
Krieger, 1999). Cada grupo presentara caracteristicas, habitos, necesidades y deseos

relativamente similares y, de manera opuesta, se diferenciara de los otros grupos.

El proceso de segmentacion entrega a la empresa beneficios importantes. Le permite
identificar las necesidades de los clientes dentro de un sub-mercado, asi como el mejor
disefio de la mezcla de marketing para satisfacerlas. Gracias a una eficaz segmentacion, las
empresas de menor tamafio pueden crecer mas rapido logrando una mejor asignacion de los
recursos y obteniendo una posicion sélida en los segmentos del mercado especifico a los
cuales se enfocan, enfrentando asi menos competidores y logrando alcanzar nuevas
oportunidades de crecimiento y desarrollando importantes ventajas competitivas. Pueden
también ver facilitado el proceso de seleccién de canales de distribucion y de comunicacién

con el cliente.

El proceso de segmentar, siempre realizado en mercados dinamicos y cambiantes, resulta
eficaz solo si se lleva a cabo en la forma mas Util posible, es decir, determinar segmentos
identificables y medibles, y no sélo particionar en base a la semejanza de sus elementos
para crear grupos homogéneos. Debera ser posible acceder a los segmentos con medios que
logren dirigir eficientes campafias de marketing; eficientes en cuanto a la correcta
asignacion de recursos y a la favorable recepcion por parte de los consumidores, para

alcanzar asi la rentabilidad. Un segmento debe ser rentable.



Métodos de segmentacion

La segmentacion es esencialmente una tarea que agrupa, para la cual se han utilizado una
variedad grande de métodos disponibles. Los métodos empleados en la investigacion de
segmentacion se pueden clasificar de dos maneras, A priori y A posteriori (Green 1977;
Wind 1978). Un acercamiento de segmentacion se llama A priori cuando el tipo y el
numero de segmentos son determinados por adelantado por el investigador y A posteriori
cuando el tipo y el numero de segmentos se determinan basandose en los resultados del

analisis de datos.

La segunda manera de clasificar acercamientos de segmentacion es segun si los métodos
estadisticos descriptivos o predictivos son utilizados. Los métodos descriptivos analizan las
asociaciones a través de un sélo sistema de bases de segmentacion, sin la distincion entre
variables dependientes o independientes. Los métodos predictivos analizan la asociacion
entre dos juegos de variables, donde un juego consiste en variables dependientes para ser

explicadas por el juego de variables independientes.

Tabla 4.1: Clasificacion de los métodos usados para la segmentacion.

A Priori A Posteriori

Métodos de cluster:
Descriptiva Tablas de contingencia Overlapping /Non

Modelos lineales log Técnicas borrosa




Modelos mixtos

Tabulaciones cruzadas AID

Regresion lineal CART
Predictiva

Regresion logistica ANN

Analisis discriminante Regresion lineal

Modelos mixtos

Fuente: Michel Wedel y Wagner Kamakura, “Market segmentation, conceptual and
methodological foundations”, Segunda edicidon, Internacional series in quantitative

marketing, Afio 2000.

Meétodos descriptivos A priori

En la segmentacion descriptiva A priori, el tipo y el nimero de segmentos son
determinados antes de la recoleccion de datos. Por ejemplo, un gerente puede decidir
segmentar el mercado para su cadena de comida rapida por la situacién de uso, en los
submercados del desayuno, del almuerzo y de la cena. A menudo, bases de segmentacién
multiples se utilizan para formar los segmentos, y los segmentos obtenidos de cada uno de
esos criterios son evaluados mirando las asociaciones entre las agrupaciones que provienen
de las bases alternativas. En el ejemplo, el gerente podria ademas dividir el mercado en

segmentos por la situacion y la localizacion (urbanas contra suburbanas).

La tabulacion cruzada aparece siendo una técnica popular para la evaluacion de bases en los

primeros afios de investigacion de segmentacién. La posicion de las tablas de tabulacion




cruzada en la practica de la investigacion de mercado es tan importante que se debe ir mas
alla de la simple preocupacion sobre significancia. Se deben aclarar ciertos aspectos
fundamentales relacionados con la interpretacion de tablas de uso de porcentaje y
elaboracion de relaciones descubiertas con la introduccion de variables adicionales. Un
problema al usar tablas de contingencia para medir la asociacion entre bases multiples de la
segmentacion es que las interacciones de un orden mas alto son dificiles de detectar y de
interpretar en las tablas. El objetivo principal del analisis de tablas cruzadas y del modelo
lineal del registro en tales casos es probar los segmentos que se presentan de bases
alternativas, y predecir una base de segmentacion de otras bases. Los métodos en este caso
son satisfechos rapidamente para obtener ideas sobre segmentos y sobre las asociaciones
entre bases de segmentacion, por ejemplo, para comparar a usuarios intensivos y
esporadicos de una marca en segmentos por el modo de vivir (por ejemplo, VALS).
Aunque no son muy eficaces contindan siendo utilizados, especialmente en los
procedimientos hibridos de segmentacion que combinan métodos A priori y A posteriori.
Es a menudo deseable obtener los segmentos para dos estratos separados en una poblacion
definida a priori, por ejemplo como usuarios de negocio y privados, usuarios y no usuarios,
nacionales contra clientes internacionales, clientes nuevos contra clientes actuales o el
cliente por la marca usada. En este caso se toma un procedimiento de dos pasos. Primero,
una muestra es dividida A priori en base a la variable(s) en cuestion. En segundo lugar,
dentro de cada uno de los estratos que surgen A posteriori, sobre todo se utiliza el
procedimiento basado en cluster. El procedimiento hibrido se puede considerar como la
combinacidn de las fuerzas A priori y A posteriori, pero su eficacia depende generalmente
del procedimiento a posteriori usado en el segundo paso. La segmentacion A priori en el

primer paso realza enormemente la utilidad de los resultados para la gerencia.

Metodos descriptivos A posteriori



En el procedimiento descriptivo A posteriori, los segmentos son identificados formando
grupos de consumidores que son homogeneos a lo largo de un sistema de medidas, segln
varias caracteristicas demogréficas y sicogréficas. Un procedimiento de cluster entonces se
aplica a los datos, para identificar a grupos de consumidores que son similares en términos
de sus valores, actividades, intereses y opiniones. EI nimero de segmentos y las
caracteristicas de cada uno son determinados por los datos y la metodologia usada. Los
métodos de cluster son las herramientas més populares para la segmentacion descriptiva A

posteriori.

Una distincion importante entre los métodos de cluster esta en la naturaleza de los cluster
(grupos, conglomerados) formados: el no traslapado (nonoverlapping), traslapado
(overlapping) o borroso (fuzzy). En nonoverlapping cada sujeto pertenece a un segmento
solamente. Por ejemplo, un consumidor pertenece al segmento A (1) pero no pertenece a
los segmentos B (0) 6 C (0). En el cluster overlapping un sujeto puede pertenecer a los
multiples segmentos. Por ejemplo, un sujeto puede pertenecer a los segmentos A (1) y B
(1), pero no al segmento C (0). En el método de cluster fuzzy la calidad de socio o0 no socio
de un sujeto en un grupo (nonoverlapping) o de cluster maltiples (overlapping) es sustituida
por el grado de la calidad del miembro en cada segmento. Por ejemplo, un sujeto puede
pertenecer en parte al segmento A (0.6), al segmento B (0.3) y al segmento C (0.1). El
método overlapping y los métodos de cluster fuzzy son compatibles con el hecho de que los
consumidores pueden pertenecer a mas de un segmento, posiblemente en lo referente a

diversas situaciones de compra y situaciones de consumo.

Los métodos de cluster de nonoverlapping han sido los méas usados en la investigacion de
segmentacion. Dos tipos importantes de técnicas de cluster nonoverlapping pueden ser
distinguidos: los métodos jerarquicos y no jerarquico. Métodos jerarquicos de cluster
comienzan con cluster sélo sustanciales, y unen cluster en etapas sucesivas. Dos
consumidores que se colocan en el mismo grupo en una temprana etapa del proceso

permaneceran en el mismo segmento hasta la solucién de cluster final. Los métodos no



jerarquicos empiezan con la division inicial (al azar) de los sujetos en un numero
predeterminado de cluster, y reasignan sujetos a los clusters hasta que un cierto criterio sea
optimizado. Dos consumidores que se colocan en el mismo grupo en una primera etapa

pueden terminar en segmentos diferentes.

Basado en una revision de la literatura, Punj y Stewart (1983) sacan las principales
conclusiones sobre varias técnicas del andlisis de cluster como que los métodos no
jerarquicos son superiores a los métodos jerarquicos. Son mas robustos a los afloramientos
y a la presencia de cualidades inaplicables. Un problema general de los métodos no
jerarquicos es la determinacion del nimero de los cluster presentes en los datos (Milligan y
Cooper 1985).

Un problema conceptual importante del uso de métodos de cluster jerarquicos en la
segmentacion de mercado es que hay apenas algunos argumentos tedricos para justificar
las relaciones jerarquicas, que pueden ser asumidos como presentes entre marcas de fabrica
en los estudios de la estructura del mercado. Por lo tanto conjeturamos que las ventajas de
métodos jerarquicos se presentan sobre todo en analisis de estructura de mercado, y en

menor medida en la investigacion de segmentacién de mercado.

El procedimiento de cluster overlapping primero fue sugerido por Shepard y Arabie (1979).
Estos modelos proporcionan accesos utiles a cluster overlapping basandose en parejas de
semejanzas. Por lo tanto, para los propositos de la segmentacion deben ser aplicados a las
semejanzas derivadas entre todos los pares de consumidores en una muestra. Mas bien que
derivando tales medidas de semejanza de los datos en bruto y aplicando un procedimiento
de cluster overlapping, uno puede preferir hacer cluster con las informaciones en bruto
directamente. Las exigencias computacionales para algunos de los algoritmos iterativos

pueden ser excesivas para los problemas verdaderos de segmentacion con los tamafios de



muestras grandes, que pueden también limitar su aplicabilidad a la investigacion de

segmentacion.

Dos tipos de métodos de cluster fuzzy pueden ser distinguidos. Uno se basa en la teoria de
los sistemas fuzzy (Zadeh 1965), que asigna un grado de socios (calidad del miembro) para
los objetos a una clase (Hruschka 1986). Los conceptos de sistemas fuzzy y de la calidad de
miembro parcial del sistema fueron introducidos por Zadeh (1965) mientras que Bezdek
(1974) reconocio la aplicabilidad de los conceptos de Zadeh a los problemas cluster y
propuso el algoritmo fuzzy c-medio (FCM). El algoritmo de FCM estima los centroides del
cluster de un nimero pre-especificado de cluster, y el grado de la calidad de miembro para
los objetos a esos cluster, que identifica no solamente alrededor de cluster, sino también
“clusteriza” con una configuracion lineal. Hruschka (1986) empiricamente compar6é un
numero de esos métodos con un procedimiento nonoverlapping y overlapping (ADCLUS),
y demostré la superioridad de los métodos fuzzy. Hruschka también proporciond usos de
métodos de cluster fuzzy a la segmentacion de mercado. El identifico segmentos fuzzy
sobre la base de los juicios del consumidor de la conveniencia de marcas de fabrica a

situaciones de uso diferentes.

Los procedimientos descriptivos A posteriori son herramientas de gran alcance y con
frecuencia usadas para la segmentacién de mercado. Especialmente Util son el overlapping
y los métodos fuzzy, que tienen ventajas conceptuales sobre los accesos jerarquicos que no

traslapan.

Meétodos predictivos A priori



Los procedimientos predictivos A priori requieren la definicion de los segmentos
descriptivos A priori basados en un sistema de criterios, y el uso subsecuente de modelos
predictivos de describir la relacion entre socios del segmento y un sistema de variables
independientes. Dos tipos de accesos pueden ser distinguidos, en caracteristicas de fondo
tales como sociodemograficas y sicograficas. Primero se utilizan para formar los segmentos
A priori que entonces son relacionados con las medidas especificas del comportamiento de
la compra. Por ejemplo, el revelador de una nueva revista electronica primero identificaria
segmentos demograficos entre usuarios de Internet, y enseguida prueba si esos segmentos
pueden predecir al nimero total de lectores de las diversas secciones de la revista. En
acercamientos posteriores los primeros segmentos se definen en base a variables
relacionadas con la compra especifica de los productos (tales como lealtad de marca). Los
perfiles de esos segmentos entonces se describen a lo largo de un sistema de caracteristicas

generales del consumidor.

La tabulacion parece ser el método mas popular de los accesos de segmentacion avanzados,
donde los intervalos de valores medios de una variable dependiente escalada se presentan
por lo menos seguin uno o mas predictores o las variables de segmentacidn. Las ventajas de
este método consisten en que es no lineal como también que el efecto de interaccion puede
ser estimado. Una dificultad, sin embargo, es la extension de la técnica mas alla de dos
variables. La dificultad es superada por la regresion lineal, que puede estimar el efecto de
las variables mdltiples de la segmentacion, mas sus contribuciones parciales. Sin embargo,
existi6 gente que se opuso al uso de analisis de regresién en segmentacion. Ellos
argumentaron que la regresion tiene el individuo y no el grupo (segmento) como la unidad
del anélisis. Pero finalmente se comprobd que esta forma de segmentar era valida y

eficiente.

Un método comun que ha sido aplicado en los acercamientos posteriores para la
segmentacion de mercado, es el analisis discriminante. EI método es (til para la descripcién

de segmentos mas bien que para identificar segmentos en un mercado. Los modelos logit



multinomial también se han utilizado para relacionar bases de segmentacion con el

comportamiento de la compra.

En resumen, los métodos predictivos A priori se ponen en practica en dos etapas. Primero,
los segmentos A priori son formados usando un sistema de bases de segmentacion, y
entonces los segmentos identificados son descritos usando un sistema de variables
independientes. La desventaja principal de los métodos es que estan basados en bases A
priori @ menudo relativamente ineficientes de la segmentacion en la primera etapa del

proceso.

Metodos predictivos A posteriori

Los métodos predictivos A posteriori identifican segmentos del consumidor en base de la
relacion estimada entre una variable dependiente y un sistema de predictores. Los
segmentos formados por métodos predictivos A posteriori son homogéneos en la relacién
entre las variables dependientes e independientes. EI método tradicional para cluster
predictivo es la deteccién de la interaccion automatica, AID. Aquel método identifica
efectos interactivos de las bases categéricas de la segmentacién en una variable
dependiente, tal como una medida de comportamiento de la compra. Esto divide una
muestra en los grupos que se diferencian al maximo segun una variable dependiente, como
el comportamiento de la compra, en base de un sistema de variables independientes de

caracteristicas a menudo socioeconémicas y demograficas



V. Base General Observable: Geodemografia

Dadas las condiciones sociales y econdémicas durante los primeros 50 afios del siglo XX la
mayoria de las empresas, persiguiendo una estrategia de mercado agregado, trataron de
maximizar la eficiencia de produccion y esfuerzos de marketing para fabricar uno o unos
pocos productos estandarizados y venderlos a un gran mercado concentrado. Su principal
estrategia de marketing era apelar a tantos clientes potenciales como fuera posible. Para ello

contaban sdlo con su eficiencia de costos para ofrecer los precios mas bajos.

En la actualidad s6lo pocos mercados se desarrollan bajo estas condiciones, esto pues un
solo producto estandarizado no satisface a la mayoria que lo necesita, ya que muchos
clientes prefieren algo diferente. Asi, la segmentacién de mercado, ha llegado a ser una
importante herramienta en el desarrollo de negocios y estrategias de marketing.

No existe un solo tipo de segmentacion de mercado, puesto que éstos estaran en funcién de

las variables que se elijan como descriptores de los segmentos.

Los descriptores demogréaficos, que son parte de los descriptores de segmentacion
especificos, son variables tales como edad, ingreso, tamafio del hogar o sexo, y son una
base para particionar a los consumidores en grupos. Fuentes sindicadas tales como la
Caracterizacion Socioeconémica Nacional (CASEN) es una fuente secundaria que

proporciona informacion Gtil sobre el tamafio de tales segmentos.



La segmentacidn por grupo socioeconomico es una medida integrada por un conjunto de
caracteristicas demogréficas, elegidas y definidas sobre la base de criterios y experiencia.
El indicador mas comin de la clase social incluye el nivel de ingreso, el nivel de
escolaridad, tipo de ocupacion y tipo de vecindario en que vive una persona, es por lo tanto,

una medida demogréafica compuesta.

La variable edad puede utilizarse como herramienta predictiva, por ejemplo, si se conoce la
distribucion de la edad de la poblacion en una fecha determinada, y las estimaciones de
nacimientos y defunciones, podria predecirse el tamafio de varios grupos de edad en una

fecha futura.

El sexo es un descriptor que tiene implicaciones no solamente por razones bioldgicas sino

también por la asignacién de roles del hombre y de la mujer en nuestra sociedad.

El concepto de ciclo de vida familiar esta dirigido a predecir el comportamiento de compra

por una combinacién de edad, estado civil y la presencia de nifios.

En lo que se refiere al ingreso, la disponibilidad de dinero para afrontar las necesidades es
un prerrequisito de la demanda. Este descriptor se define tanto como el ingreso total

familiar o bien como ingreso per-capita del hogar.

La ocupacion puede relacionarse directamente con la necesidad de productos especificos.



La educacion esta relacionada cercanamente con el ingreso. El ingreso por si solo no
explica el comportamiento del gasto. El nivel de educacion de los consumidores tiene un
alto impacto en productos tales como viajes, libros, revistas, seguros y equipos fotogréficos.
Algunas empresas han encontrado muy rentable dirigirse a ciertos grupos de estudiantes

universitarios o escolares.

Segmentacion geodemografica

Este tipo de segmentacion es cada vez mas popular dentro de las distintas formas de
realizar una segmentacion de mercado. En ella existe una combinacion de mdultiples bases
de segmentacion: datos demograficos, geografia, modo de vivir y comportamiento de
consumo. Otra caracteristica distinta de este tipo de segmentacion es que su foco esta mas
bien sobre la vecindad que sobre consumidores individuales, es decir este método segmenta
en grupos, que estan compuestos de pequefias unidades delimitadas geograficamente, como

codigos postales, manzanas o zonas censales.

“Dios los cria y ellos se juntan” refleja perfectamente la esencia de la segmentacion
geodemogréfica. La gente es similar a sus vecinos mas cercanos en sus caracteristicas de
datos sociodemograficos, modos de vivir y comportamiento de consumo. No
necesariamente, dado un segmento, estas unidades se encuentran todas juntas; cabe la
posibilidad de la existencia de segmentos que se encuentren disgregados geograficamente.
El resultado es la formacion de segmentos mas precisos tanto en sus descriptores
demogréaficos como en su ubicacion geogréafica. La informacion se obtiene de fuentes de
datos como el CENSO o la CASEN vy se procesa a través de modelos estadisticos para
posteriormente asignar geograficamente los grupos obtenidos a unidades particionadas, ya

sea basandose en codigos postales, zonas censales 0 manzanas dentro de un territorio.



La segmentacion geodemografica tiene su origen a principios de 1970, cuando un
investigador (Jonathan Robbin) tenia la idea de revisar datos que se combinan de varias
fuentes con datos del Censo Estadounidense de 1970 en el nivel de ZIP (ZONA POSTAL).
Més que definir segmentos de mercado por consumidores clustering individuales o casas, él
editor forma los cluster de pequefias vecindades, adoptando el principio que los individuos
de caracteristicas socio-demograficas similares y modos de vivir tienden a vivir en las

mismas vecindades.

Usos de la segmentacion geodemografica

La segmentacion geodemogréafica tiene muchos empleos en varias areas de control de
comercializacion, que pretenden dar respuestas a problemas como: quiénes son mis clientes
y donde estan estos clientes, o sea es util en la identificacion y accesibilidad de los
potenciales clientes de una empresa. Asi esta forma de segmentacion crea un sistema
eficiente para una campafia de marketing directo pudiendo enfocar la promocion tanto por
correo, telemarketing o catalogos en segmentos que tienen elevados porcentajes de hogares
en el mercado objetivo deseado, en vez de confiar en una promocién masiva y homogénea.
También es posible calcular indices de potencial de venta para un producto o servicio para
cada segmento basado en sus caracteristicas. Un promedio ponderado de las caracteristicas
de los hogares asociado con la tenencia 0 no de un producto particular, o uso de un
producto o servicio particular, se puede usar para desarrollar el indice de potencial por
segmento. Las empresas utilizaran esta informacion para dirigir el material promocional a

los hogares de los potenciales segmentos.

Otra aplicacion de la segmentacién geodemogréafica es identificar el perfil de las bases de
datos de los clientes de las empresas, usando las direcciones de los clientes para asignarlos
a los segmentos. Con todo lo anterior es posible generar campafias mas eficientes con

mayores tasas de respuestas por parte de los consumidores



En Estados Unidos la utilidad de sistemas geodemograficos es realzada por su
acoplamiento a otras fuentes de datos secundarias. Por ejemplo, uniendo informacion
geodemogréafica a medios de comunicacion y fuentes de audiencia (por ejemplo, Arbitron,
A.C. Nielsen, Cable Track, Scarborough, etc.) pueden de esta forma los vendedores
entregar el objetivo de su mensaje con mas eficacia, asi como también es posible entender

de una mejor forma a los clientes futuros y actuales.

Sistemas comerciales geodemograficos

La geodemografia ha desarrollado un servicio significativo dentro de la industria de
estudios del mercado. Dentro de estos sistemas comerciales que se encuentran disponibles
estan PRIZM™, un producto de Claritas Inc., en el que, para el caso de Estados Unidos, se
combinan datos del Censo con una amplia variedad de informacién privada, que identifica a
62 nuevos clusters o segmentos, que otorga informacion cualitativa y cuantitativa. Otro de
los sistemas es ACORN™, una clasificacion de vecindades residenciales, ofrecido por
Sistemas de Control de comercializacion CACI en Estados Unidos, clasifica 226000 grupos
de bloque de censo en 40 clusters residenciales, basado en 61 caracteristicas de lo general a
lo muy especifico. ACORN™ va mas alld de la demografia simple y la geografia,
mostrando a los seres humanos detras de los numeros: quiénes son ellos, cdmo gastan su

dinero y donde ellos pueden ser encontrados.

Existe también un sistema geodemografico europeo desarrollado por la firma holandesa
Geo-Marktprofiel. Este sistema esta basado en cddigos postales, donde la informacion es
dividida en 336 clases llamados perfiles de geomercado, obteniendo finalmente 42

segmentos principales.



Acoplamientos y fusion de datos

El acoplamiento interviene usando cualquiera de los sistemas geodemograficos disponibles
en el comercio, el que debe combinar la base de datos de clasificacion de cluster con la
propia base de datos de la firma o aquellos datos de fuentes secundarias como otros
servicios sindicados o revisiones de consumidor. Una vez que las bases de datos son
combinadas, uno puede identificar qué realizan los clusters por debajo o por encima de la
media en términos de ventas, el margen de contribucion u otras medidas de

funcionamiento.

La practica de unir sistemas geodemograficos para otras bases de datos esta siendo cada vez
mas utilizada por las empresas. Una vez que las bases de datos de clientes de estas firmas es
combinada con un sistema geodemografico, los usuarios no s6lo pueden relacionar sus
ventas con los segmentos geodemograficos, también pueden tener disponible toda la otra

informacidn proporcionada por los servicios precedentes.

Finalmente podemos sefialar que todos los sistemas pueden hacer un uso extensivo de las
fuentes de datos y crean segmentos geodemogréficos de una manera similar, pero la

diferencia entre ellos se presentara en el nimero de segmentos generados.

De esta forma la segmentacion geodemografica ha sido un instrumento sumamente Gtil y
popular para los vendedores en Estados Unidos. Es uno de los accesos mas eficaces a la

segmentacion basada en bases generales observables.

La forma de llevar a cabo este tipo de segmentacion geodemogréafica, requiere de una
fuente de datos que sea confiable y representativa de la poblacion o del sector geografico



que se quiera estudiar. Asi en Chile este tipo de fuentes de datos se pueden encontrar en el
Censo de Poblacion y Vivienda, que se realiza cada diez afios y la Encuesta de
Caracterizacion Socioecondmica Nacional, que se realiza cada 2 afios. La idea, es a través
de estos datos, descubrir una posible estructura oculta de interrelaciones entre aquellas
variables que quieran ser medidas. De esta forma lo que se quiere lograr es que con el set
de factores que se puedan obtener, agrupar la poblacion en segmentos, dando distintos
puntajes a cada encuestado para finalmente mediante un analisis estadistico

(preferentemente de cluster) procesar toda la informacion.






V1. Metodologia y Procedimiento

Hipotesis

Identificar grupos homogéneos, de similar comportamiento respecto a la posesion y uso de
tecnologia en tres de las mas importantes comunas de la V Regién. Con esto queremos
demostrar que la globalizacién, la apertura comercial de nuestro pais y la reforma
educacional han impactado positivamente en el uso de tecnologias, e identificar asi la
brecha existente entre generaciones. Adicionalmente, queremos comprobar la hipétesis de
que personas similares en cuanto a nivel de equipamiento y uso tecnoldgico viven en

lugares geograficos cercanos.

Fuente de datos

La fuente de datos utilizada para la elaboracién de esta investigacién fue la Encuesta de
Caracterizacion Socioeconomica Nacional CASEN del afio 2000, de la cual se
seleccionaron algunas preguntas relevantes de caracter demografico, tecnologico y de

ingreso (Anexo4).

CASEN 2000

El estudio de Caracterizacion Socioecondémica Nacional es un instrumento de medicién del

perfil socioeconémico de la poblacion Chilena que se ha aplicado desde el afio 1985, con



una periodicidad de dos afios (excepto la del afio 1989 y 2002, que debieron realizarse en
los afios 1990 y 2003 respectivamente). Las encuestas realizadas hasta la fecha
corresponden a los afios 1985, 1987, 1990, 1992, 1994,1996, 1998, 2000 y 2003. Esta
comprende desde los aspectos metodoldgicos del disefio hasta el anlisis de la informacion.
Constituye un valioso patrimonio del Ministerio de Planificacion y Cooperacion
(MIDEPLAN). Es fuente de informacion sobre la estructura socioecondémica del pais y es
instrumento auxiliar para la planificacion, coordinacion, disefio, formulacion y evaluacion

de las politicas y programas del Estado.

Los objetivos generales de la Encuesta CASEN apuntan a conocer, periédicamente, la
situacion y evolucién socioeconémica de los hogares y de la poblacién del pais. También
contribuye a la elaboracién, seguimiento y evaluacién de las politicas y programas sociales
que componen el gasto social. Por Gltimo, busca apoyar la descentralizacion de la gestién

publica, en los &ambitos de diagndstico y toma de decisiones.

Respecto a los objetivos especificos del estudio, apunta a 7 aspectos particulares. Primero,
el realizar diagndsticos respecto de la situacion de vivienda, salud, empleo, ingresos y
educacién, a nivel nacional, regional, urbano y rural, e identificar los principales cambios
experimentados en cada uno de estos &mbitos. Luego, estudia la cobertura e identifica a los
beneficiarios de las principales politicas y programas sociales, especialmente aquellas
dirigidas a la poblacion de menores ingresos y grupos prioritarios. Realiza también
diagnosticos de la poblacion objetivo relativos a su situacion socioecondémica,
estableciendo su evolucion y cambios respecto a estudios anteriores. En cuarto lugar, busca
medir la distribucién y composicién del ingreso del conjunto de los hogares y poblacion del
pais, y establecer los perfiles socioecondmicos de los distintos estratos de hogares. También
pretende disponer de informacion que permita estimar el impacto del gasto social sobre las
condiciones de vida de la poblacion. Sexto, cuantificar y caracterizar, social y
territorialmente, los hogares y la poblacién en situacion de indigencia y de pobreza,

estableciendo los cambios con respecto a las mediciones realizadas en las encuestas



anteriores, e identificando los factores asociados a tales cambios. Por ultimo, entregar
informacion a los gobiernos regionales para el desarrollo de estudios especificos y
elaboracion de politicas y programas.

En cuanto a la entrevista en si, cada miembro del hogar es entrevistado directamente, sobre
todo en aquellos temas méas delicados como puede ser el caso de preguntas sobe el ingreso.
El método de entrevista acepta, por razones de costo, que el que contesta la encuesta en el
hogar sea cualquier miembro adulto mayor de 18 afios presente al momento de la visita del

encuestador, quien responde por si mismo y por todos los demas miembros del hogar.

El cuestionario utilizado en la entrevista personal tiene un alto grado de flexibilidad y ha
permitido, desde el afio 1985, la incorporacion y eliminacion de preguntas sobre temas
contingentes. Ademas, permite al encuestador observar abiertamente algunas caracteristicas
del entrevistado (mediante preguntas directas) y disimuladamente otras (mediante

inspeccion visual).

El marco muestral se basa en antecedentes del ultimo Censo de Poblacion y Vivienda de
1992, en cuanto a material cartogréafico e informacion de poblacién y vivienda. Este marco
se complement6 con antecedentes de las Municipalidades sobre las nuevas construcciones

surgidas a partir del afio 1992.

El tipo de muestreo es estratificado, por conglomerados probabilistica. En cada estrato se
obtuvo una muestra independiente que lo representara. El conjunto de todos ellos

representa al pafs.



La estratificacion utilizada es de tipo geogréafico. El pais se dividio en estratos y se entendid
como tal a la conjuncion de la division politico-administrativa (comuna o agrupacién de
comunas) y area geografica (urbana o rural). En el area urbana estan constituidos por los
sectores de empadronamiento censal y en el arrea rural como un conjunto de viviendas
proximas. En cada conglomerado se seleccionan sectores censales con probabilidad
proporcional al tamafio de este medido por el nimero de viviendas. Dentro de cada sector

seleccionado se eligen la viviendas a encuestar.

La poblacion representada en la muestra corresponde a las viviendas particulares, a los
hogares y personas que alli habitan. La cobertura es nacional a excepcion de algunas zonas
alejadas y de dificil acceso. El tamafio de la muestra alcanza los 65036 hogares en la

version 2000 (www.mideplan.cl).

La clasificacion de urbano-rural es la misma que el INE utiliz6 en el Censo de 1992, estos
son: Area Urbana: conjunto de viviendas concentradas con mas de 2000 habitantes, o entre
1001 y 2000 habitantes, con el 50% de su poblacién econdmicamente activa, dedicada a
actividades secundarias y/o terciarias. Area Rural: conjunto de viviendas separadas o
dispersas con 1000 habitantes o menos, o entre 1001 y 2000 habitantes, con menos del 50%

de su poblacion econdmicamente activa, dedicada a actividades secundarias y/o terciarias.

Preparacion de datos y método estadistico utilizado

Analisis de Cluster


http://www.mideplan.cl/

El analisis cluster es una técnica multivariada que pretende agrupar objetos, individuos o
variables en lo que en la investigacion de mercado se denomina clusters (en espafiol podria
traducirse como racimo o conglomerados). Esta técnica agrupa a los individuos segun su

estructura natural, la que deriva de las propias observaciones.

Este anélisis agrupa a los individuos o casos de tal manera que los que pertenecen a un
mismo cluster sean lo méas homogeéneos posible en cuanto a las variables o caracteristicas
que posean, y al mismo tiempo, que los individuos pertenecientes a cluster distintos sean lo
mas diferentes posible entre ellos. Es decir, se busca maximizar la homogeneidad (interna)
entre los objetos que pertenecen a cada conglomerado y a la vez maximizar la

heterogeneidad (externa) entre los agregados.

En el andlisis cluster el valor tedrico es el conjunto de variables o caracteristicas que se
utilizan para comparar a los objetos entre si. Esta es la Unica técnica multivariante que no
estima el valor tedrico empiricamente, sino que utiliza el valor teérico especificado por el
investigador. Es por esto que el rol del investigador es muy importante en este analisis,
tanto en la eleccion de las variables de comparacién como en etapas posteriores, donde el
criterio es parte fundamental para obtener resultados acertados y Utiles. Es de gran utilidad
pues facilita la toma de decisiones desde el punto de vista del marketing, ya que logra
segmentar a los individuos en grupos homogéneos en los que probablemente se encontraran
aquellos con reacciones de un modo mas o menos similar ante la oferta de determinados

productos.

El andlisis cluster se puede comparar con el analisis factorial desde que su propdsito es
evaluar la estructura de ciertos datos, sin embargo, la principal diferencia entre ellos radica
en que el analisis cluster agrupa objetos o casos, mientras que el analisis factorial agrupa
variables. Otra similitud entre estas dos técnicas es que ambas son una herramienta util en

el momento de manejar una gran cantidad de datos, ya que los agrupan de manera que se



vuelvan mas manejables. Es por eso que hemos elegido esta técnica ya que los datos con
que trabajamos provienen de la encuesta Casen 2000, de la cual hemos extraido entre 2500
y 3000 observaciones correspondientes a tres comunas de la quinta region: Valparaiso,
Vifia del Mar y San Antonio.

Tal como menciona el libro “Anélisis Multivariante” de Hair, Anderson, Black y Tatham,
esta técnica también tiene sus inconvenientes. “El analisis cluster puede definirse como
descriptivo, atedrico y no inferencial. No tiene bases estadisticas sobre las cuales deducir
inferencias estadisticas para una poblacion a partir de una muestra, y se utiliza
fundamentalmente como una técnica exploratoria”. No existe una solucion unica, debido a
que el resultado depende de muchos elementos que forman parte del proceso de analisis.
Ademas, este andlisis siempre creard conglomerados, a pesar de la existencia de una
auténtica estructura en los datos. El agregar o eliminar variables relevantes puede tener un
gran impacto en la solucion final. En este punto tuvimos que analizar en profundidad la
alternativa de eliminar ciertas variables las cuales, a pesar de ser potencialmente Gtiles para
nuestro analisis, no contaban con la cantidad de informacion necesaria, por lo que nuestra
decision fue lamentablemente eliminarlas. Sin embargo, esto no nos perjudicé mayormente

al momento de sacar las conclusiones de nuestro analisis.

En cuanto al procedimiento mismo, es necesario empezar analizando y respondiendo tres
preguntas béasicas: ;cémo medimos la similitud?, ;como formamos los conglomerados? y
¢cuantos grupos formamos?. La idea principal detras de todas las opciones existentes, y que
explicaremos mas adelante, es evaluar la similitud media dentro de los conglomerados, de
tal forma que a medida que la media aumenta, el conglomerado se hace menos similar. El
investigador se enfrenta a un trade-off: pocos conglomerados frente a menos

homogeneidad. Luego, el resultado sera exitoso a medida que se llegue a un equilibrio.



Medidas de similitud

Para responder a la primera pregunta explicaremos todas las opciones a las cuales se debe

enfrentar el investigador en el momento de elegir la medida méas adecuada para sus datos.

La similitud entre casos puede medirse de varias formas, siendo mayormente utilizados los
tres métodos siguientes: medidas de correlacion, medidas de distancia y medidas de
asociacion. Tanto las medidas de distancia como la correlacion exigen datos métricos,

mientras que las medidas de asociacion son para datos no métricos.

Medidas de correlacion

Las medidas de correlacion representan la similitud mediante la correspondencia de

patrones entre las caracteristicas.

El coeficiente de correlaciéon representa la similitud entre los perfiles de los objetos.

Elevadas correlaciones indican similitud y bajas correlaciones indican falta de similitud.

Por lo tanto, las correlaciones representan patrones para todas las variables méas que las

magnitudes.

Medidas de distancia



La primera medida de similitud y la mas simple es la distancia Euclidea o Euclidiana. Esta
representa la distancia en linea recta entre un par de observaciones si las llevamos a un
plano bidimensional. De este modo, y si los datos estan medidos en la escala adecuada, una
menor distancia representa mayor similitud, mientras mayores distancias una menor

similitud.

Otra medida muy similar es la distancia euclidiana al cuadrado, la cual se recomienda para
los métodos de andlisis cluster del centroide y Ward. Dentro de las opciones que nos
presentaba el programa computacional SPSS, el cual fue elegido en su version 10.0 para el
logro exitoso de nuestro analisis, el método que mejor se adecuaba para el tipo de datos con
el que trabajariamos, era el método de Ward (explicado méas adelante), lo que nos llevé por

consiguiente a la eleccion de la medida de distancia euclidiana al cuadrado.

Una medida de distancia euclidea habitualmente utilizada que incorpora directamente un
procedimiento de estandarizacién es la distancia de Mahalanobis (D). El enfoque de
Mahalanobis no sélo realiza el proceso de estandarizacion de los datos a escala en términos
de las desviaciones estandar, sino que también evalUa las varianza-covarianza unidas dentro
del grupo, que ajusta las intercorrelaciones entre las variables. En resumen, el
procedimiento de distancia generalizada de Mahalanobis calcula una medida de distancia

entre objetos comparable al R? del anélisis de regresion.

Al momento de decidir qué medida de distancia es la mas apropiada el investigador debe
tener en consideracion lo siguiente. Diferentes medidas de distancia o un cambio en la
escala de las variables pueden llevar a diferentes soluciones cluster. También, cuando las
variables estan intercorrelacionadas, ya sea positiva 0 negativamente, es probable que la
medida de distancia de Mahalanobis sea la méas adecuada, dado que se ajusta para las
correlaciones y ponderaciones de todas las variables igualmente (“Analisis Multivariante”,

Hair, Anderson, Tatham y Black).



Medidas de asociacion

Las medidas de asociacion de similitud se usan cuando los datos son no métricos, es decir,
estdn medidos en escala nominal u ordinal. Sirve, por ejemplo, para evaluar el grado de
acuerdo o de desacuerdo entre individuos que deben responder si 0 no a varias preguntas.
Sin embargo, estas medidas no estan disponibles en muchos de los programas informaticos.
Por esto, a pesar de ser una buena medida para nuestros tipos de datos, al no encontrarse
disponible en el programa utilizado, fue necesario convertir una serie de variables binarias,
en lo referente al equipamiento tecnoldgico, en una sola variable que reflejara el nivel de
equipamiento pero bajo una escala ordinal, creando asi un indice tecnoldgico con el fin de

reflejar de mejor manera la distancia entre las observaciones.

Formacion de conglomerados

Luego de elegir la medida de similitud méas apropiada, es tiempo de responder a la segunda

pregunta, lo que implica tomar una segunda decision ante una gran variedad de opciones.

Procedimiento jerarquico

Es un procedimiento que identifica las dos observaciones mas cercanas que no estan en el
mismo conglomerado y las une de manera que ya pertenecen a un mismo cluster.
Posteriormente hace lo mismo con cada par de variables que en ese momento sean las mas

similares. Repitiendo este procedimiento varias veces, el analisis jerarquico siempre llegara



a un solo y gran conglomerado al cual pertenecen todas las observaciones. Es asi como en
el primer paso cada observacion por si sola corresponde a un cluster, hasta llegar al ltimo

paso en el cual existe un Gnico conglomerado al cual pertenecen todos los casos.

El proceso jerarquico puede representarse graficamente de varias formas, siendo la mas
usada la Ilamada dendograma, la cual representa el proceso de aglomeracién en un grafico
con forma de arbol. Esto fue lo que utilizamos para en primera instancia determinar a
posteriori un ndmero Optimo de cluster para cada comuna, lo que posteriormente seria

utilizado como imput en el analisis no jerarquico.

Los algoritmos mas cominmente utilizados para formar conglomerados son cinco: Método
del Encadenamiento Simple, del Encadenamiento Completo, del Encadenamiento Medio,
Método de Ward y Método del Centroide.

El Método del Encadenamiento Simple se basa en la distancia minima, partiendo por la
unién de los dos casos separadas por la distancia mas corta conformando un primer
conglomerado. Luego se identifica nuevamente la distancia mas corta entre dos
observaciones para formar un nuevo conglomerado, o bien unir una nueva observacion al
conglomerado ya existente. El proceso se repite hasta que todos los casos se encuentran en
un conglomerado. Este método también es llamado el enfoque del vecino mas cercano. Sin
embargo este método puede presentar problemas cuando los clusters estan mal definidos,
en esos casos el procedimiento de encadenamiento simple pueden formar una larga cadena,

que abarque a todos los miembros de la muestra.

El Método del Encadenamiento Completo es similar al de encadenamiento simple, salvo

por el hecho de que el criterio utilizado, es el de la distancia maxima. Podemos decir que la



similitud dentro del grupo es igual al didmetro del grupo. Esta técnica elimina el problema

presentado por el método anterior.

En el Método del Encadenamiento Medio, la diferencia con los métodos anteriores radica
en que el criterio de aglomeracién es la distancia media de todos los individuos de un
cluster con todos los individuos de otro. Tiende a combinar los conglomerados con
variaciones reducidas dentro del cluster. También tiende a estar sesgado hacia la formacion

de conglomerados, con aproximadamente la misma varianza.

En el Método de Ward, la distancia entre dos conglomerados es la suma de los cuadrados
entre dos conglomerados sumados, para todas las variables. En cada paso del procedimiento
de aglomeracién se minimiza la suma de los cuadrados dentro del cluster, para todas las
particiones (el conjunto completo de conglomerados disjuntos o separados), obtenida
mediante la combinacion de dos conglomerados en un paso previo. Este procedimiento
tiende a combinar los cluster con un ndmero reducido de observaciones. También esta
sesgado hacia la produccion de conglomerados con aproximadamente el mismo numero de

observaciones.

El Método del Centroide usa la distancia euclidea o euclidiana al cuadrado entre sus
centroides, es decir, entre los valores medios de las observaciones de las variables en el
valor tedrico del conglomerado. En este método, cada vez que se agrupa a los individuos se
calcula un nuevo centroide. La ventaja consiste en que se ve menos afectada por los

atipicos que otros métodos jerarquicos.

Procedimiento no jerarquico



A diferencia de los métodos jerarquicos, los procedimientos no jerarquicos asignan
los objetos a conglomerados una vez que el nimero de conglomerados a formar

ya esta definido (A priori).

El primer paso es seleccionar una semilla de conglomerado como centro de
conglomerado inicial y todos los objetos dentro de una distancia umbral
previamente especificada se incluyen dentro del conglomerado resultante.
Entonces se selecciona otra semilla de conglomerado y la asignacion continda
hasta que todos los objetos estan asignados. Existen diferentes aproximaciones
para seleccionar las semillas de conglomerado y asignar objetos, los
procedimientos de aglomeracion no jerarquicos se denominan frecuentemente K-
Medias, y normalmente usan una de las tres aproximaciones siguientes para

asignar las observaciones.

Umbral secuencial. Comienza seleccionando una semilla e incluye todos los casos
gue caen dentro de una distancia previamente especificada. Luego de esto se
escoge una segunda semilla y se incluyen todos los objetos que estan hasta esa

distancia. Esto se repite varias veces hasta que todos los casos estén asignados.

Umbral paralelo. A diferencia del procedimiento anterior, el método del umbral
paralelo selecciona varias semillas de conglomerado simultdneamente y asigna
objetos dentro de la distancia umbral hasta la semilla mas cercana. A medida que
el proceso avanza, se pueden ajustar las distancias umbral para incluir mas o

menos objetos en los conglomerados.

Optimizacion. La diferencia entre este método y los nombrados anteriormente

radica en que a medida que avanza el proceso se permite la reubicacion de los



objetos. Si en el curso de la asignacion de los casos, hay alguno que se acerca
mas a otro conglomerado que no es el que tiene asignado en ese momento,
entonces un procedimiento de optimizacién cambia el objeto al conglomerado méas

parecido.

Determinacién del nimero de conglomerados en la solucién final

Un método jerdrquico produce un numero de soluciones cluster, lo que implica una
eleccion que se base en encontrar el equilibrio entre homogeneidad interna y
heterogeneidad externa explicadas anteriormente. Como no existe una estructura unica
definida para la eleccién del nimero apropiado de cluster, se hace necesario realizar
repetidas pruebas con distintos nimeros de cluster, en este caso, para cada una de las
comunas analizadas. Finalmente, la seleccion del niumero de cluster definitivo se deja al

juicio del investigador, y por esto es muchas veces considerado un proceso subjetivo.

Proceso de decision con el analisis cluster

Este proceso consta de seis pasos a seguir durante el proceso del analisis cluster:

Primer paso: objetivos del analisis cluster

El objetivo de nuestro andlisis es encontrar una taxonomia en lo que se refiere al nivel de
equipamiento y uso tecnoldgico de los individuos que conforman las comunas elegidas (una

muestra), eso sin perjuicio de obtener informacion interesante acerca de la relacion entre las



variables de este ambito y otras variables que a nuestro criterio son relevantes. En este
punto se hace necesario hacer una seleccion de las variables a utilizar, las que en este
estudio fueron las siguientes: fuente de energia eléctrica, tipo de vivienda, nivel
educacional, afios de escolaridad, tipo de empleo, condicién de actividad, oficio, sexo,
edad, estado civil, tenencia de equipamiento tecnolédgico (lavadora, refrigerador, teléfono
fijo, videograbador, microondas, teléfono mdvil, computador y conexion a Internet),
condiciones de uso del equipamiento tecnoldgico (computador e Internet) y finalmente el

ingreso.

Segundo paso: disefio de investigacion mediante analisis cluster

Hay tres temas que en este punto es necesario analizar: deteccién de atipicos,
estandarizacion de las variables y medidas de similitud. Este ultimo fue detallado

anteriormente.

En lo que se refiere a la deteccidn de casos atipicos, ésta fue posible al momento de analizar
los resultados del cluster jerarquico, por lo que fueron eliminados para que no
distorsionaran la verdadera estructura de los conglomerados que se deducirian

posteriormente para representar a la poblacion.

En cuanto a la estandarizacion de los datos, en una primera etapa fue posible de realizar
mediante el uso de Z-Score en el andlisis jerarquico. Sin embargo, al avanzar en el proceso
nos dimos cuenta que el analisis no jerarquico K-Medias del programa SPSS no disponia de
la opcion anteriormente nombrada, por lo que fue necesario realizar una estandarizacion

manual (planilla Excell) para estandarizar todos los datos de la muestra.



Tercer paso: supuestos del andlisis cluster

El andlisis cluster no es una técnica de inferencia estadistica en la que se analizan los
parametros de la muestra en la medida en que puedan ser representativos de una poblacion.
Por el contrario, es una metodologia objetiva de cuantificacion de las caracteristicas
estructurales de un conjunto de observaciones, por lo que posee propiedades matematicas,
pero no fundamentos estadisticos.

La representatividad de la muestra es otro tema en el que hay que detenerse. En nuestro
caso el uso de la Encuesta CASEN 2000 como fuente de datos secundarios nos permitia
tener una mayor confianza en que representaban la totalidad de los habitantes de cada

comuna.

Cuarto paso: obtencidbn de conglomerados y validacion del ajuste

conjunto

El cuarto paso consta de dos decisiones a tomar: El procedimiento de obtencion de

conglomerados y el nimero de conglomerados que se van a formar.

La primera decision, en nuestro caso, corresponde a la utilizacion de una mezcla entre los
procedimientos jerarquico y no jerarquico, de manera de obtener informacion de mayor
calidad y confiabilidad. Esto se hizo partiendo con el analisis jerarquico con una muestra
aleatoria constituida por el 35% de las observaciones; esto principalmente por una
limitacién de tipo técnica que impone el programa computacional en este procedimiento.
Los resultados de este analisis y por consiguiente, la eleccion del nimero optimo de
clusters, fueron utilizados como semillas (que en el proceso no jerarquico deben ser

definidas A priori) para dar comienzo al siguiente procedimiento.



El andlisis no jerarquico K-Medias fue realizado con la totalidad de los datos, donde
ademas se especificaron las semillas correspondientes a las medias obtenidas en el proceso
anterior para cada variable. Con todos estos datos fue posible echar a correr el programa y

asi finalmente obtener la pertenencia de cada observacion a un determinado cluster.

De esta forma las ventajas del método jerérquico se complementan con la capacidad del
método no jerarquico para ajustar los resultados, permitiendo el cambio de pertenencia a un

conglomerado.

Quinto paso: la interpretacion de los conglomerados

El paso de interpretacion implica el examen de cada conglomerado en términos del valor
tedrico o asignar una etiqueta precisa que describa la naturaleza de los conglomerados. En
este punto, nuestra manera de definir cada cluster se baso en detallar exhaustivamente cada

variable utilizada, que en conjunto describen y diferencian cada cluster.

Sexto paso: validacion y perfil de los grupos

La validacion incluye los intentos del investigador para asegurar que la solucion optima de
cluster sea representativa de la poblacion; siendo asi generalizable a otros casos y estable en



el tiempo. Una forma de realizar esto es hacer analisis cluster para muestras distintas, sin
embargo, esto a menudo no resulta muy practico debido a las restricciones de tiempo y
costo, 0 a la no disponibilidad de los datos necesarios, lo que fue el motivo para que no

pudiera ser realizado en este trabajo.

En lo que concierne al perfil de la solucion cluster, éste se centra en la descripcion no de lo
que directamente determina los conglomerados, sino de las caracteristicas de los

conglomerados una vez que se han identificado.

Luego de finalizado este proceso y con los resultados del analisis cluster, procedimos a
representar los datos en planos cartogréaficos de las comunas de Vifia del Mar, Valparaiso y
San Antonio, con la utilizacion del programa Arc.View 3.1 en base a una cartografia digital

actualizada con el Censo de 1992.



VII. Resultados

A continuacion se presentan los conglomerados obtenidos para las comunas de la V Region
luego de realizado el Andlisis de Cluster con los datos de la Encuesta CASEN 2000. Para
Valparaiso y San Antonio se obtuvieron 4 clusters por cada comuna y 5 para Vifia del Mar.
(Anexo 5)

Comuna de Vina del Mar

Cluster 1 (24 individuos)

Este cluster, aunque pequefio, se caracteriza por que las personas que lo conforman son en
su mayoria hombres, quienes tienen un alto nivel educacional (Educacion Superior Técnica
y Universitaria). Son personas relativamente jovenes, que en promedio tienen 45 afios. Este
grupo se caracteriza por estar casado y por tener un trabajo permanente. En cuanto al
equipamiento tecnolégico y uso de éste, podemos decir que es casi total y con un altisimo
nivel de uso de computador e Internet. En general el computador e Internet es utilizado para
el trabajo en el hogar. Los ingresos de este conglomerado son mas bien elevados, con una
mediana de $730.400. Méas de la mitad de este cluster se desempefia en oficios de

profesionales cientificos y miembros del poder ejecutivo.

Energia eléctrica: el 100% de los individuos tiene energia eléctrica de la red publica con

medidor propio.



Tipo de vivienda: el 83,3% de esta muestra vive en casa 0 casa en cité y un 16,7% en un

departamento en edificio.

Educacion y escolaridad: el nivel educacional que se destaca en este cluster corresponde
al nivel superior, con un 33,3% de Educacion Universitaria completa, un 25% Técnica o
Universitaria Incompleta y un 16,7% de Educacion Técnica completa. La media de

escolaridad es de 15 afios y la media es de 16 afios.

Condicidn de actividad: el 91,7% se declara ocupado y el restante 8,3% desocupado.

Empleo: el 29,2% de las personas que conforman este conglomerado trabaja por cuenta
propia y un igual porcentaje corresponde a empleados u obreros del sector publico, un 25%
es empleado u obrero del sector privado. EI 100% declara tener un trabajo permanente, y
los oficios que desempefian mayormente son profesionales cientificos y miembros del

poder ejecutivo.

Variables demograficas: el 75% de la muestra corresponde a hombres y el 25% a mujeres.
El rango de edad se encuentra entre los 35 y 60 afios, siendo la media igual a la mediana de

45 anos. EI 87,5% se declara casado y s6lo un 4,2% soltero.

Equipamiento tecnoldgico: en este cluster todos los miembros cuentan con refrigerador,
lavadora automatica, telefono fijo y videograbador. Un 87% posee microondas y un 70,8%
tiene computador. Un 58,3% de la muestra total tiene conexién a Internet, lo que implica

que el 82% de los que tienen computador tiene conexion a Internet.



Uso del equipamiento tecnoldgico: el 100% de la muestra tiene acceso a un computador,
siendo el lugar mas comun el hogar, con un 72,4%. Los principales usos que se le dan al
computador son para el estudio y el trabajo. EI 96% de la muestra tiene acceso a Internet y
este acceso se da mas frecuentemente en el hogar, con un 51% y luego, con un 26,7% en el
establecimiento educacional. La principal razén para usar Internet es obtener informacion,
con un 71,6%.

Ingreso: la media de ingresos corresponde a $1.041.363, la mediana es de $730.400 vy el

rango de ingresos flucta entre los $60 mil y los $4 millones de pesos.

Cluster 2 (116 individuos)

Este cluster esta conformado por hombres y mujeres con un nivel educacional medio alto,
que desempefian en forma permanente trabajos de empleado u obrero del sector privado
y/o publico. Son mas bien jovenes, con una mediana de edad de 25 afios, donde la gran
mayoria resulta ser soltero. En lo que concierne a la posesion de equipamiento tecnologico,
ésta es medio alta, con una leve variacién en lo que se refiere a tener computador y
conexion a Internet, donde es mas bien alta. Esto se complementa con que todos tienen
acceso a computador y a Internet. El uso principal que se les da a estos dltimos es

particularmente para el estudio y trabajo. El ingreso por hogar es medio alto.

Energia eléctrica: el 100% de las personas de este cluster tiene energia eléctrica de la red

publica con medidor propio.



Tipo de vivienda: la mayor parte de las personas de este cluster viven en casa o casa en Cité,

mientras que el 14,7% vive en departamento en edificio.

Educacidn y escolaridad: las personas que pertenecen a este cluster tienen, en un 32,8% un
nivel educacional técnico o universitario incompleto, seguido por un 20% de universitarios
titulados. El 21,6% de esta muestra presenta 17 afios de escolaridad, un 14,7% 12 afios y un

11,2% 14 afios, siendo la media y la mediana de 15 afios.

Condicion de actividad: el 50% de este conglomerado se encuentra ocupado, el 48%

inactivo y sélo un 2% se encuentra desempleado.

Empleo: la principal actividad que desempefian los miembros de este grupo corresponde a
empleados u obreros del sector privado con un 30% y con un 10% empleados u obreros del
sector publico. El 47% dice tener un trabajo de tipo permanente y los principales oficios
que se destacan son profesionales cientificos con un 15,5% de la muestra, seguidos por

vendedores de comercio con un 9,5%.

Variables demograficas: las edades en este grupo fluctian entre los 12 y los 66 afios, con
una media de 28,25 afios y una mediana de 25 afios. El 54,3% son mujeres y el restante

45,7% son hombres. El 32% se declara casado y un 65% soltero.

Equipamiento tecnologico: en general hay un alto porcentaje de tenencia de artefactos en el
hogar de los encuestados, alcanzando en promedio un 80% para refrigerador, lavadora

automatica y teléfono fijo. EI 64% posee videograbador y un 56% tiene microondas. En



cuanto a teléfono mavil, un 41% declara tenerlo. Computador tiene el 70% de la muestra 'y

un 79% de ellos tiene conexién a Internet.

Uso del equipamiento tecnologico: todos los miembros de este cluster tienen acceso a un
computador, la diferencia se da en el lugar donde tienen este acceso. El 72,4% dice tenerlo
en el hogar, mientras que un 17,2% lo tiene en el establecimiento educacional y un 8,6% en
el trabajo. Los principales usos del computador son para el estudio, con un 45,7% y para el
trabajo, con un 37,9%. 95,7% de los que tienen acceso a un computador tienen también
acceso a Internet. Los lugares mas frecuentes son el hogar, con un 51%, el establecimiento
educacional, con un 26,7% y el trabajo, con un 15,5%. El 71,6% dice utilizar Internet para
obtener informacion y un 17,2 para comunicarse (correo electronico y chat).

Ingreso: la media de ingreso en este grupo corresponde a $1.041.363 y la mediana de

$730.400 el rango de ingresos se encuentra entre $60.000 y $4 millones.

Cluster 3 (104 individuos)

Este conglomerado estd constituido por hombres y mujeres medianamente jovenes (en
promedio 45 afos), los cuales poseen un nivel de educacion medio que ronda los doce afios
de escolaridad. Los que trabajan son empleados u obreros del sector privado; cabe destacar
gue hay muchos inactivos en este grupo. En lo referente a su estado civil, se reparten entre
casados y solteros en forma similar. El nivel de equipamiento tecnolégico que poseen es
medio bajo, lo que coincide con el uso de computador e Internet. El nivel de ingreso resulta

ser relativamente bajo.



Energia eléctrica: todas las personas que constituyen este grupo tienen energia eléctrica de

la red pablica con medidor propio.

Tipo de vivienda: el 95% de los encuestados vive en departamento en edificio, seguido de

un 2,9% que habita en mediagua o mejora y un 1,9% en pieza en casa antigua o conventillo.

Educacion y escolaridad: el mayor porcentaje se concentra en la Educacion Media
Cientifico-Humanista completa, con un 30% de la muestra. Le sigue con un 12,5% la
Ensefianza Técnica o Universitaria incompleta. Un tercio de los encuestados posee 12 afios

de escolaridad, siendo la media y la mediana 12 afios de escolaridad.

Condicion de actividad: en este grupo el 56,7% de los encuestados es inactivo, el 40,4%

ocupado y so6lo un 2,9% esta desempleado.

Empleo: la ocupacion principal desempefiada en este grupo, constituyendo el 19,2%,
corresponde a empleado u obrero del sector privado, seguido muy de lejos, con 5,8%
aquellos que se desempefian como empleado u obrero del sector publico. Casi la totalidad
de los ocupados trabaja en forma permanente y el oficio que mas se destaca dentro de este
grupo, con un 6,7% del total de la muestra cada uno, es técnicos y profesionales de nivel

medio y vendedores de comercio.

Variables demograficas: el género predominante en este grupo corresponde al femenino,
con un 56% de los encuestados y el 44% restante corresponde a hombres. El 46,2% se
declara casado y un 34,6% soltero. Los viudos y anulados son una minoria. El rango de

edad va desde los 14 a los 96 afios, siendo la media de 45 afios y la mediana de 41 afios.



Equipamiento tecnoldgico: los artefactos de mayor posesién en los hogares de este grupo
son el refrigerador, teléfono fijo y lavadora automética, con un 83%, 74% y 67%
respectivamente. EI microondas y el videograbador alcanzan a un 40% de tenencia. Muy
baja resulta ser la posesion de teléfono mdvil, con un 22%. Los que tienen computador
corresponden solo al 11% y los que tienen conexién a Internet son 5 personas, es decir, la

mitad de los que declararon tener un computador en su hogar.

Uso del equipamiento tecnologico: el 42,3% de este cluster dice tener acceso a un
computador y el lugar donde acceden a €l es, con igual porcentaje de un 13%, el hogar, el
trabajo y el establecimiento educacional. Por ende, se utiliza mayoritariamente para el
trabajo y el estudio. EI 75% de los que tienen acceso a un computador lo tienen también a
Internet, lo que corresponde solo a un 31,7% de la muestra total del cluster. Internet se usa
mas frecuentemente en el establecimiento educacional y en el trabajo, con el propdsito de

obtener informacion en su mayoria.

Ingreso: la media de ingreso para este cluster alcanza los $313.136 y la mediana los
$247.500, siendo el ingreso méaximo del grupo de $1.344.000.

Cluster 4 (67 individuos)

Este grupo de personas se destaca por tener una cantidad homogénea entre hombres y
mujeres. El nivel educacional del cluster es mas bien medio, con un promedio de
escolaridad de 12 afos. En lo que se refiere al empleo, los principales corresponden a
empleados u obreros del sector privado y a aquellos que trabajan por cuenta propia; la gran

mayoria trabaja en forma permanente y es destacable un nivel un poco alto de personas



desempleadas. Se destaca la particularidad que un tercio de los miembros de este
conglomerado se encuentren casados, el segundo tercio se declare conviviente y el ultimo
tercio sea soltero. Es un grupo maés bien de gente medianamente joven con un promedio de
edad de 39 afios. En lo que concierne al equipamiento tecnoldgico es de un nivel bajo, en
especial a lo que corresponde la tenencia de computador, y resalta el hecho de que nadie
tenga conexién a Internet, por lo que el uso de tecnologia es de nivel bajo en lo que
respecta a este ultimo punto. Finalmente el nivel de ingreso tiene relacion con lo

anteriormente mencionado ya que corresponde a uno bajo.

Energia eléctrica: la mayoria de los miembros de este cluster cuentan con energia eléctrica

de la red pablica con medidor compartido y un 7,5% la obtiene, pero sin tener medidor.

Tipo de vivienda: de los individuos pertenecientes a este conglomerado, un 82% vive en
casa 0 casa en cité, un 10,4% en mediagua o0 mejora y un 7,5% en pieza en casa antigua o

conventillo.

Educacion y escolaridad: el 21% de esta muestra cuenta con Ensefianza Media Cientifico-
Humanista completa, seguido por un 18% que no alcanz6 a completarla y el mismo
porcentaje con basica completa. Los afios de escolaridad se centran en los 12 afios, lo que

representa un 27% de los encuestados.

Condicion de actividad: el 56,7% de los miembros del cluster se encuentra ocupado, el
35,8% inactivo y el 7,5% desocupado.



Empleo: el 30% de las personas de este cluster se desempefia como empleado u obrero del
sector privado, seguido por un 13,4% de trabajadores por cuenta propia. El 43,3% trabaja
en forma permanente y los oficios que desempefian se concentran en oficiales, operarios y

artesanos con un 21% y trabajadores no calificados con un 15%.

Variables demogréficas: la poblacion de este cluster se encuentra dividida en forma
equitativa entre hombres y mujeres. En lo que se refiere al estado civil de las personas, el
31% se declara casado, el 30% conviviente y el 34% soltero. El rango de edad en este

grupo fluctlta entre 12 y 94 afios.

Equipamiento tecnoldgico: el refrigerador y la lavadora son los principales artefactos que
poseen los miembros de este conglomerado, con un 85% y 50% respectivamente. Los
demas artefactos como el videograbador, teléfono fijo, microondas y teléfono movil
presentan aproximadamente un 30% de tenencia. EI 12% de las personas en este cluster

tiene computador en su hogar, pero ninguno de ellos tiene conexién a Internet.

Uso del equipamiento tecnoldgico: el acceso a computador se da en el 33% de esta
muestra, donde el lugar de acceso mas comun es el hogar y el lugar de trabajo. El fin por el
cual se utiliza el computador es el de estudiar y trabajar principalmente. 13,4% de la
muestra total dice tener conexion a Internet en el computador que utiliza, esto es
equivalente al 41% del total de personas que tienen acceso a un computador. Internet se usa
mayoritariamente en el trabajo y en el establecimiento educacional. El proposito para el

cual lo usan es obtener informacion.

Ingreso: la media de ingreso se situa en los $394.658 y la mediana es de $208.113. El

maximo ingreso encontrado en este grupo es de $1.813.000.



Cluster 5 (641 individuos)

En este cluster nos encontramos con un nivel educacional bastante parecido al anterior, es
decir, un nivel medio, concentrandose la escolaridad en los 12 afios. La composicion de
este grupo de hombres y mujeres, posee un alto porcentaje de inactivos y desempleados,
con una media de edad de 42 afos, donde se declaran casados y solteros en porcentajes
muy similares. Los que trabajan lo hacen en forma permanente, desempefidndose como
empleados u obreros del sector privado y como trabajadores por cuenta propia. Los oficios
que se desarrollan principalmente son vendedores de comercio, oficiales, operarios y
artesanos. En cuanto al nivel de equipamiento tecnoldgico éste resulta ser bastante bajo,
pero un poco mayor al cluster anterior, ya que cuenta con un mayor porcentaje de personas
que tienen computador y conexion a Internet, y en lo referente al uso de Internet es de un
nivel medio, el cual se realiza en forma mayoritaria en los establecimientos educacionales
con el fin de obtener informacién. Finalmente este conglomerado es de un nivel econémico

medio bajo.

Energia eléctrica: el 100% de este grupo posee energia eléctrica proveniente de la red

publica con medidor propio.

Tipo de vivienda: el 98,8% de este cluster vive en casa 0 casa en cité y un 1,2% en casa en

condominio.

Educacion: el 27,1% de los miembros de este conglomerado completé la Ensefianza Media
Cientifico-Humanista, con un 17,6% le sigue el mismo tipo de educacion, pero sin
completar. Un 8,4% tiene Educacion Técnico Profesional o Universitaria incompleta. La

escolaridad se centra en los doce afios con un 30,9%.



Condicidn de actividad: un 47% de los casos declara estar inactivo, un 45% ocupado y un
7% desempleado.

Empleo: la ocupacion principal en este grupo corresponde a empleado u obrero del sector
privado con un 25,7%, seguido por los trabajadores por cuenta propia con un 10,6%. El
40,4% declara trabajar en forma permanente y los oficios que se destacan en este cluster,
con igual porcentaje, son vendedores de comercio Yy oficiales, operarios y artesanos con un
10,9%.

Variables demogréficas: este cluster estd constituido por un 56,3% de mujeres y un 43,7%
de hombres. La media de edad es de 42 afios y la mediana es de 40 afios. El 42,3% se

declara casado y el 34,6% soltero. El rango de edad fluctda entre los 12 y 93 afios.

Equipamiento tecnoldgico: el 83% de esta muestra cuenta en su hogar con un refrigerador,
el 60% con lavadora y el 66% con teléfono fijo. EI 38% tiene videograbador, el 37% tiene
microondas y s6lo un 15% tiene teléfono mavil. Un 17,3% tiene computador en el hogar y
un 4% del total tiene conexion a Internet. Esto ultimo quiere decir que el 23% de los que

declaran tener computador en su hogar tiene ademas conexion a Internet.

Uso del equipamiento tecnoldgico: un 36% de las personas que conforman este
conglomerado tiene acceso a un computador, siendo los lugares mas comunes el hogar, con
un 16,4% vy el establecimiento educacional con un 10,6% del total de personas en el cluster.
La razon mayoritaria para el uso del computador se da para el estudio con un 12,2% y para

el trabajo con un 8,3%. El 47% de las personas que tienen acceso a un computador, lo



tienen también para utilizar Internet. El lugar donde ésta mayormente se utiliza es en el

establecimiento educacional y con el propdésito de obtener informacion.

Ingreso: la media de los ingresos por hogar corresponde a $338.350 y la mediana a

$253.334. EI maximo ingreso encontrado en este cluster es de $1.753.000.

Comuna de Valparaiso

Cluster 1 (519 individuos)

La gran mayoria de los individuos de este cluster vive en casa o en casa en cité (cerca del
80% del total), pero encontramos también, aunque un minimo porcentaje, individuos en
mediaguas. La mayor parte del grupo posee Educacion Media Cientifico-Humanista
completa, pero representa solamente cerca de un 25% del total, por lo que declaramos que
el nivel educacional es bajo. Es un conjunto mas bien joven, con una media de edad de 37,8
afios. Mas del 50 % de la muestra se encuentra inactiva, pero son en su mayoria personas de
la tercera edad y menores. Aquellos que si se encuentran ocupados son empleados y
obreros de empresas privadas en su gran mayoria. En los hogares el artefacto eléctrico de
mayor presencia es el refrigerador, luego la lavadora y el teléfono fijo. Sélo el 17,7% tiene
computador en su hogar, y de éstos, un poco mas del 90% no posee acceso a Internet. El
uso principal que se le da al computador es para estudio y trabajo. A pesar que el ingreso
maximo es de aproximadamente 6 millones de pesos, la media y la mediana son de
$321.717 y $219.120 respectivamente.



Energia eléctrica: todos los miembros de este cluster tienen energia eléctrica proveniente
de la red publica. La principal diferencia entre ellos radica en la tenencia y tipo de medidor.
Aqui se encuentran individuos que poseen un medidor propio del hogar, asi como también
otros que tienen un medidor comun compartido por uno o mas hogares. En este
conglomerado también podemos observar hogares que a pesar de contar con energia
eléctrica de la red publica, no poseen medidor, sin embargo sdlo constituyen un 0,4%. La
mayoria de los casos muestra la posesién de un medidor propio con un 84,2%.

Tipo de vivienda: hay personas que habitan en diversos tipos de vivienda, pero la media
indica que la gran mayoria habita en casa, casa en cité o en una casa en condominio,
conformando cerca de un 80% del total. Nos llama la atencién que encontramos individuos
que viven en mediaguas. Esto puede deberse, en nuestra opinion, al gran namero de
personas pertenecientes a este cluster. Sin embargo, este grupo representa sélo a un 1,7%

de los encuestados.

Educacion: la mayor parte de la muestra ha completado la Educacién Media Cientifico-
Humanista, conformando so6lo cerca de la cuarta parte del total, sequido por un 19,7% de
individuos que poseen una Educacién Media incompleta. De esto podemos deducir que a
pesar de la gran diversidad del nivel de educacion de estas personas, en general el nivel
educacional resulta ser relativamente bajo. Esto es respaldado por la variable escolaridad

que arroja resultados congruentes, mostrando que la media esta en 12 afios de escolaridad.

Condicion de actividad: gran parte de esta muestra se encuentra inactiva, con un 51,5%,
pero como podemos observar, esto es debido a que la mayoria corresponden a menores de
edad o también a personas de la tercera edad que no se encuentran en condiciones de
trabajar. Al mismo tiempo, un 42,8% corresponde a individuos activos, es decir, que se

encuentran trabajando, y sélo un 5,8% se encuentra desocupado.



Empleo: los empleados u obreros de empresas privadas conforman la mayor parte de este
cluster, seguidos no muy de cerca por los que son trabajadores por cuenta propia y luego
los empleados u obreros de empresa publicas del Gobierno Central o Municipal.
Predominan aquellos que trabajan en forma permanente con un 32,8%. Cabe sefialar que la
mayoria est4d dada por los individuos que no trabajan con un 57,2% que comprende a
inactivos y desocupados. En cuanto al oficio que desempefian, en general es muy diverso,
notandose una leve concentracion en trabajadores no calificados, operadores y montadores

y vendedores del comercio.

Variables demogréficas: en cuanto al género podemos decir que hay una leve mayoria de
mujeres. ElI promedio de edad es de aproximadamente 39 afios, considerando que la
muestra analizada va desde los doce a los noventa afios. El estado civil de la poblacion se

concentra en casados y solteros, con un 38,3% y un 35,3% respectivamente.

Equipamiento tecnoldgico: podemos notar que el artefacto mas esencial para la vida
diaria, por lo que tiene una mayor presencia en los hogares encuestados, es el refrigerador.
Los dos artefactos méas equitativos y que le siguen, en cuanto a su tenencia, son la lavadora
y el teléfono fijo. El resto de los equipos como videograbador, microondas, computador,
conexion a Internet, teléfono mavil y por dltimo el acceso a un computador alcanza un
méaximo de 30%, lo cual se considera mas bien bajo. Sin embargo, hay que notar que el
hecho de que un 91,7% de los individuos no tenga acceso a Internet se debe a que solo un
17,7% tienen computador en su hogar. Por lo tanto, la cifra que mejor refleja el porcentaje
de conexion a Internet es de un 46,7%, tomando como total a las 92 personas que poseen

computador.



Uso del equipamiento tecnoldgico: un 40% de la muestra tiene acceso a un computador y
el lugar de acceso méas comun es en la casa de un pariente 0 amigo, seguido muy de lejos
por el acceso en el propio hogar. La gente que usa computador lo hace principalmente para
trabajar y estudiar. Un 69,1% no lo usa, incluyendo tanto a las personas que tienen acceso a
éste como las que no lo tienen. El 20,4% de las personas en este conglomerado tienen
conexion a Internet en el computador que utilizan. En este item el uso de Internet se ve méas
frecuentemente en el lugar de trabajo con un 6,2%, seguido por el hogar y el
establecimiento educacional con un 5,8% y 5,4% respectivamente. EI motivo que lleva a la
utilizacion de Internet resulta ser la obtencion de informacién con un 13,9%. Muy de lejos

le siguen el uso para comunicacion (correo electrénico).

Ingreso: en este analisis la variable que nos entrega informacién relevante es el ingreso del
hogar proveniente del trabajo. En este conglomerado encontramos hogares que cuentan con
un maximo de hasta aproximadamente 6 millones de pesos, siendo la media de $321.717 y
la mediana $219.120, de lo cual podemos concluir que se trata de un grupo de ingreso
relativamente bajo, el cual se vio influido en el analisis por unos pocos casos aislados de

cifras de millones de pesos.

Cluster 2 (147 individuos)

Un 77,6% de los individuos del conglomerado vive en casa, seguido por un 15%
que vive en departamento en edifico. Un 2& vive en mediagua. Existe una media de 12
afios de escolaridad, y un 10% de las personas de este grupo posee una Educacion Media
Cientifico-Humanista completa. Hay un nimero pequefio de desempleados en contraparte
con el de inactivos que alcanza un 45% y de ocupados que ronda el 45% igualmente. Los

que trabajan se encuentran repartidos entre trabajadores por cuenta propia y empleados u



obreros del sector privado. Con un 35,4% el empleo de tipo permanente es predominante.
La media de edad es de 39,72 afios, es decir, un grupo de edad media-joven. Nuevamente es
el refrigerador el electrodoméstico de mayor presencia en los hogares. La tenencia de
computador es baja y el acceso a Internet menor aun, pero de todos modos casi el 50% de
los individuos tiene acceso a un computador, ya sea en el hogar, trabajo o establecimiento
educacional. EL principal uso que se le da a Internet en este grupo es para blsqueda y
obtencion de informacién. La media de ingreso en este cluster alcanza los $135.000, siendo
el maximo $1.780.000.

Energia eléctrica: en este cluster el 98% de los encuestados posee energia eléctrica de la
red publica con medidor propio o compartido y el 2% restante no dispone de energia

eléctrica.

Tipo de vivienda: aqui nos encontramos con que un 77,6% de los individuos vive en casa,
un 15% lo hace en departamento en edificio, un 4% en casa en condominio y un 2%,

equivalente a tres personas vive en mediagua 0 mejora.

Educacion y escolaridad: encontramos que este grupo de personas se concentra en tener
una Educacién Media Cientifico-Humanista completa, con casi un 10% del total. La media
de los afios de escolaridad son 12. Lo que sigue en porcentaje es un 7,5% de las personas
con 17 afios de escolaridad. De los resultados podemos reducir que existe en este grupo un

mayor grado de estudios a nivel superior en forma completa e incompleta.

Condicion de actividad: en este grupo el 45,6% se encuentra ocupado y el 45% inactivo.

Los desempleados alcanzan el 8,8%.



Empleo: el 54% de esta muestra no trabaja y el porcentaje restante mas relevante se
encuentra repartido entre trabajadores por cuenta propia y empleados u obreros del sector
privado, con un 11,6% y 19,7% respectivamente. El tipo de empleo que predomina es el de
tipo permanente, con un 35,4%. En lo referente al oficio que desempefian estas personas,
podemos decir que es bastante heterogéneo, siendo el de mayor porcentaje, aunque
levemente, el de profesionales cientificos, sequidos por vendedores de comercio; oficiales,
operarios y artesanos; y trabajadores no calificados.

Variables demograficas: la media de edad es 39,72 afios, con una mediana similar de 38
afios. Este cluster comprende personas desde los 12 hasta los 85 afios de edad,
correspondientes a un 53,7% de mujeres y un 46,3% de hombres. El estado civil de estas
personas es de un 48,3% de casados, un 32% de solteros y un 10,9% se declara conviviente.

El restante 8,8% se divide en anulados, separados legalmente o de hecho y viudos.

Equipamiento tecnoldgico: el refrigerador sigue siendo el electrodoméstico mas presente
en los hogares de esta muestra, pero esta vez mas cercanos se encuentran la lavadora
automatica y el teléfono fijo. La tenencia de videograbador, microondas y computador
sigue siendo baja con un porcentaje promedio de 28%, en especial éste Gltimo, lo que se
relaciona directamente con el 13,6% de personas que tienen conexién a Internet, lo que
equivale a un 57% del total de personas que poseen computador. En cuanto al teléfono

movil, un 22,4% dice tenerlo en funcionamiento y en uso.

Uso del equipamiento tecnoldgico: tiene acceso a un computador el 49% de este grupo y
el lugar de acceso mas comun es el hogar, con un 28,6%, seguido del lugar de trabajo con
un 8,8% y un 6,8% en el establecimiento educacional. La mayor utilizacién del computador
es para el trabajo, luego el estudio y en tercer lugar la entretencion. El 29,3% de las
personas de este conglomerado revelan que el computador que utilizan tiene conexion a

Internet y donde mas lo utilizan es en el hogar, en el trabajo y en el establecimiento



educacional. En cuanto al uso de Internet, destaca que éste sea usado principalmente para la

bldsqueda y obtencion de informacion.

Ingreso: Nos encontramos con que en este grupo la media del ingreso corresponde
alrededor de $135.000; el maximo es $1.780.000. Esto se contradice con el hecho de que
este cluster esté conformado por personas que en promedio cuentan con un alto nivel
educacional, estos resultados podrian estar influenciados por la gran cantidad de

observaciones sin datos en esta variable.

Cluster 3 (168 individuos)

La mayoria vive en casa y luego en departamento en edificio. La mayor parte de la
muestra se ubica en un nivel de educacion de Media Cientifico-Humanista incompleta
(21%), pero le sigue de cerca la Media Cientifico-Humanista completa (20,8%). Un 50% de
los individuos del grupo son inactivos, con un 2% de ocupados y un 6,5% de desocupados.
La gran mayoria trabaja como empleados u obrero del sector privado, seguido por los
trabajadores por cuenta propia (un 19,6% y un 10,1% respectivamente). Tener refrigerador,
lavadora y teléfono fijo resulta ser lo mas comdn, y s6lo un 17,9% de la muestra posee
computador; a mitad de estos con conexién a Internet. Un 15,5% tiene teléfono mavil en
funcionamiento. El lugar mas frecuente donde se tiene acceso a un computador es en el
hogar y en el establecimiento educacional, y es principalmente para estudio y trabajo. El
ingreso medio por hogar de esta muestra corresponde a $282.000, siendo el ingreso
maximo de $2.028.170.



Energia eléctrica: Aqui nos encontramos con que el 84,5% tiene energia eléctrica de la red
publica, seguido por un 13,1% también proveniente de la red publica pero con medidor
compartido. Y como excepcion existe una persona en este cluster, equivalente al 0,6% de la
muestra que cuenta con el servicio proveniente de la red publica pero sin medidor. También
nos encontramos con un 1,8% que dispone de energia eléctrica de un generador propio o

comunitario.

Tipo de vivienda: En este caso encontramos que el 82,7% habita en casa, el segundo grupo
mas comun es de aquellos que viven en un departamento en edificio; el tercero corresponde
al 2,4% vy estd constituido por mediaguas o mejoras, le sigue un 1,8% de casa en

condominio y finalmente un 1,2% que habitan en una pieza en casa o departamento.

Educacion y escolaridad: La mayor parte de esta muestra se ubica en el nivel educacional
de Media Cientifico-Humanista incompleta, con un 21,4%, le sigue muy de cerca con un
20,8% las personas que tienen Media Cientifico-Humanista completa. La mayoria de los
miembros de este conglomerado tiene 12 afios de escolaridad, y el resto se encuentra
mayoritariamente repartido en un nivel educacional inferior a los doce afios antes

mencionados.

Condicion de actividad: En este caso nos encontramos con un 50,6% de inactivos, un

42,9% de ocupados y un 6,5% de desocupados.

Empleo: La gran mayoria trabaja como empleado u obrero del sector privado equivalente a
un 19,6%, seguido por los trabajadores por cuenta propia con 10,1% de la muestra total
(trabajadores y no trabajadores). En la mayor parte el trabajo es de tipo permanente con un

33,3%, muy de lejos lo siguen con el mismo porcentaje aquellos que lo hacen en forma



temporal y por tarea o servicio, con un 4,2%. EIl oficio que presenta un mayor porcentaje

corresponde a vendedores de comercio Yy trabajadores no calificados.

Variables demograficas: este grupo esta compuesto por un 53,6% de mujeres y un 46,4%
de hombres, cuyas edades fluctian entre los 12 y 91 afios. La gran mayoria es soltero y
casado con un 36,3% y 40,5% respectivamente. También se declara conviviente el 11,3%.
El resto se declara anulado, separado o viudo.

Equipamiento tecnolodgico: la tenencia de refrigerador, lavadora automatica y teléfono fijo
son las méas comunes entre la poblacién encuestada, por el contrario, son una opcién mas
exclusiva el videograbador, microondas y computador, este ultimo corresponde solo al
17,9% de la muestra. Al mismo tiempo, la mitad de los que tienen computador en su hogar,
cuentan con conexion a Internet. Por otro lado, aquellos que poseen teléfono mdvil en

funcionamiento equivalen al 15,5%.

Uso del equipamiento tecnol6gico: encontramos en este grupo a un 32,7% con acceso a
un computador, y el lugar donde mas frecuentemente se da este acceso es en el hogar y en
el establecimiento educacional, con un 17,3% y 9,5% respectivamente. La utilizacion del
computador se concentra en el estudio y en el trabajo, con un 14,9% y un 11,3%, muy de
lejos le sigue la entretencion con un 3%. El 19% de las personas de este conglomerado
revelan que el computador que utilizan tiene conexion a Internet. En lo que concierne al
lugar donde se utiliza mas frecuentemente la conexion a Internet se da en forma equivalente
con un 6,5% en el hogar y en el establecimiento educacional. Al referirse al para qué de la
utilizacion de Internet, la respuesta que mas se repite es aquella que se relaciona con la

obtencién de informacion.



Ingreso: el ingreso medio por hogar de esta muestra corresponde a $282.000 siendo el
ingreso maximo de $2.028.170. La mediana es de $150.000, lo que indica que cerca del
50% de los hogares que incluye esta muestra cuenta con un ingreso cercano al minimo

personal permitido por la ley.

Cluster 4 (55 individuos)

La mayor parte del conglomerado vive en casa, con un 76,4%. Un 25,5% del total
de personas posee Educacion Media Cientifico-Humanista incompleta. En cuanto a
escolaridad, la media y la moda corresponden a 12 afios, equivalentes a la Ensefianza Media
incompleta. El 43,6% son ocupados y el 45% inactivos. Las personas que trabajan lo hacen,
en su mayoria, como empleado u obrero del sector privado y en forma permanente. En su
mayoria el cluster esta compuesto por hombres, con el 55% de los casos, con una media de
edad de 37,8 afios. El principal electrodoméstico dentro de los hogares con un 78,2%, es el
refrigerador, seguido por el teléfono fijo y la lavadora. Alrededor del 70% no posee
computador y s6lo un 10% tiene conexién a Internet. El 43,6% de los miembros del
conglomerado tiene acceso a un computador, dandose mas frecuentemente en el hogar y en
el trabajo con un 18% y 14% respectivamente. La media de ingreso es de aproximadamente
$380.000.

Energia eléctrica: el 98,2% de los miembros de este cluster posee energia eléctrica
proveniente de la red publica, la mayoria con medidor propio. Existe una minoria (1,8%)

que posee energia eléctrica proveniente de un generador propio o comunitario.



Tipo de vivienda: un 76,4% de este grupo habita en casa, un 18,2% lo hace en
departamento en edificio y la minoria que corresponde a un 5,5% vive en una pieza o

departamento.

Educacion y escolaridad: la moda de educacion es la Media Cientifico-Humanista
incompleta, correspondiente a un 25,5% del total de personas en el cluster. En cuanto a
escolaridad la media y la moda corresponden a 12 afios, equivalentes a la Ensefianza Media
completa. La Educacion Media Cientifico-Humanista completa conforma el segundo lugar
con un 12,7%, le siguen la Educacién Técnica completa y la Universitaria incompleta. Esto

se demuestra con que alrededor del 13% de los individuos tiene 14 afios de escolaridad.

Condicion de actividad: en este item la moda es 1, lo que equivale a ser ocupado,
reflejado en un porcentaje de 43,6%. Los desocupados son el 10,9% y los inactivos

constituyen alrededor del 45% de los casos.

Empleo: las personas que trabajan lo hacen, en su mayoria, como empleado u obrero del
sector privado y en forma permanente. Se destacan los empleados de oficina con un 10,9%,
seguidos por montadores y operadores con un 9,1% y por trabajadores no calificados con el
mismo porcentaje. Todo esto considerando que el 56% de los que pertenecen al

conglomerado no trabajan.

Variables demograficas: este cluster estd compuesto, en su mayoria, por hombres con el
55% de los casos, con una media de edad de 37,8 afios y una mediana de 38. Al observar la
variable estado civil, podemos notar que el 47,3% corresponde a personas casadas, el
30,9% a solteros y el resto se divide entre viudos, convivientes y separados de hecho o

legalmente, con porcentajes no relevantes para este analisis.



Equipamiento tecnoldgico: el refrigerador se presenta como el principal electrodoméstico
dentro de los hogares con un 78,2%. En segundo lugar esta el teléfono fijo con un 60% y
luego la lavadora automatica con un 47,3%. Alrededor del 70% de los encuestados no
posee videograbador, microondas ni computador; esto ultimo se ve reflejado en que sélo un
10% de las personas tiene conexion a Internet. Este porcentaje equivale a un 42,9% de las
personas que tienen un computador en su hogar. El 27,3% posee teléfono movil en

funcionamiento.

Uso del equipamiento tecnoldgico: el 43,6% de los miembros del conglomerado tiene
acceso a un computador, éste se da mas frecuentemente en el hogar y en el trabajo con un
18% y 14% respectivamente. Es importante destacar que un 9% lo hace en su
establecimiento educacional, es por esto que la utilizacion del computador, en forma
congruente con lo anterior se utiliza mas cominmente para el trabajo, para el estudio y muy
de cerca le sigue para la entretencion. El 23,6% de las personas de este conglomerado
revelan que el computador que utilizan tiene conexion a Internet, y su uso se da mas
frecuentemente en el hogar, trabajo y el establecimiento educacional principalmente para la

obtencion de informacion y comunicacion (correo electronico y chat).

Ingreso: en los ingresos por hogar de este grupo se destaca un maximo de $1.865.000,

siendo la media de aproximadamente $380.000 y la mediana de $244.000.



Comuna de San Antonio

Cluster 1 (421individuos)

La gran mayoria de los individuos de este cluster habita en casa o casa en cité. La
Educacion Media Cientifico-Humanista completa constituye la mayoria con un 35,6% y un
porcentaje muy similar esta compuesto por los individuos que no alcanzaron a completar
este nivel educacional (28,3%). El 50,6% de los encuestados se encuentra ocupado, el
40.1% inactivo y un importante 9,3% desocupado. En este grupo en torno al 50% de los
individuos que trabajan lo hacen como patrones o empleadores. Por otra parte el 31,8%
cumple funciones de servicio doméstico puertas adentro. La media de edad en este
conglomerado es mas bien baja, de 36 afios. En general los artefactos de mayor tenencia en
los hogares son el refrigerador, la lavadora automatica, el teléfono fijo y el teléfono movil.
Sélo un 7,1% de las personas tiene computador en su hogar, de ellos una persona posee
conexion a Internet. Un 21,6% de este grupo tiene acceso a un computador y los lugares
donde se desarrolla este acceso principalmente son el hogar y el establecimiento
educacional. El propdsito para el cual se utiliza el computador es en primer lugar para
estudiar. La media de ingreso corresponde a $253.000 aproximadamente y los ingresos
flucttan entre los $36.000 y $1.000.000.

Energia eléctrica: El 85,7% posee energia eléctrica de la red publica con medidor propio,
las personas que tiene energia eléctrica proveniente de la red publica, pero con medidor
compartido alcanzan el 11,4%. Finalmente existe un total de 12 personas, correspondiente a
casi el 3% de la poblacion de la muestra, que cuenta con energia eléctrica de la red publica

sin tener medidor



Tipo de vivienda: Casi la totalidad de los individuos encuestados habita en una casa o
casa en cité y solo un 2,4% vive en departamento en edificio, completando asi el ciento
por ciento de las observaciones

Educacion: La Media Cientifico-Humanista completa, constituye la mayoria con un
35,6%, con un porcentaje muy similar esta compuesto por los individuos que no alcanzaron
a completar este nivel educacional(28,3%). En lo referido a escolaridad el 43,2% de la
muestra declaré haber completado los 12 afios de escolaridad, y el restante tiene un nimero

menor de afios de escolaridad. Siendo la media 10.88 y la mediana 12 afios de escolaridad.

Condicién de actividad: La mayor parte de los encuestados se encuentran ocupados,
representando un 50,6%, pero al mismo tiempo el 40,1% se declara inactivo, y un

considerable 9,3% se encuentra desocupado.

Empleo: En este grupo encontramos que casi la mitad de la poblacion se desempefia en su
trabajo como patrén o empleador. En contraste el 31,8% realiza labores de servicio
doméstico puertas adentro. Un 39,4% del total de encuestados trabaja en forma permanente,
siendo éste un porcentaje significativamente mayor a cualquier otro tipo de empleo. El
mayor porcentaje observado en cuanto a cual es el oficio que realizan estas personas
corresponde al de trabajos no calificados y a vendedores del comercio, completando entre

ambos cerca del 25% de esta muestra.

Variables demograficas: El porcentaje de hombres y mujeres corresponde a 48,7% y
51,3% respectivamente, y la media correspondiente a la edad es de 36 afios, y las edades
del total del cluster fluctuan entre 15 y 92 afios. Un 40% corresponde a personas casadas,

seguido por un 35,4% de solteros y un 14,3% se declara conviviente.



Equipamiento tecnoldgico: En general los artefactos de mayor tenencia en los hogares son
el refrigerador, la lavadora automatica, el teléfono fijo y el teléfono movil. Le sigue
lejanamente el tener videograbador, microondas; todo esto en un orden de mayor a menor
en lo referente a los porcentajes resultados de la encuesta, Finalmente solo un 7,1% de las
personas tiene computador en su hogar, de ellos solo una persona posee conexion a

Internet.

Uso del equipamiento tecnoldgico: un 21,6% de este grupo tiene acceso a un computador
y los lugares donde se desarrolla este mayor acceso, son el hogar y el establecimiento
educacional. El proposito para el cual se utiliza el computador es principalmente para
estudiar, seguido por el trabajo, conformando entre ambos un 12,6 % de la muestra total;
equivalente a un 58% de aquellos que declararon tener acceso aun computador. En lo que
concierne al uso de Internet, solo el 3,6% de la muestra total esta seguro de tener conexién
a Internet en el computador que utiliza, lo que corresponde a un 16% de las personas que
tienen acceso a un computador. El 98% de la muestra total no utiliza Internet. De las
personas que declaran tener conexion a Internet, solo un 40% lo utiliza, es decir 6 personas,

de ellas tres lo utilizan para obtener informacidn y las otras tres con el fin de entretenerse.

Ingreso: en este analisis la variable que nos entrega informacién relevante es el ingreso del
hogar proveniente del trabajo. La media del ingreso corresponde a $253000
aproximadamente y la mediana corresponde a $219120. Los ingresos fluctian entre los
$36000 y $1000000.



Cluster 2 (186 individuos)

La gran mayoria del grupo vive en casa. S6lo un 15% del cluster completd la Ensefianza
Basica. Un 70% de la muestra corresponde a individuos inactivos, un 25,3% a ocupados y
un 4,3% a desocupados. De los ocupados el 75% dice ser patrén o empleador. La media de
edad esta en los 50 afios y el rango de edad va desde los 12 a los 97 afios. Un 70% posee
refrigerador seguido por la lavadora automatica. S6lo un 3,8% tiene computador en el
hogar (7 personas) y de estos, 3 con conexion a Internet. De todo el conglomerado un
14,5% tiene acceso a un computador y se da principalmente en el establecimiento

educacional. La media del ingreso es aproximadamente $195.000.

Energia eléctrica: todos los miembros de este cluster cuentan con energia eléctrica de la

red publica, la gran mayoria con medidor propio.

Tipo de vivienda: todos los individuos pertenecientes a este conglomerado viven en casa, a

excepcién de una persona que vive en un departamento en edificio.

Educacion y escolaridad: el 21% de esta muestra apenas llegé a cursar la Ensefianza
basica, sin llegar a completarla. Sélo un 15% complet6 este nivel educacional. La media es
de 8 afios de escolaridad, sin embargo la mediana s6lo es de 5 afios.

Condicion de actividad: el 70% de las personas de esta muestra son inactivas, un 4,3% se

encuentra desocupado y un 25,3% ocupado.



Empleo: cerca del 75% de este conglomerado dice ser patron o empleador en su ocupacion
principal, seguido por un 15% que corresponde a empleados u obreros del sector publico,
siendo el oficio predominante el de trabajadores no calificados

Variables demogréficas: las mujeres constituyen el 56% de este grupo y, por consiguiente,
el restante 44% esta conformado por hombres. En cuanto a la composicion etarea, la media
de edad esta en los 50 afios, con una mediana de 54 afios. El rango de edad va desde los 12
a los 97 afios. Con respecto al estado civil, el 41% de las personas esta casado, el 27% se

encuentra soltero y el 14,5% es viudo.

Equipamiento tecnolégico: el 70% de estos individuos tiene refrigerador en su hogar,
seguido por un 50% y 36% que tienen lavadora automatica y teléfono fijo respectivamente.
En cuanto a la tenencia de un computador en su hogar, encontramos que solo un 3,8% lo

tiene, lo que equivale a 7 personas, de las cuales sélo 3 tienen conexién a Internet.

Uso del equipamiento tecnoldgico: en este cluster sdlo un 14,5% tiene acceso a un
computador y esté acceso se da en el establecimiento educacional mayoritariamente. De las
personas que tienen acceso a un computador (27), 13 lo utilizan para el estudio, siendo el
proposito mas relevante. El 1,6% de las personas en este conglomerado tienen conexion a

Internet en el computador que utilizan, esto quiere decir que s6lo son 3 personas.

Ingreso: la mediana del ingreso es de $146580 y la media es de $195000

aproximadamente.



Cluster 3 (27 individuos)

El principal tipo de vivienda es la mediagua o mejora, con un 74% de los casos. El
nivel educacional predominante en este grupo de personas corresponde a Basica completa y
a Media Cientifico-Humanista incompleta, ambas con un 22%. Un 52% se encuentra
inactivo seguido por 44% que se declara ocupado y finalmente y un 4% de desocupados. La
ocupacion principal resulta ser la de patron o empleador, nuevamente. También se destaca
el servicio doméstico puertas adentro. Es un grupo joven, con media de edad de 365 afios,
donde el 55,6% corresponde a hombres. S6lo un 22% tiene refrigerador. El resto de los
artefactos tiene una presencia minima y no existe tenencia de computadores. S6lo 9 de las
27 personas posee acceso a computador y es principalmente en el establecimiento
educacional. El uso de Internet es muy escaso. EI maximo de ingreso del hogar se da en

$231.902 y la media corresponde a aproximadamente $139.000.

Energia eléctrica: la mayoria de las personas de este cluster cuentan con energia eléctrica
de la red publica, sin embargo, se dan dos casos en los que no se dispone de energia

eléctrica.

Tipo de vivienda: con un 74% se destaca la mediagua 0 mejora como tipo de construccion
que se habita. El otro tipo de vivienda mas comun en este cluster, con un 26% corresponde

a un rancho, ruca o choza.

Educacion y escolaridad: el nivel educacional predominante en este grupo de personas
corresponde a basica completa y a Media Cientifico-Humanista incompleta, ambas con un

22%. En los afios de escolaridad nos encontramos con una media de 9 afios.



Condicidn de actividad: en este cluster el 52% se encuentra inactivo, el 4% desocupado y
el 44% se declara ocupado.

Empleo: la ocupacion principal dentro de este cluster corresponde a patron o empleador y a
empleado u obrero del sector publico. También se destaca la ocupacion de servicio
domeéstico puertas adentro. El tipo de empleo mayoritario corresponde al permanente con
un 40,7%. El oficio que desempefian aquellos que trabajan se reparte entre vendedores de

comercio, agricultores y trabajadores calificados y trabajadores no calificados.

Variables demogréficas: el 55,6% corresponde a hombres y 44,4 a mujeres, de los cuales
el 52% se declara soltero, un 22% casado y un 15% conviviente. la media y mediana de

edad corresponde a 36 afos.

Equipamiento tecnolégico: el 22% de este grupo tiene refrigerador, sélo 2 personas tienen
lavadora automatica constituyendo un 7,4%, ocurriendo lo mismo con el teléfono fijo. El

resto de los artefactos no tiene presencia en esta muestra.

Uso del equipamiento tecnoldgico: lo Unico que podemos sefialar, pero no por eso menos
importante, es el hecho de que sélo 9 personas de las 27 tienen acceso a un computador, de
las cuales el lugar mas frecuente donde se tiene acceso es en el establecimiento
educacional. Por consiguiente, la utilizacion del computador se da para el estudio. El uso de
Internet es minimo y se da Unicamente en el establecimiento educacional, con el propdsito

de obtener informacion.



Ingreso: la media del ingreso corresponde a aproximadamente $139000 y la mediana son
$146000. El maximo de ingreso del hogar se da en $231902.

Cluster 4(138 individuos)

Casi el 100% de los casos vive en casa 0 casa en cité. El 56% aproximado se encuentra
inactivo y los desempleados apenas alcanzan al 1% del total de encuestados. ElI 43% se
encuentra ocupado. El 57,2% de este conglomerado es patron o empleador y el 24,6% se
desempefia en el servicio doméstico puertas adentro. La Ensefianza Media Cientifico-
Humanista completa, con un 17%, es el nivel de educacion mayor. La media de edad es de
26 afos, con una mediana de 21. En este grupo la gran mayoria cuenta con artefactos
tecnoldgicos. Un 82% tiene refrigerador, un 70% lavadora automatica, un 55% teléfono
fijo, el 44% tiene videograbador y el 26% teléfono mdvil. EI 28% tiene computador en su
hogar y de estos un 13% con conexion a Internet. EI 97,8% de las personas que componen
este cluster tiene acceso a un computador, y el lugar donde éste se da mas frecuentemente
es en el establecimiento educacional, luego en el hogar y finalmente en el trabajo. EI 95%
de los encuestados que dice tener acceso a un computador cuenta con conexién a Internet
en éste. El ingreso maximo es de $4 millones aproximadamente y la media corresponde a
$536.707.

Energia eléctrica: todos los individuos de este grupo tienen energia eléctrica de la red

publica, ya sea con medidor propio o compartido.

Tipo de vivienda: este grupo la gran mayoria de las personas vive en casa 0 casa en Cité,

Ilegando casi a un 100% de los casos.



Educacion y escolaridad: el porcentaje de nivel educacional més alto, se encuentra en la
Ensefianza Media Cientifico-Humanista completa, con un 17%. Le siguen la Ensefianza
Media Técnico Profesional completa, la Técnica o Universitaria incompleta y la
Universitaria completa, cada una con un 13%. La media de escolaridad es de 14 afios y la

mediana es de 13 afos.

Condicion de actividad: aproximadamente el 56% se encuentra inactivo, los
desempleados apenas alcanzan al 1% del total de encuestados. El restante 43% se encuentra

ocupado.

Empleo: el 57,2% de este conglomerado es patron o empleador y el 24,6% se desempefia
en el servicio domeéstico puertas adentro. Los oficios que predominan en este cluster, en
orden de mayor a menor porcentaje son profesionales cientificos, empleados de oficina y
técnicos y profesionales de nivel medio. El tipo de empleo se da en un 41,3% en forma

permanente del total de la muestra.

Variables demogréficas: el 54% de los miembros de este conglomerado corresponde a
mujeres y el 46% a hombres, los cuales en su mayoria son solteros con un 67% y un 26% se

declara casado. La media de edad es de 26 afos, con una mediana de 21.

Equipamiento tecnoldgico: en este grupo la gran mayoria cuenta con artefactos
tecnoldgicos, donde un 82% de los encuestados tiene refrigerador, un 70% tiene lavadora
automatica, un 55% teléfono fijo, el 44% tiene videograbador y el 26% teléfono mdvil. El
28% posee computador en su hogar y un 13% tiene conexion a Internet. Esto Gltimo

significa que el 46% de los que tienen computador tienen conexion a Internet.



Uso del equipamiento tecnoldgico: el 97,8% de las personas que componen este cluster
tiene acceso a un computador, y el lugar donde éste se da mas frecuentemente es en el
establecimiento educacional con un 43,5%, seguido por un 31,9% en el hogar y un 20,3%
en el trabajo. En cuanto al fin con el cual es utilizado el computador se destaca el estudio,
con un 51,4% vy para trabajar con un 37,7%. El 95% de los encuestados que dice tener
acceso a un computador cuenta con conexion a Internet en éste. El lugar donde se utiliza
mas frecuentemente Internet es el establecimiento educacional, seguido por el lugar de
trabajo y luego por el hogar. La razdn de la utilizacion de Internet mayoritariamente es para
obtener informacién con un 69,6% Yy para comunicacion (correo electronico y chat) con un
12,3%.

Ingreso: la media del ingreso por hogar que reciben estos individuos es de $536707 y la

mediana es de $310833. EI m&ximo es de $4 millones aproximadamente.

Cartografia

A continuacion presentamos los mapas por comuna y por cluster en los cuales
apreciamos la dispersion de los puntos (personas) a través del mapa. Podemos notar

también la diferencia entre comunas asi como también entre conglomerados.
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VI1I1.Conclusiones

Ahora que ha concluido la investigacion y el manejo de los datos, y con los resultados a la
vista, es necesario volver a la hipdtesis inicial, de manera de comprobar si las predicciones

ahi planteadas fueron acertadas.

En lo que respecta al método utilizado para la segmentacién de los casos o individuos,
podemos decir que éste fue exitoso, ya que cumplioé con el fin de formar grupos de gran
homogeneidad interna y heterogeneidad externa. Estos pudieron ser descritos vy
diferenciados uno de otro en un detallado analisis. Asi también, la dificultad de trabajar con
un gran namero de datos fue abordada con éxito, usando una metodologia, que si bien
estaba propuesta en los libros, no se encontraba disponible en trabajos anteriores. El hecho
de que el método jerarquico tuviese una limitacion en el area computacional fue
solucionado con la adopcion de esta nueva técnica en la que se mezclan tanto el método
jerarquico como el no jerarquico, de manera de aprovechar al maximo las ventajas del
primer tipo de andlisis a partir de una muestra mas reducida, para adicionar posteriormente

la informacion resultante en un nuevo tipo de analisis, el no jerarquico o de K-Medias.

En cuanto a los datos trabajados, se puede concluir que a pesar de no ser éstos los mas
adecuados desde el punto de vista de la facilidad del trabajo por tratarse de datos
secundarios, nos fue posible, no sin atravesar una serie de dificultades en el procesamiento
de éstos, finalizar el analisis de la mejor manera, encontrando resultados coherentes y

Utiles.



En el aspecto de la preparacion de los datos encontramos de vital importancia, en este caso,
la estandarizacién de las variables en su forma més simple: el método Z-score. Esto se debe
a que al momento de probar con las alternativas de estandarizar o no estandarizar los datos
disponibles, los mismos resultados fueron categdricos en demostrar que la primera era la
mejor alternativa, a pesar de tener la desventaja de disminuir la varianza de las

observaciones.

Las variables elegidas fueron las que consideramos importantes a la hora de hacer el
analisis, sin embargo, en el momento de detallar los conglomerados descubrimos que la
variable “Energia eléctrica” no aportaba muchas cosas nuevas que pudieran establecer
diferencias significativas entre los grupos, sin embargo, tampoco entorpece los resultados

obtenidos.

Una de las conclusiones mas importantes que surgen luego de hacer un andlisis cluster, es
que el criterio del investigador resulta ser fundamental en cada momento del analisis,
partiendo por la preparacion de los datos y la eleccion de las variables, hasta terminar con

la descripcion y definicion de cada uno de los conglomerados.

En cuanto a los resultados mismos de la investigacion, podemos decir que se cumple la
hipbtesis de que existe una brecha generacional importante, donde los segmentos mas
jévenes se caracterizan por estar mas equipados tecnolégicamente y ademdas hacen uso
repetido de esta tecnologia. Es importante destacar que gran parte del uso del computador
en las comunas elegidas y a través de la mayor parte de los conglomerados se da en el

establecimiento educacional.

Lo que se refiere a la geodemografia, podemos concluir que, luego realizados los mapas, se

aprecia cierta agrupacion de personas de acuerdo al cluster al que pertenecen en las



diferentes zonas geograficas. Es importante destacar que esta agrupacion se dio mas
evidentemente en la comuna de Vifia del Mar, no asi en San Antonio y Valparaiso donde la

distribucion de los individuos resulté ser mucho mas dispersa.

Finalmente, dejamos abierta la proposicion de que, proximamente, se repita este estudio,
pero usando como fuente de datos la Encuesta CASEN 2003 que se haré publica el afio
2004, la cual incluye nuevas preguntas en lo que se refiere a tecnologia, por lo que se

podrian sacar nuevas y mas ricas conclusiones.
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X. Anexos

Anexo 1 - Grupos Socioecondmicos -

Segmento AB C1 C2 C3 D E
Grandes | Son hogares | Hogares Son hogares | Son hogares | Hogares
empresari |que cubren|que pueden|que pueden |que que no
0S sus cubrir  sus |cubrir  sus |disponen de|poseen un
capitalista | necesidades | necesidades |necesidades [un ingreso |ingreso fijo,
S. El |sin con ciertas | basicas de|fijo, pero|lo cual no
estrato B |problema. |comodidade |alimentacié | muy permite
lo Sus S en|n, vivienda, |reducido, |satisfacer
compone |modales y|general. vestuario, |satisfacen |completame
una baja|lenguaje Son educacion |con mucha|nte ninguna
proporcid | reflejan personas de |con estrechez necesidad
n de la|educacion y|apariencia |esfuerzo, sus basica. En
Antecedentes | Poblacion |cultura. sobria y|pero  con|necesidades | muchos
: cuyo elegancia |muy escasa|basicas de|casos viven
ingreso moderada. |comodidad. |alimentaci6 |de la
minimo Personas en |n, vestuario | mendicidad.
familiar su mayoria|y vivienda.|Muy bajo
es de de De nivel
aprox. $ apariencia |apariencia |educacional
4.700.000 modesta, modesta vy,
mensuale comun  y|vestuario escasament
s. Pueden sencilla. Su | barato, e primario.
darse vocabulario | lenguaje
todos los essimple. | muy
lujos sencillo,




existentes mas  bien
de la vida popular.
moderna
% $1.500.000 {$620.000 |$300.000 |+-$87.000($0
Ingreso Min.
4.700.000
Ingreso Méx. | ---- $4.700.000 |$ 1.500.000 |$ 620.000 |$300.000 |+ -$87.000
Sin Un alto| Muy pocos |En  pocos | Algunos No tienen.
restriccié |porcentaje |tienen. En|casos tienen,
n, cuenta con |general tienen. Solo | especialme
servidum |servicio puertas cuando nte cuando
bre en |doméstico, |afuera o dos|ambos trabajan
general en su | a tres dias a|conyuges | ambos
con buen | mayoria la semana, | trabajan, ya|conyuges
o nivel de |puertas para sea en el
Servicio » ]
_ educacion |adentro. trabajos hogar 0
doméstico .
ama de|Algunas especificos | fuera.
casa, puertas de lavado,
mozos, afuera y/o|planchado o
chofer, por algunos |aseo.
jardinero |dias a la
todos semana.
usan
uniforme
., Important | Profesional |Profesional |Empleados |Empleados |Obreros sin
Ocupacién /
es es de|es de areas|publicos o|de bajo | especializac
Actividad empresari |carreras de|de  menor | particulares |nivel, ion,
jefe de hogar | os prestigio: prestigio, sin rango o |obreros en|cargadores,
industrial |ingenieros, |profesores |categoria, |general, trabajos




es, médicos, E  media, | “oficinistas |ferieros, ocasionales.
grandes |abogados, |técnicos ”,  obreros | juniors. La
comercia | etc. universitari |calificados, | mujer
ntes, Ejecutivos | os, comerciante | desempefia
latifundist | de nivel | contadores, |s menores, | labores de
as, alto|medio, ejecutivos | profesores |empleada
ejecutivos | empresarios |de nivel | de domeéstica,
: de pequefias | medio, educacion | costurera,
funcionari | industrias, |pequefios | basica. peluguera,
0S comerciante | industriales, etc.
internacio |s comerciante
nales y|establecidos |s,
profesion |de tamafio |empleados
ales  de|medio. bancarios.
prestigio. |Empleados
de
categoria.
Todos los | Poseen Practicame |Poseen Poseen sélo | Unicamente
artefactos |todos  los|nte  todos |electrodom |algunos lo mas
eléctricos |electrodom |los és-ticos de |artefactos |esencial vy
de és-ticos de | electrodom |uso de uso | en muy mal
avanzada |uso és-ticos de |corriente, |corriente, |estado:
) tecnologi | corriente y|uso antiguos, antiguos, camas,

Posesiones . ] o o ]
a otros  mas |corriente, [econOmicos |econdmicos |cocina  a

del hogar o )
computad | sofisticados |lavadora, y , con|parafina o
oras, , equipos de | TV  color, | convencion |desperfecto |lefia. Se
equipos | video, minicompo |ales. S, juguera, |cuelgan de
de video, |sonido, TV |nente, Marcas TV la energia
sonido de pantalla|centro de|econdmicas |refrigerador |eléctrica.
etc. grande  y|cocina, etc.|de batalla. |es,




Incluso | estereofénic |[En general lavadoras.
hasta los|o. sus
mas articulos
sofisticad son de
0S marcas de

buena

calida sin

ser de alto

costo.
Siempre |En su gran|Lo tiene|Una gran|Son pocos | No tienen.
tienen mayoria lo|aprox. algo |proporcién |[los hogares
uno o0 mas | posee y|mas de la|lo posee. que tienen.
y en|algunos del | mitad de los En algunos
muchos | tipo movil. |hogares. casos muy
casos apartados

Teléfono
lineas los usan
privadas. con fines de
Ademas lucro.
de
telefonia
movil.
Todos Casi todos |La mayoria | Algunos La mayoria | No tienen.
tienen dos [lo  tienen. |tiene autos |tienen no  posee
0 mas | Poseen medianos o |vehiculos |automdvil,
modelos | modelos economicos |de modelos|y si tiene
Vehiculo recientes |recientes, |, econdémicos | corresponde

(tamafio |de no mas|relativamen |con varios|a un
grande) |de cuatro|te afios de uso, | vehiculo
de marcas |afios, tipo |modernos, |tipo viejo que lo
prestigios | Peugeot comprados |utilitarios, |usan como




as y de|605-405 en su | Subaru, herramienta
alto costo: | Mazda 623- | mayoria de | Suzuki, de trabajo.
BMW, 323, segunda también Muchos
Volvo, Renault 18 |mano, tales |autos como. |tienen la
Toyota,M | Nissan, como: Charade, marca Lada
erce- Subaru, Charade, Fiat 600, |y utilitarios:
Honda Fiat, Fronte Suzuki,
des Benz, . .
Suzuki, Escarabajo, |Renault 5, |Subaru.
Rover,
Toyota, Renault, Lada
Chevrolet
Daewoo, Lada,
Blazer,
Ford.  En|Chevette,
Pathfinde )
muchos Nissan
r,
casos Mazda.
Montero,
poseen dos
Ford, ,
0 mas
Mazda,
modelos de
Peugeot,
menor
Nissan, .
tamafio.
Opel,
Omega,
Honda,
Mitsubish
I. En
algunos
casos con
chofer.
Grandes |Jardines Jardin A veces |No tienen. | No tienen.
jardines | medianos Yy |mediano, antejardin | Ocasionalm
Jardin ylo grandes, mucho pequefio, ente arboles
parques | bien pasto, mal 0 maleza
muy bien | cuidados regularment | cuidado, que sirven




mantenid |con mucha|e bien | con especial | de
0s, con|vegetacion |cuidado y|interés en |diversion.
jardinero |rosales  y|adornos al|tener
permanen | plantas interior de|arboles
te a sulfinas. En|éste. frutales vy
cuidado. |algunos parron bien
Por lo | casos estructurad
general adornados 0.
tienen con piletas
piscina. |de piedra
laja.
Muebles | Muebles Amoblado | Muebles de|Incompleto | Muchas
finos y de |modernos | funcional |regular y muy |veces  no
estilo en en buen |calidad, y|econ6mico |tienen, se
exclusivo. |excelente |estado, con varios | (tevinil). improvisa.
Cuadros |estado de|moderno, |afios de uso.|Modestos |Pobreza,
originales |conservacio |de Su de muchos |desorden y
de autores |n,  cuero, | produccion |decoracion |afios de uso, | suciedad.
de felpa, mas en|es simple y|en regular o
Muebles 'y renombre. | tapices de | serie. sin  estilo, | mal estado
El calidad, Decoracion | dado el | de
Decorados
alhajamie |cuadros Yy |sobria, reducido conservacio
nto es|adornos de |tradicional. |espacio con |n. La
moderno |muy buen|En su | que decoracién
y gusto. mayoria cuentan. se basa
artistico. | Alfombras |poseen principalme
y cortinas | persianas y nte en el
de buen | alfombras gran uso
material. tradicionale que se les
S. En da a las




general un paredes
ambiente (fotos,
acogedor. banderines,
repisas,
flores
artificiales,
etc.)
Sectores |Se ubican|Conjunto  |Poblaciones | Grandes Campament
exclusivo |en los | habitacional | homogénea | poblaciones | 0s de
S y | mejores es s, més bien|, Cités, | emergencia,
apartados |sectores de |homogéneo |populares, |conventillos | cités,
de lajla ciudad. |s, villas|de mucha|, de | conventillos
ciudad. Son barrios | bloques de [densidad. | construccid |, sin
Lo Curro, | homogéneo |departamen |Poca n en su|urbanizacio
La Reina|s, limpios|tos de | preocupacio | mayoria n completa,
Alta, La|con prados |buena n por ornato | pareadas, sectores
Dehesa, |y jardines |fachada, y progreso |con populares,
Barrio Vitacura, |bien existiendo |en general. |urbanizacié |pobres y
Chicureo, |cuidados. | preocupacio | Pefialolén, |n peligrosos.
Residencial | proyidenc | Generalmen [n por el | San incompleta.
ia, Las |te se | aseo y | Joaquin, Pocas areas
Condes. |encuentran |ornato  de |Independen |verdes,
Nunca en|en las | jardines, Cia, sitios
barrios de | mismas calles y | Conchali, |polvoriento
casas comunas de |veredas. Se |Recoleta, S, perros
similares |los AB. | ubican San Miguel, | vagabundos
(conjunto | También se|principalme |Macul La|. Pudahuel,
svillas). |encuentran |nte a | Cisterna, La Granja,
como distancia Quinta Cerro
condominio [del centro. | Normal. Navia,




S en|La Florida, Renca,
comunas de | Maipu, La Quilicura,
nivel Reina, La Pintana.
medio. Nufioa,

Macul,

Pefalolén.

Anexo 2 — Matriz de Clasificacion Social - Estudio de Adimark

J. Walker Thompson —

Fig.014.jpg.

Anexo 3 — Usuarios de Internet en Chile —

Fig.015.jpg.
Anexo 4 — Cuestionario CASEN 2000 -

Seleccion de preguntas utilizadas en la elaboracidén de la investigacion de la Encuesta
CASEN 2000.

I.- MODULO RESIDENTES

Composicion del hogar




1.- Parentesco con el jefe o la jefa del hogar

01. Jefe (a) de hogar
02. Cényuge o pareja
03. Hijo (a), hijastro (a)
04. Padre o madre
05. Suegro (A)

06. Yerno o nuera
07. Nieto (a)

08. Hermano (a)

09. Cufado (a)

10. Otro familiar

11. No familiar

12. S. Doméstico P. Adentro

2.- Sexo

1. Hombre

2. Mujer



3.- Edad

(Afos cumplidos)

6.- ¢ Cual es su estado civil actual?

1. Casado (a)

2. Conviviente

3. Anulado (0)

4. Separado (a) de union legal

5. Separado (a) de unién de hecho
6. Viudo (a)

7. Soltero (a)

Patrimonio

10.- ¢ Tiene usted actualmente en funcionamiento y en uso?

a. Lavadora automatica

b. Refrigerador

c. Teléfono fijo



d. Videograbador
e. Microondas
f. Computador

g. Conexion a Internet

1.Si

2. No

11.- ; Tiene usted teléfono mdvil en funcionamiento y en uso?

1.Si

2. No

12.- ¢ Tiene acceso a un computador?

1.Si

2. No



13.a- ¢ Donde tiene acceso mas frecuente a un computador?

1. En el hogar

2. En el trabajo

3. En el establecimiento educacional

4. En un telecentro comunitario o infocentro

5. En un lugar privado (cybercafés, kioskonet, etc.)
6. Donde un pariente 0 amigo

7. Otro

13.b- ¢Para qué utiliza el computador?

1. Para trabajo

2. Para estudio

3. Para entretencion

4. Para otras necesidades personales

5. No lo usa

14.a- ¢ Alguno de los computadores que usted utiliza esta conectado a Internet?



1.Si
2.No

3. No sabe

14.b- ; Donde utiliza mas frecuentemente Internet?

1. En el hogar

2. En el trabajo

3. En el establecimiento educacional

4. En un telecentro comunitario o infocentro

5. En un lugar privado (cybercafés, kioskonet, etc.)
6. Otro

7. No lo usa

14.c- ¢Para qué utiliza méas frecuentemente Internet?

1. Para obtener informacion
2. Para comunicacion (correo electronico, chat)
3. Para tramites

4. Para realizar comercio electrénico



5. Para otras actividades con fines de entretencion

6. Otro

I1.- MODULO VIVIENDA

11.- Tipo de vivienda

1. Casa o0 casa en cité

2. Casa en condominio

3. Departamento en edificio

4. Pieza en casa 0 departamento

5. Pieza en casa antigua o conventillo
6. Mediagua o mejora

7. Rancho, ruca o choza

8. Otro tipo (movil, carpa, etc.)

I1l.- MODULO EDUCACION



8.- Indique el curso y tipo de estudio actual (para los que estan estudiando) o el ultimo

curso aprobado (para los que no estan estudiando)

1. Educacion preescolar o educacion parvularia

2. Preparatoria (sistema antiguo)

3. Educacion basica

4. Educacion diferencial

5. Humanidades (sistema antiguo)

6. Educacion media cientifico-humanistica

7. Técnica, comercial, industrial o normalista (sistema antigua)
8. Educacién media técnica profesional

9. Centro de formacion técnica incompleta (sin titulo)
10. Centro de formacidn técnica completa (con titulo)
11. Instituto profesional incompleta (sin titulo)

12. Instituto profesional completa (con titulo)

13. Educacion universitaria incompleta (sin titulo)
14. Educacion universitaria completa (con titulo)

15. Universitaria de postgrado

16. Ninguno



V.- MODULO EMPLEO E INGRESO DEL TRABAJO

1.- ; Trabajo Ud. la semana pasada?

1. Si

2. No
¢Ni siquiera una hora?
¢Ni ayudando a un familiar?
¢Ni como aprendiz sin paga?
¢Ni vendiendo algun producto?

2.- Aungue no trabajo la semana pasada, /tenia algin empleo del cual estuvo ausente

temporalmente por licencia, huelga, enfermedad u otra razon?

1.Si

2. No

3.- ¢Busco trabajo remunerado los ultimos dos meses?

1.Si



2. No

4.- ; Cuantas semanas ha estado buscando trabajo?

(Sefiale el nimero de semanas cumplidas)

5.- ¢Ha trabajado alguna vez?

1.Si

2. No

6.- ¢ Cudl es su oficio o que hacia en su altimo trabajo?

7.- ¢Por qué no buscd trabajo en los Gltimos dos meses?

1. Quehaceres del hogar

2. No tiene con quien dejar los nifios
3. Enfermedad cronica o invalidez
4. Estudiante

5. Jubilado (a), montepiada o pensionada



6. Rentista

7. Tiene trabajo esporadico
8. Se aburri6 de buscar

9. No tiene interés

10. Otra razén

8.- ¢Cual es su ocupacion u oficio actual o que hace usted en su trabajo principal?

10.- En su ocupacién principal Ud. trabaja como:

1. Patrén o empleador

2. Trabajador por cuenta propia

3. Empleado u obrero del sector publico (gob., central o municipal)
4. Empleado u obrero de empresas publicas

5. Empleado u obrero del sector privado

6. Servicio doméstico puertas adentro

7. Servicio doméstico puertas afuera

8. Fam. no remunerado

9. FFAA y del orden



15.- Su actual empleo principal es de tipo:

1. Permanente
2. Temporal
3. A plazo fijo

4. Por tarea o servicio

18.- El mes pasado, ¢cudl fue su ingreso o remuneracion liquida en su ocupacion principal?

Incluya:

Los descuentos por préstamos y consumos en casas comerciales

Excluya:

Las asignaciones familiares, bonificaciones, gratificaciones, descuentos provisionales y de

salud.

20.- ¢ Ademas de ingreso declarado anterior (en pregunta 18), ¢recibio el mes pasado otros

ingresos provenientes del trabajo principal?



1. Bonificacion o gratificacion

2. Remuneracion en especies o regalias

3. Retiro de productos de su negocio (no agricolas) para consumo propio
4. Valor de la casa cedida por servicios

0. No recibi¢ otros ingresos

¢Cudl es la periodicidad de este ingreso?

1. Diario

2. Semanal

3. Quincenal

4. Mensual

5. Bimestral

6. Trimestral

7. Cuatrimestral
8. Semestral

9. Anual

21.- Durante el dltimo afio (Nov. 1999 a Oct. 2000), ¢ha recibido Ud. alguno de los

siguientes tipos de ingresos derivados de su trabajo principal?



1. Bonificaciones, gratificaciones u otros similares (trabajadores dependientes)

2. Ganancias derivadas de la venta de productos agropecuarios y mineros (trabajadores

independientes del sector silvoagropecuario y minero)
0. No ha recibido los ingresos anteriores

22.- ¢ Tiene otra u otras ocupaciones ademas del trabajo principal?

1.Si

2. No

23.- El mes pasado, ¢cual fue el ingreso liquido por esa 0 esas ocupaciones?

VI.- MODULO OTROS INGRESOS

1.- El mes pasado, ;recibio ingresos por...?

1. Arriendo de propiedades urbanas

2. Pension de alimentos

3. Dineros aportados por familiares ajenos al hogar



4. Remuneracion por trabajos ocasionales (no ocupados)
5. Arriendo de maquinarias animales o implementos

6. Trabajos realizados antes del mes anterior (septiembre u octubre), correspondiente a

sueldos, finiquitos, indemnizaciones de trabajadores

0. No recibid estos tipos de ingresos

2.- En los ultimos 12 meses (noviembre de 1999 a octubre de 2000), ¢recibié ingresos

por...?

1. Intereses por depdsitos
2. Dividendo por acciones
3. Donaciones de instituciones o personas ajenas al hogar

4. Valor del consumo de productos agricolas producidos o recolectados por el hogar

(huertos, gallineros, productos del mar, etc.)
5. Retiro de utilidades

6. Arriendo de propiedades agricolas

7. Arriendo de propiedades por temporadas
8. Otros ingresos

0. No recibi¢ este tipo de ingresos

3.- ¢Recibid el mes pasado asignacién familiar?



1. $3.310 (sueldo bruto hasta $101.113)

2. $3.220 (sueldo bruto de $101.114 a $ 204.321)
3. $1.094 (sueldo bruto de $204.322 a $ 328.233)
0. No percibe asignacion familiar

4.- El mes pasado, ;recibid ingresos por...?

Tipo

1. Jubilacion

2. Renta vitalicia

3. Pension de invalidez

4. Montepio o pension e viudez
5. Pension de orfandad

6. Otro

0. No recibe este tipo de ingresos

Institucion que | a paga

1. AFP (Administradora de fondos de pensiones)



2. INP (Instituto de normalizacion previsional)
3. Caja de las FFAA

4. Mutual

5. Compafiia de seguros

6. Otra institucién

5.- ¢Recibi6 el mes pasado ingresos por alguno de los siguientes subsidios del Estado...?

PASIS (monto minimo $33.589, excluyendo las asignaciones familiares)
1. Pensidn asistencial de vejez o ancianidad
2. Pension asistencial de invalidez

3. Pensidn asistencial por deficiencia mental

SUF subsidio familiar (el monto es fijo y corresponde a $3.310)
4. Subsidio familiar al menor o recién nacido
5. Subsidio familiar a la mujer embarazada

6. Subsidio familiar a la madre

SUF Duplo subsidio familiar (el monto es fijo y corresponde a $ 6.620)



7. Subsidio familiar por deficiencia mental

8. Subsidio familiar por invalidez

CESANTIA (solo miembros del hogar cesantes)
9. $17.338 por mes (0 a 90 dias de cesantia )

10. $ 11.580 por mes ( 91 a 180 dias de cesantia)

11. $8.669 por mes (181 a 360 dias de cesantia )

12. SAP subsidio de agua potable ( sélo a jefes de hogar )

13. Otro subsidio del Estado

0. No recibid este tipo de ingresos

Anexo 5 — Outputs finales analisis cluster-

VALPARAISO

Analisis no jerarquico



Initial Cluster Centers

Cluster

Energia eléctrica .63 .52 51 71

Tipo de vivienda 81 |65 |54 .98
Educ 57 |72 149 [1.73
Esc 43 |74 155 [2.03

En su ocupacion
principal, Ud. trabaja.94 |89 .86 77

como:

Su actual empleo
o ) 99 [1.04 |95 .86
principal es de tipo:

Condicién de

o 51 .52 .44 3.38
Actividad
Oficio 77 1.17 |67 .67
Sexo 1.00 |1.00 |98 1.00
Edad 74 .67 1.27 1.37
Estado civil .95 1.00 |94 1.18
Decil de ingreso

) .77 [1.00 (89 .89
autébnomo Regional

Quintil de ingreso
i . .78 [1.01 (89 .92
autébnomo Regional

Donde tiene acceso|g4 1.33 |78 .97

mas frecuente a un




computador 1
Para qué utiliza el

.74 (146 |68 1.06
computador 1
Alguno de los
computadores que

. .84 (1.37 |80 1.06

ud. utiliza estd
conectado a Internet
Donde utiliza mas
frecuentemente .48 1.87 |48 .74
Internet
Para qué utiliza mas
frecuentemente 50 [1.86 |49 .90
Internet 1
Ytrabaj 32 |66 |.30 .36
In. del Trabajo del

.37 93 |38 .40
Hogar
INDICE 1.18 (98 [1.17 1.16
Input from FILE Subcommand
Iteration History ?

Change in Cluster Centers

Iteration 1 2 3 4
1 .182 464 .293 .286
2 3.476E-04 3.157E-03 |1.767E-03 [5.102E-03




3 6.633E-07 [2.148E-05 [1.064E-05 [9.111E-05
4 1.266E-09 [1.461E-07 [6.412E-08 [1.627E-06
5 2.416E-12 [9.938E-10 [3.863E-10 [2.905E-08
6 6.190E-15 [6.760E-12 2.327E-12 [5.188E-10
7 .000 4.419E-14 [1.441E-14 |9.265E-12
8 .000 3.109E-15 000 1.652E-13
9 .000 .000 .000 3.463E-15
10 .000 .000 .000 .000

a Convergence achieved due to no or small distance change. The maximum distance by which any center has changed is .000. The

current iteration is 10. The minimum distance between initial centers is 1.587.

Final Cluster Centers

Cluster

1 2 3 4
Energia eléctrica |.69 .50 .48 .72
Tipo de vivienda (.80 .65 .62 77
Educ .52 71 1.50 1.73
Esc .38 .76 1.52 2.03
En su ocupacién|.91 .96 .92 77
principal, ud.
trabaja como:




Su actual empleo|.98 1.05 .95 .86
principal es de

tipo:

Condicion del.50 .54 .43 3.38
actividad

Oficio .75 1.21 .75 .67
Sexo 1.00 1.00 .99 1.00
Edad 72 .66 1.13 1.37
Estado civil .95 1.02 .87 1.18
Decil de ingreso|.83 .95 .85 .90
autbnomo

Regional

Quintil de.85 91 .83 .90
ingreso

autonomo

Regional

Donde tienel.86 1.34 .78 1.02
acceso mas

frecuente a un

computador 1

Para qué utiliza.79 1.49 .69 1.07
el computador 1

Alguno de 10s[.86 1.43 .80 1.12
computadores

que Ud. utiliza

esta conectado a

Internet

Déonde utilizal.48 2.07 47 .88

mas




frecuentemente

Internet

Para qué utilizal.50 2.03 .49 1.01
mas

frecuentemente

Internet 1

Ytrabaj .39 .72 .31 .36
In. del Trabajo|.44 .64 .54 .40
del Hogar

INDICE 1.15 1.09 1.11 1.16

Number of Cases in each Cluster

Cluster |1 519.000
2 147.000
3 168.000
4 55.000

\Valid 889.000

Missing .000

Anélisis jerarquico




Case Processing Summary *°

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
310 100.0 0 .0 310 100.0

a Squared Euclidean Distance used

b Ward Linkage

Agglomeration Schedule

Cluster Combined

Stage Cluster First

Coefficients Appears Next
Stage
Stage Cluster 1 [Cluster 2 Cluster 1 [Cluster 2
1 510 511 7.200E-03 [0 0 44
2 710 711 1.581E-02 [0 (0] 194
3 579 580 2.864E-02 [0 (0] 42
4 397 693 5.054E-02 [0 (0] 14




5 349 350 7.347E-02 0 0 187
6 768 780 .103 0 0 195
7 275 595 .134 0 0 28
8 336 568 .168 0 0 104
9 592 830 .205 0 0 28
10 188 189 .244 0 0 73
11 303 485 .285 0 0 55
12 171 173 .333 0 0 17
13 174 243 .382 0 0 87
14 168 397 444 0 4 155
15 61 658 .509 0 0 24
16 573 578 577 0 0 74
17 171 637 .662 12 0 75
18 256 470 .749 0 0 179
19 316 318 .837 0 0 55
20 105 117 .929 0 0 25
21 150 684 1.022 0 0 36
22 11 57 1.123 0 0 39
23 388 391 1.231 0 0 42
24 60 61 1.339 0 15 61
25 a7 105 1.448 0 20 50




26 587 834 1.564 0 163
27 131 366 1.685 0 73
28 275 592 1.809 U 81
29 660 777 1.938 0 95
30 93 583 2.070 0 75
31 217 464 2.205 0 134
32 5 732 2.340 0 119
33 353 675 2.477 0 135
34 351 443 2.622 0 113
35 259 279 2.770 0 86
36 150 836 2.920 21 113
37 246 341 3.072 0 172
38 888 889 3.224 0 153
39 11 118 3.379 22 112
40 612 624 3.535 0 72
41 202 570 3.707 0 90
42 388 579 3.883 23 51
43 248 319 4.066 0 183
44 510 533 4.251 1 235
45 9 180 4.438 0 186
46 389 669 4.625 0 87




a7 254 716 4.813 0 0 88

48 70 793 5.003 0 0 85

49 806 808 5.195 0 0 136
50 a7 849 5.390 25 0 181
51 178 388 5.592 0 42 116
52 84 85 5.805 0 0 157
53 604 629 6.037 0 0 93

54 410 862 6.271 0 0 208
55 303 316 6.516 11 19 134
56 565 648 6.764 0 0 74

57 41 65 7.023 0 0 241
58 666 668 7.296 0 0 193
59 74 482 7.570 0 0 225
60 4 156 7.850 0 0 120
61 60 72 8.131 24 0 178
62 79 799 8.424 0 0 95

63 655 766 8.719 0 0 170
64 102 103 9.019 0 0 144
65 253 869 9.329 0 0 170
66 251 403 9.642 0 0 119
67 21 817 9.965 0 0 146




68 590 850 10.288 0 0 108
69 740 827 10.633 0 0 147
70 335 608 10.980 0 0 129
71 362 845 11.328 0 0 152
72 357 612 11.682 0 40 104
73 131 188 12.037 27 10 154
74 565 573 12.395 56 16 86

75 93 171 12.759 30 17 99

76 7 53 13.124 0 0 107
77 614 662 13.493 0 0 98

78 522 525 13.870 0 0 179
79 622 628 14.249 0 0 192
80 1 547 14.630 0 0 103
81 275 626 15.013 28 0 182
82 635 717 15.397 0 0 226
83 730 874 15.781 0 0 181
84 56 370 16.183 0 0 163
85 70 804 16.593 48 0 114
86 259 565 17.006 35 74 135
87 174 389 17.418 13 46 101
88 179 254 17.836 0 a7 100




89 88 219 18.259 0 0 131
90 202 203 18.691 41 0 151
01 198 218 19.128 0 0 109
92 101 308 19.566 0 0 198
93 182 604 20.007 0 53 209
94 399 868 20.449 0 0 139
95 79 660 20.899 62 29 215
96 145 146 21.356 0 0 277
o7 764 813 21.813 0 0 138
08 614 835 22.285 77 0 187
99 50 93 22.762 0 75 125
100 179 364 23.250 88 0 141
101 174 394 23.742 87 0 143
102 230 231 24.237 0 0 238
103 1 155 24.739 80 0 188
104 336 357 25.247 8 72 152
105 24 760 25.758 0 0 148
106 327 876 26.272 0 0 144
107 7 562 26.796 76 0 258
108 499 590 27.320 0 68 182
109 198 671 27.864 01 0 166




110 331 567 28.408 0 0 183
111 601 605 28.970 0 0 180
112 11 317 29.537 39 0 239
113 150 351 30.105 36 34 198
114 20 70 30.685 0 85 178
115 859 864 31.265 0 0 189
116 178 245 31.848 51 0 217
117 12 748 32.451 0 0 172
118 816 821 33.054 0 0 169
119 5 251 33.663 32 66 222
120 4 705 34.273 60 0 231
121 297 459 34.900 0 0 210
122 258 685 35.534 0 0 204
123 199 306 36.186 0 0 197
124 28 810 36.850 0 0 240
125 50 423 37.521 99 0 162
126 455 542 38.212 0 0 197
127 14 18 38.904 0 0 210
128 387 620 39.619 0 0 212
129 335 599 40.349 70 0 175
130 544 704 41.080 0 0 217




131 88 223 41.818 89 0 186
132 34 782 42.562 0 0 234
133 395 475 43.305 0 0 228
134 217 303 44.055 31 55 196
135 259 353 44.806 86 33 174
136 794 806 45.559 0 49 199
137 431 724 46.327 0 0 213
138 764 801 47.111 97 0 237
139 194 399 47.902 0 94 239
140 138 196 48.695 0 0 207
141 179 181 49.495 100 0 257
142 569 884 50.313 0 0 185
143 174 631 51.132 101 0 184
144 102 327 51.951 64 106 223
145 66 508 52.786 0 0 216
146 21 o7 53.629 67 0 195
147 425 740 54.482 0 69 161
148 24 775 55.338 105 0 215
149 31 32 56.203 0 0 268
150 413 416 57.088 0 0 218
151 202 337 57.982 90 0 196




152 336 362 58.883 104 71 219
153 434 888 59.793 0 38 201
154 131 264 60.704 73 0 246
155 168 528 61.636 14 0 244
156 200 519 62.571 0 0 211
157 84 814 63.529 52 0 254
158 310 401 64.489 0 0 200
159 296 428 65.456 0 0 228
160 33 656 66.440 0 0 225
161 425 819 67.423 147 0 251
162 50 728 68.417 125 0 233
163 56 587 69.411 84 26 189
164 502 650 70.430 0 0 200
165 427 500 71.472 0 0 204
166 198 402 72.524 109 0 185
167 27 414 73.596 0 0 218
168 288 290 74.708 0 0 275
169 126 816 75.831 0 118 190
170 253 655 76.966 65 63 205
171 10 29 78.116 0 0 202
172 12 246 79.277 117 37 233




173 312 758 80.441 0 0 247
174 259 873 81.611 135 0 250
175 183 335 82.819 0 129 247
176 673 722 84.028 0 0 267
177 286 287 85.239 0 0 263
178 20 60 86.457 114 61 272
179 256 522 87.676 18 78 235
180 449 601 88.904 0 111 219
181 a7 730 90.132 50 83 236
182 275 499 91.365 81 108 212
183 248 331 02.634 43 110 220
184 174 670 93.919 143 0 242
185 198 569 05.212 166 142 229
186 9 88 96.533 45 131 255
187 349 614 07.866 5 08 207
188 1 269 99.200 103 0 209
189 56 859 100.556 163 115 221
190 126 805 101.921 169 0 237
191 161 828 103.290 0 0 252
192 559 622 104.667 0 79 264
193 649 666 106.046 0 58 232




194 710 861 107.458 2 0 243
195 21 768 108.875 146 6 224
196 202 217 110.298 151 134 245
197 199 455 111.744 123 126 246
198 101 150 113.202 92 113 223
199 175 794 114.747 0 136 242
200 310 502 116.301 158 164 282
201 380 434 117.917 0 153 222
202 10 796 119.539 171 0 289
203 880 881 121.168 0 0 278
204 258 427 122.801 122 165 253
205 23 253 124.447 0 170 240
206 43 81 126.109 0 0 254
207 138 349 127.786 140 187 271
208 159 410 129.484 0 54 265
209 1 182 131.231 188 93 231
210 14 297 132.996 127 121 258
211 200 479 134.775 156 0 255
212 275 387 136.559 182 128 252
213 333 431 138.382 0 137 249
214 281 657 140.327 0 0 234




215 24 79 142.283 148 95 259
216 66 260 144.251 145 0 241
217 178 544 146.296 116 130 244
218 27 413 148.342 167 150 259
219 336 449 150.454 152 180 251
220 123 248 152.589 0 183 229
221 56 723 154.774 189 0 284
222 5 380 156.963 119 201 265
223 101 102 159.204 198 144 271
224 21 546 161.449 195 0 264
225 33 74 163.710 160 59 256
226 322 635 165.997 0 82 261
227 73 209 168.338 0 0 260
228 296 395 170.686 159 133 257
229 123 198 173.120 220 185 292
230 551 837 175.581 0 0 280
231 1 4 178.139 209 120 273
232 311 649 180.702 0 193 261
233 12 50 183.311 172 162 266
234 34 281 185.983 132 214 270
235 256 510 188.661 179 44 276




236 a7 408 191.466 181 0 250
237 126 764 194.300 190 138 272
238 230 878 197.155 102 0 268
239 11 194 200.010 112 139 245
240 23 28 203.045 205 124 274
241 41 66 206.086 57 216 270
242 174 175 209.138 184 199 279
243 283 710 212.233 0 194 287
244 168 178 215.329 155 217 260
245 11 202 218.654 239 196 276
246 131 199 222.081 154 197 275
247 183 312 225.538 175 173 285
248 90 857 229.117 0 0 269
249 333 358 232.825 213 0 267
250 a7 259 236.564 236 174 290
251 336 425 240.378 219 161 273
252 161 275 244.319 191 212 277
253 258 432 248.373 204 0 291
254 43 84 252.501 206 157 285
255 9 200 256.857 186 211 283
256 33 261 261.231 225 0 263




257 179 296 265.613 141 228 279
258 U 14 270.101 107 210 287
259 24 27 274.785 215 218 274
260 73 168 279.498 227 244 266
261 311 322 284.219 232 226 282
262 207 524 289.000 0 0 280
263 33 286 293.863 256 177 297
264 21 559 299.166 224 192 289
265 5 159 304.540 222 208 286
266 12 73 310.061 233 260 288
267 333 673 315.596 249 176 304
268 31 230 321.272 149 238 278
269 90 472 326.998 248 0 299
270 34 41 332.820 234 241 283
271 101 138 338.668 223 207 281
272 20 126 344.874 178 237 288
273 1 336 351.312 231 251 281
274 23 24 358.038 240 259 293
275 131 288 364.889 246 168 286
276 11 256 371.932 245 235 298
277 145 161 378.979 96 252 284




278 31 880 386.163 268 203 296
279 174 179 393.800 242 257 294
280 207 551 401.499 262 230 296
281 1 101 409.311 273 271 292
282 310 311 417.146 200 261 301
283 9 34 425.352 255 270 291
284 56 145 433.576 221 277 299
285 43 183 442.406 254 247 293
286 5 131 451.364 265 275 295
287 7 283 460.435 258 243 290
288 12 20 469.855 266 272 298
289 10 21 480.387 202 264 307
290 7 a7 492.712 287 250 294
291 9 258 505.491 283 253 295
292 1 123 520.325 281 229 300
293 23 43 536.384 274 285 300
294 7 174 554.844 290 279 307
295 5 9 573.740 286 291 302
296 31 207 593.351 278 280 306
297 33 550 615.881 263 0 302
298 11 12 639.262 276 288 303




299 56 90 662.684 284 269 304
300 1 23 688.778 292 293 301
301 1 310 729.419 300 282 303
302 5 33 781.467 295 297 306
303 1 11 834.635 301 298 305
304 56 333 900.018 299 267 305
305 1 56 981.182 303 304 308
306 5 31 1069.860 302 296 309
307 7 10 1162.755 294 289 308
308 1 7 1301.439 305 307 309
309 1 5 1579.527 308 306 0

Cluster Membership

Case 4 Clusters
1 1
4 1
5 2
7 3
9 2




10

11

12

14

18

20

21

23

24

27

28

29

31

32

33

34

41

43

47

50

53




56

57

60

61

65

66

70

72

73

74

79

81

84

85

88

90

93

o7

101

102

103




105

117

118

123

126

131

138

145

146

150

155

156

159

161

168

171

173

174

175

178

179




180

181

182

183

188

189

194

196

198

199

200

202

203

207

209

217

218

219

223

230

231




243

245

246

248

251

253

254

256

258

259

260

261

264

269

275

279

281

283

286

287

288
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312

316

317

318

319
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327
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333

335

336

337
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349
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351

353

357

358

362

364

366

370

380

387

388

389

391

394

395

397

399

401

402
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408

410

413

414

416
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425

427

428

431

432

434

443

449
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459

464

470

472

475




479

482

485

499

500
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510

511

519

522

524

525

528

533
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544

546

547

550

551




559

562

565

567

568

569

570

573

578

579

580

583

587

590

592

595

599

601

604

605
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612

614

620

622

624

626

628

629

631

635

637

648

649

650

655

656

657
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660
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666




668
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670

671
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675

684

685

693

704

705

710

711

716

717

722

723

724

728

730

732




740

748

758

760

764

766

768

775

777

780

782

793

794

796

799

801

804

805

806

808

810




813

814

816

817

819

821

827

828

830

834

835

836

837

845

849

850

857

859

861
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864




868 1
869 1
873 3
874 3
876 1
878 2
880 2
881 2
884 1
888 2
889 2

VINA DEL MAR

Analisis no jerarquico



Initial Cluster Centers

Regional

Cluster
1 2 3 4 5

Energia eléctrica |.27 .27 .27 3.78 27
Tipo de vivienda (.80 .76 .64 .97 41
Educ 1.20 |89 .49 .83 1.43
Esc 1.17 |96 .40 .62 1.48
En su ocupacién
principal, ud..64 .84 .97 .87 74
trabaja como:
Su actual empleo
principal es de1.06 [1.00 .99 .96 .98
tipo:
Condicion de

o 1.03 [1.01 .96 1.03 .98
actividad
Oficio 1.83 [1.07 .85 .59 .65
Sexo 1.04 [1.01 .98 1.01 .97
Edad .67 .85 .79 .74 1.10
Estado civil 1.09 [1.02 .94 .97 .94
Decil de ingreso
autbnomo 1.25 |91 .82 .91 .95




Quintil de
ingreso
autonomo

Regional

1.15

.90

.81

.95

1.00

INDICE1

1.70

1.06

.78

.74

.61

Tiene acceso a|

un computador

1.08

1.07

.97

.96

.96

Donde tiene
acceso mas
frecuente a un

computador 1

1.32

1.09

.93

1.01

.88

Para qué utilizal

el computador 1

1.29

1.13

.84

.78

.81

Alguno de los
computadores

que Ud. utiliza
esta conectado a

Internet

1.10

1.40

.63

.62

.61

Dénde utilizal
mas
frecuentemente

Internet

1.93

1.79

.56

.64

.55

Para qué utilizal
mas
frecuentemente

Internet 1

1.49

1.70

.59

.71

.58

Ytrabaj

2.87

.65

.36

47

45

In. del Trabajo

del Hogar

2.80

.65

.44

.72

.58

Input from FILE Subcommand




Iteration History

Change in Cluster Centers

Iteration |1 2 3 4 5

1 1.510 1.012 1.406 .768 1.051

2 5.394E-02 |.110 7.198E-02 1.828E-02 |1.142E-02
3 1.926E-03 (1.406E-03 |6.485E-04 4.352E-04 (1.637E-05
4 6.880E-05 [1.803E-05 [5.842E-06 (1.036E-05 [2.345E-08
5 2.457E-06 2.311E-07 [5.263E-08 [2.467E-07 |3.359E-11
6 8.776E-08 [2.963E-09 4.742E-10 [5.874E-09 |4.784E-14
U 3.134E-09 [3.799E-11 4.272E-12 1.399E-10 |.000

8 1.119E-10 4.872E-13 [3.812E-14 3.332E-12 |.000

9 3.998E-12 [6.360E-15 4.003E-16 [7.910E-14 |.000

10 1.424E-13 |.000 .000 1.734E-15 |.000

11 4.716E-15 .000 .000 .000 .000

12 .000 .000 .000 .000 .000

a Convergence achieved due to no or small distance change. The maximum distance by which any center has changed is

.000. The current iteration is 12. The minimum distance between initial centers is 1.544.




Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4 5

Energia eléctrica .27 .27 .27 3.86 27
Tipo de vivienda [.64 .62 1.93 1.16 41
Educ .91 .95 .73 .93 .81
Esc .96 .99 .67 .80 .75
En su ocupacién
principal, Ud..53 .88 .95 .86 .88
trabaja como
Su actual empleo
principal es de|1.10 .99 .99 .94 .98
tipo:
Condicion de

o .95 1.01 1.00 .95 .95
actividad
Oficio 1.91 1.07 .96 .73 .80
Sexo 1.05 .99 .99 1.00 .99
Edad .40 .81 .98 .73 .90
Estado civil 1.07 1.05 .98 .96 .95
Decil de ingreso
autbnomo 1.25 1.03 .89 .90 .84
Regional
Quintil dejj 15 [1.01 87 92 .86

ingreso




autonomo

Regional

Indice 1

1.46

1.46

.74

.72

.76

Tiene acceso a|

un computador

1.05

1.08

.99

.97

.98

Dénde tiene
acceso mas
frecuente a un

computador 1

1.22

1.23

.93

.94

.93

Para qué utilizal

el computador 1

1.35

1.17

.95

.87

.86

Alguno de los
computadores
que Ud. utiliza
esta conectado a
Internet

1.21

1.19

77

.65

.70

Donde

mas

utilizal

frecuentemente

Internet

1.56

1.89

.81

.65

.60

Para qué utilizal
mas
frecuentemente

Internet 1

1.20

1.63

.86

.70

.66

Ytrabaj

4.38

.58

.45

.38

.39

In. del Trabajo

del Hogar

2.32

1.14

.49

.60

A7




Number of Cases in each Cluster

Cluster

Valid

Missing

Andlisis jerarquico

24.000

116.000

104.000

67.000

641.000

952.000

.000

Case Processing Summary ?

Cases

Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
330 100.0% [0 .0% 330 100.0%

a Squared Euclidean Distance used




Agglomeration Schedule

Cluster Combined

Stage Cluster First

Coefficients Appears Next
Stage

Stage Cluster 1 [Cluster 2 Cluster 1 [Cluster 2
1 19 20 5.575E-03 [0 0 153
2 60 267 1.939E-02 [0 0 4
3 171 268 .150 0 0 50
4 60 90 413 2 0 80
5 209 210 . 702 0 0 243
6 32 70 .994 0 0 28
U 182 290 1.321 0 0 17
8 153 261 1.700 0 0 56
9 122 189 2.100 0 0 31
10 145 247 2.507 0 0 21
11 63 64 2.970 0 0 149
12 289 318 3.448 0 0 138
13 26 52 3.941 (0] (0] 58
14 215 230 4.497 0 (0] 137




15 300 301 5.070 0 172
16 28 115 5.647 0 66
17 182 319 6.253 U 143
18 280 295 6.956 0 72
19 29 282 7.680 0 60
20 95 143 8.501 0 61
21 145 287 9.374 10 205
22 39 297 10.317 0 70
23 3 257 11.274 0 85
24 110 178 12.248 0 64
25 216 316 13.419 0 52
26 121 123 14.625 0 71
27 275 276 16.060 0 83
28 32 62 17.525 6 164
29 256 327 18.992 0 165
30 222 223 20.625 0 139
31 122 298 22.406 9 113
32 116 299 24.277 0 102
33 108 125 26.174 0 119
34 229 270 28.105 0 135
35 22 314 30.055 0 242




36 220 294 32.007 0 81

37 181 244 33.963 0 197
38 98 190 35.957 0 168
39 193 194 37.996 0 158
40 156 157 40.035 0 270
41 219 293 42.110 0 72

42 163 313 44.249 0 127
43 129 271 46.388 0 108
44 119 174 48.553 0 160
45 78 79 50.726 0 75

46 170 234 52.987 0 255
47 83 141 55.373 0 88

48 11 12 57.929 0 285
49 5 6 60.502 0 104
50 171 279 63.191 0 123
51 221 226 65.889 0 170
52 71 216 68.608 25 87

53 148 149 71.368 0 241
54 112 231 74.146 0 111
55 120 264 76.928 0 109
56 152 153 79.718 8 171




57 13 285 82.532 0 0 137
58 26 128 85.376 13 0 187
59 186 283 88.244 0 0 249
60 29 281 91.174 19 0 231
61 95 96 94.120 20 0 203
62 212 243 97.079 0 0 144
63 45 46 100.063 0 0 216
64 110 177 103.097 24 0 171
65 74 255 106.203 0 0 180
66 28 49 109.333 16 0 94

67 73 134 112.510 0 0 151
68 2 4 115.689 0 0 114
69 321 324 118.878 0 0 105
70 34 39 122.090 0 22 198
71 67 121 125.310 0 26 156
72 219 280 128.544 41 18 215
73 205 238 131.869 0 0 93

74 273 274 135.274 0 0 182
75 78 286 138.741 45 0 170
76 25 160 142.221 0 0 139
77 87 101 145.727 0 0 183




78 139 315 149.289 0 0 146
79 127 211 152.901 0 0 122
80 60 91 156.627 4 0 108
81 164 220 160.407 0 36 211
82 207 296 164.336 0 0 200
83 269 275 168.299 0 27 188
84 58 245 172.301 0 0 238
85 1 3 176.306 0 23 192
86 55 263 180.354 0 0 130
87 71 266 184.436 52 0 221
88 83 165 188.520 47 0 249
89 33 85 192.614 0 0 206
90 185 195 196.784 0 0 209
91 253 254 200.961 0 0 242
92 51 252 205.158 0 0 173
93 205 262 209.362 73 0 185
94 27 28 213.642 0 66 229
95 146 192 217.967 0 0 199
96 89 306 222.332 0 0 163
97 81 235 226.756 0 0 245
98 309 317 231.236 0 0 192




99 54 326 235.718 0 0 218
100 U 104 240.341 0 0 250
101 142 232 244.993 0 0 166
102 68 116 249.715 0 32 173
103 175 288 254.484 0 0 230
104 5 329 259.299 49 0 116
105 168 321 264.279 0 69 110
106 17 21 269.296 0 0 266
107 176 284 274.329 0 0 211
108 60 129 279.381 80 43 152
109 84 120 284.433 0 55 219
110 168 323 289.533 105 0 282
111 112 183 294.642 54 0 214
112 133 180 299.755 0 0 151
113 35 122 304.880 0 31 155
114 2 310 310.074 68 0 202
115 130 277 315.277 0 0 178
116 5 330 320.484 104 0 240
117 56 179 325.803 0 0 200
118 191 214 331.202 0 0 191
119 108 113 336.600 33 0 214




120 14 48 342.015 0 0 220
121 265 302 347.464 0 0 188
122 127 242 352.946 79 0 223
123 171 237 358.521 50 0 160
124 59 159 364.182 0 0 212
125 109 114 369.903 0 0 246
126 117 118 375.842 0 0 181
127 80 163 381.828 0 42 201
128 136 241 387.820 0 0 262
129 42 258 393.822 0 0 275
130 55 320 399.883 86 0 210
131 197 248 405.966 0 0 194
132 131 312 412.130 0 0 193
133 111 169 418.394 0 0 247
134 75 77 424.663 0 0 262
135 217 229 430.997 0 34 223
136 227 228 437.359 0 0 237
137 13 215 443.749 57 14 157
138 137 289 450.156 0 12 232
139 25 222 456.614 76 30 190
140 65 66 463.166 0 0 269




141 43 53 469.748 0 0 233
142 303 305 476.340 0 0 228
143 172 182 482.939 0 17 158
144 9 212 489.656 0 62 195
145 225 311 496.421 0 0 217
146 139 236 503.226 78 0 224
147 218 246 510.053 0 0 241
148 8 44 517.297 0 0 209
149 63 92 524.661 11 0 221
150 162 213 532.046 0 0 169
151 73 133 539.432 67 112 244
152 60 322 546.858 108 0 159
153 18 19 554.315 0 1 281
154 107 224 561.893 0 0 216
155 35 100 569.547 113 0 198
156 37 67 577.386 0 71 234
157 13 202 585.247 137 0 174
158 172 193 593.215 143 39 210
159 60 206 601.186 152 0 205
160 119 171 609.192 44 123 265
161 204 304 617.302 0 0 224




162 155 249 625.459 0 0 258
163 88 89 633.691 0 96 226
164 32 69 641.940 28 0 222
165 76 256 650.227 0 29 240
166 142 203 658.587 101 0 264
167 30 138 667.019 0 0 220
168 98 99 675.461 38 0 277
169 102 162 683.908 0 150 237
170 78 221 692.365 75 51 201
171 110 152 701.031 64 56 250
172 82 300 709.717 0 15 215
173 51 68 718.418 92 102 284
174 13 50 727.147 157 0 299
175 184 251 735.894 0 0 228
176 126 150 744.782 0 0 254
177 135 278 753.694 0 0 251
178 130 140 762.640 115 0 195
179 72 198 771.589 0 0 217
180 74 307 780.636 65 0 202
181 36 117 789.726 0 126 227
182 124 273 798.832 0 74 267




183 87 292 807.992 77 0 204
184 147 154 817.448 0 0 283
185 173 205 827.167 0 93 246
186 41 239 837.043 0 0 239
187 26 144 847.078 58 0 253
188 265 269 857.537 121 83 230
189 86 199 868.096 0 0 286
190 25 158 878.697 139 0 258
191 187 191 889.331 0 118 278
192 1 309 900.016 85 98 266
193 93 131 910.753 0 132 272
194 61 197 921.531 0 131 222
195 9 130 032.313 144 178 288
196 196 201 943.219 0 0 268
197 181 250 954.179 37 0 260
198 34 35 965.164 70 155 292
199 146 161 976.195 95 0 274
200 56 207 087.246 117 82 287
201 78 80 998.334 170 127 288
202 2 74 1009.433 114 180 276
203 95 167 1020.559 61 0 238




204 87 188 1031.689 183 0 244
205 60 145 1042.906 159 21 316
206 33 325 1054.385 89 0 252
207 15 16 1065.938 0 0 282
208 40 105 1077.522 0 0 236
209 8 185 1089.132 148 90 247
210 55 172 1100.800 130 158 231
211 164 176 1112.471 81 107 271
212 59 272 1124.198 124 0 234
213 31 260 1135.982 0 0 239
214 108 112 1147.991 119 111 273
215 82 219 1160.162 172 72 218
216 45 107 1172.405 63 154 293
217 72 225 1184.763 179 145 270
218 54 82 1197.187 99 215 259
219 84 166 1209.766 109 0 253
220 14 30 1222.407 120 167 295
221 63 71 1235.153 149 87 261
222 32 61 1247.903 164 194 286
223 127 217 1260.918 122 135 245
224 139 204 1274.182 146 161 291




225 200 201 1287.687 0 0 257
226 88 240 1301.323 163 0 296
227 36 38 1315.185 181 0 254
228 184 303 1329.319 175 142 248
229 27 308 1343.691 94 0 294
230 175 265 1358.102 103 188 294
231 29 55 1372.704 60 210 280
232 106 137 1387.619 0 138 265
233 43 a7 1402.631 141 0 263
234 37 59 1417.713 156 212 257
235 57 151 1433.282 0 0 272
236 40 328 1448.884 208 0 268
237 102 227 1464.496 169 136 269
238 58 95 1480.126 84 203 263
239 31 41 1495.911 213 186 256
240 5 76 1511.898 116 165 292
241 148 218 1527.947 53 147 271
242 22 253 1544.243 35 01 277
243 208 209 1560.622 0 5 310
244 73 87 1577.016 151 204 275
245 81 127 1593.445 o7 223 261




246 109 173 1610.535 125 185 259
247 8 111 1628.147 209 133 289
248 23 184 1645.922 0 228 293
249 83 186 1663.723 88 59 273
250 U 110 1681.538 100 171 260
251 103 135 1699.693 0 177 278
252 24 33 1718.042 0 206 287
253 26 84 1736.496 187 219 267
254 36 126 1755.524 227 176 303
255 170 233 1774.698 46 0 291
256 31 259 1793.968 239 0 306
257 37 200 1813.267 234 225 274
258 25 155 1833.386 190 162 290
259 54 109 1853.878 218 246 264
260 7 181 1874.417 250 197 280
261 63 81 1895.256 221 245 297
262 75 136 1916.530 134 128 276
263 43 58 1938.418 233 238 290
264 54 142 1960.335 259 166 298
265 106 119 1982.278 232 160 297
266 1 17 2005.181 192 106 312




267 26 124 2028.445 253 182 289
268 40 196 2052.275 236 196 301
269 65 102 2076.123 140 237 305
270 72 156 2100.003 217 40 295
271 148 164 2124.319 241 211 304
272 57 93 2149.373 235 193 283
273 83 108 2174.451 249 214 300
274 37 146 2200.174 257 199 284
275 42 73 2226.114 129 244 312
276 2 75 2252.433 202 262 309
277 22 98 2279.135 242 168 302
278 103 187 2306.474 251 191 305
279 94 o7 2333.971 0 0 311
280 7 29 2361.554 260 231 315
281 18 132 2390.051 153 0 309
282 15 168 2418.571 207 110 313
283 57 147 2447.172 272 184 314
284 37 51 2476.025 274 173 311
285 10 11 2505.072 0 48 318
286 32 86 2534.487 222 189 296
287 24 56 2564.021 252 200 304




288 9 78 2594.046 195 201 298
289 8 26 2624.444 247 267 310
290 25 43 2655.264 258 263 317
291 139 170 2686.521 224 255 302
292 5 34 2717.779 240 198 315
293 23 45 2749.714 248 216 301
294 27 175 2787.255 229 230 307
295 14 72 2825.354 220 270 303
296 32 88 2864.721 286 226 306
297 63 106 2908.060 261 265 300
298 9 54 2959.521 288 264 299
299 9 13 3013.251 298 174 320
300 63 83 3068.445 297 273 307
301 23 40 3124.651 293 268 308
302 22 139 3181.154 277 291 317
303 14 36 3238.284 295 254 308
304 24 148 3296.145 287 271 316
305 65 103 3354.340 269 278 325
306 31 32 3426.184 256 296 324
307 27 63 3500.167 294 300 313
308 14 23 3575.095 303 301 322




309 2 18 3651.565 276 281 318
310 8 208 3730.048 289 243 314
311 37 94 3810.488 284 279 319
312 1 a2 3891.091 266 275 322
313 15 27 3973.194 282 307 319
314 8 57 4063.959 310 283 323
315 5 7 4157.941 292 280 320
316 24 60 4257.750 304 205 326
317 22 25 4359.826 302 290 321
318 2 10 4495.750 309 285 321
319 15 37 4632.014 313 311 323
320 5 9 4785.537 315 299 326
321 2 22 5007.973 318 317 324
322 1 14 5236.901 312 308 327
323 8 15 5471.139 314 319 325
324 2 31 5713.666 321 306 327
325 8 65 5963.268 323 305 328
326 5 24 6353.125 320 316 328
327 1 2 6928.974 322 324 329
328 5 8 7546.136 326 325 329
329 1 5 9541.001 327 328 0




Cluster Membership

Case 5 Clusters
1:Case 1l 1
2:Case 4 2
3:Case 5 1
4:Case 7 2
5:Case 9 3

6:Case 10 3

7:Case 11 3

8:Case 12 4

9:Case 14 3

10:Case 18 2

11:Case 20 2

12:Case 21 2

13:Case 23 3

14:Case 24 1

15:Case 27 4

16:Case 28 4

17:Case 29 1




18:Case 31

19:Case 32

20:Case 33

21:Case 34

22:Case 41

23:Case 43

24:Case 47

25:Case 50

26:Case 53

27:Case 56

28:Case 57

29:Case 60

30:Case 61

31:Case 65

32:Case 66

33:Case 70

34:Case 72

35:Case 73

36:Case 74

37:Case 79

38:Case 81




39:Case 84

40:Case 85

41:Case 88

42:Case 90

43:Case 93

44:Case 97

45:Case 101

46:Case 102

47:Case 103

48:Case 105

49:Case 117

50:Case 118

51:Case 123

52:Case 126

53:Case 131

54:.Case 138

55:Case 145

56:Case 146

57:Case 150

58:Case 155

59:Case 156




60:Case 159

61:Case 161

62:Case 168

63:Case 171

64:Case 173

65:Case 174

66:Case 175

67:Case 178

68:Case 179

69:Case 180

70:Case 181

71:Case 182

72:Case 183

73:Case 188

74.Case 189

75.Case 194

76:Case 196

77:Case 198

78:Case 199

79:Case 200

80:Case 202




81:Case 203

82:Case 207

83:Case 209

84:Case 217

85:Case 218

86:Case 219

87:Case 223

88:Case 230

89:Case 231

90:Case 243

91:Case 245

02:Case 246

03:Case 248

94:.Case 251

95:Case 253

96:Case 254

97:Case 256

98:Case 258

99:Case 259

100:Case 260

101:Case 261




102:Case 264

103:Case 269

104:Case 275

105:Case 279

106:Case 281

107:Case 283

108:Case 286

109:Case 287

110:Case 288

111:Case 290

112:Case 296

113:Case 297

114:Case 303

115:Case 306

116:Case 308

117:Case 310

118:Case 311

119:Case 312

120:Case 316

121:Case 317

122:Case 318




123:Case 319

124:Case 322

125:Case 327

126:Case 331

127:Case 333

128:Case 335

129:Case 336

130:Case 337

131:Case 341

132:Case 349

133:Case 350

134:Case 351

135:Case 353

136:Case 357

137:Case 358

138:Case 362

139:Case 364

140:Case 366

141:Case 370

142:Case 380

143:Case 387




144:Case 388

145:Case 389

146:Case 391

147:Case 394

148:Case 395

149:Case 397

150:Case 399

151:Case 401

152:Case 402

153:Case 403

154:Case 408

155:Case 410

156:Case 413

157:Case 414

158:Case 416

159:Case 423

160:Case 425

161:Case 427

162:Case 428

163:Case 431

164:Case 432




165:Case 434

166:Case 443

167:Case 449

168:Case 455

169:Case 459

170:Case 464

171:Case 470

172:Case 472

173:Case 475

174:Case 479

175:Case 482

176:Case 485

177:Case 499

178:Case 500

179:Case 502

180:Case 508

181:Case 510

182:Case 511

183:Case 519

184:Case 522

185:Case 524




186:Case 525

187:Case 528

188:Case 533

189:Case 542

190:Case 544

191:Case 546

192:Case 547

193:Case 550

194:Case 551

195:Case 559

196:Case 562

197:Case 565

198:Case 567

199:Case 568

200:Case 569

201:Case 570

202:Case 573

203:Case 578

204:Case 579

205:Case 580

206:Case 583




207:Case 587

208:Case 590

209:Case 592

210:Case 595

211:Case 599

212:Case 601

213:Case 604

214:.Case 605

215:Case 608

216:Case 612

217:Case 614

218:Case 620

219:Case 622

220:Case 624

221:Case 626

222:Case 628

223:Case 629

224:Case 631

225:Case 635

226:Case 637

227:Case 648




228:Case 649

229:Case 650

230:Case 655

231:Case 656

232:Case 657

233:Case 658

234:.Case 660

235:Case 662

236:Case 666

237:Case 668

238:Case 669

239:Case 670

240:Case 671

241:Case 673

242:Case 675

243:Case 684

244:Case 685

245:Case 693

246:Case 704

247:Case 705

248:Case 710




249:Case 711

250:Case 716

251:Case 717

252:Case 722

253:Case 723

254:Case 724

255:Case 728

256:Case 730

257:Case 732

258:Case 740

259:Case 748

260:Case 758

261:Case 760

262:Case 764

263:Case 766

264:Case 768

265:Case 775

266:Case 777

267:Case 780

268:Case 782

269:Case 793




270:Case 794

271:Case 796

272:Case 799

273:Case 801

274:Case 804

275:Case 805

276:Case 806

277:Case 808

278:Case 810

279:Case 813

280:Case 814

281:Case 816

282:Case 817

283:Case 819

284:Case 821

285:Case 827

286:Case 828

287:Case 830

288:Case 834

289:Case 835

290:Case 836




291:Case 837

292:Case 845

293:Case 849

294:Case 850

295:Case 857

296:Case 859

297:Case 861

298:Case 862

299:Case 864

300:Case 868

301:Case 869

302:Case 873

303:Case 874

304:Case 876

305:Case 878

306:Case 880

307:Case 881

308:Case 884

309:Case 888

310:Case 889

311:Case 892




312:Case 895

313:Case 898

314:Case 911

315:Case 914

316:Case 915

317:Case 917

318:Case 919

319:Case 920

320:Case 921

321:Case 922

322:Case 923

323:Case 927

324:Case 932

325:Case 933

326:Case 935

327:Case 943

328:Case 945

329:Case 948

330:Case 949




SAN ANTONIO

Anélisis no jerarquico

Initial Cluster Centers

Cluster

1 2 3 4
Energia eléctrica |57 |35 .96 .46
Tipo de vivienda |29 |22 495 |22
Educ .51 1.52 .95 .62
Esc 40 [1.59 |.86 .64
En su ocupacion
principal, ud.99 |71 .62 .94
trabaja como:
Su actual empleo
principal es del.00 [90 1.04 [1.01
tipo:
Condicion de

. 99 |98 1.04 [1.03

actividad
Oficio .73 |68 .82 1.21
Sexo 1.00 (99 1.02 [1.00




Hogar

Edad 65 [1.22 |81 .78
Estado civil 90 |95 .94 1.05
Decil de ingreso
autébnomo 77 |77 .35 1.24
Regional
Quintil de ingreso
autébnomo 76 |75 51 1.24
regional
Donde tiene
acceso mas

79 |76 .85 1.33
frecuente a un
computador 1
Para qué utiliza el

.71 |68 .87 1.55
computador 1
Alguno de los
computadores que
Ud. utiliza estal79 |78 .96 1.46
conectado a
Internet
Doéonde utiliza mas
frecuentemente 45 44 .80 1.77
Internet
Para qué utiliza
mas

49 |47 .91 1.81
frecuentemente
Internet 1
Ytrabaj 41 |46 .34 1.09
In. del Trabajo del

37 |44 .32 .98




Indice tecnolégico|1.01 |98 1.04 |85
Input from FILE Subcommand
Iteration History

Change in Cluster Centers
Iteration [1 2 3 4
1 .154 .183 .970 .524
2 3.587E-04 [1.014E-03 [3.464E-02 [3.798E-03
3 8.361E-07 [5.600E-06 1.237E-03 [2.752E-05
4 1.949E-09 (3.094E-08 |4.418E-05 [1.994E-07
5 4.543E-12 |1.709E-10 [1.578E-06 [1.445E-09
6 1.062E-14 9.445E-13 [5.636E-08 [1.047E-11
U .000 5.710E-15 [2.013E-09 [7.679E-14
8 .000 .000 7.188E-11 1.676E-15
9 .000 .000 2.567E-12 |.000
10 .000 .000 9.157E-14 |.000
11 .000 .000 3.887E-15 |.000
12 .000 .000 .000 .000

a Convergence achieved due to no or small distance change. The maximum distance by which any center has changed is .000. The

current iteration is 12. The minimum distance between initial centers is 1.710.




Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4

Energia eléctrica |58 |50 1.90 .41
Tipo de vivienda 26 |.23 5.04 .25
Educ 47  [1.51  [1.07 .81
Esc .37 156 |90 .85
En su ocupacién
principal, ud.l96 |71 .70 .92
trabaja como:
Su actual empleo
principal es de.99 |94 1.01 1.01
tipo:
Condicion de

o 96 |96 1.00 1.02
actividad
Oficio 77 |69 .78 1.19
Sexo 1.00 |99 1.01 1.00
Edad .64 [1.18 |90 .84
Estado civil .95 |93 .95 1.05
Decil de ingreso
autbnomo 79 |82 .54 1.09
Regional




Quintil de
ingreso
autébnomo

Regional

.81

.83

.62

1.10

Dénde tiene
acceso mas
frecuente a un

computador 1

.83

.79

.86

1.39

Para qué utilizal

el computador 1 |

71

.84

1.50

Alguno de los

computadores

que Ud. utilizal

esta conectado a
Internet

83

77

.93

1.51

Donde utilizal
mas
frecuentemente

Internet

.45

.45

71

2.01

Para qué utiliza
mas
frecuentemente

Internet 1

.48

.46

.80

2.01

Ytrabaj

.46

.45

.34

1.07

In. del Trabajo

del Hogar

.42

.46

.40

1.01

Indice

tecnologico

.98

.97

1.00

1.02




Number of Cases in each Cluster

Cluster |1 421.000
2 186.000
3 27.000
4 138.000

Valid 772.000

Missing .000

Andlisis jerarquico

Case Processing Summary P

Cases

\Valid Missing Total

N Percent N Percent N Percent
264 100.0 0 .0 264 100.0

a Squared Euclidean Distance used

b Ward Linkage




Agglomeration Schedule

Cluster Combined

Stage Cluster First

Coefficients Appears Next
Stage

Stage Cluster 1 [Cluster 2 Cluster 1 [Cluster 2
1 524 525 .000 0 0 3
2 23 24 2.021E-02 0 0 108
3 524 570 4.166E-02 |1 0 29
4 155 605 7.785E-02 [0 0 11
5 550 551 .120 0 0 196
6 10 11 .167 (0] (0] 31
7 181 671 217 0 0 124
8 711 740 .270 0 0 13
¢ 389 670 .337 0 0 83
10 269 333 410 0 0 62




11 155 306 .489 0 35
12 61 65 .575 0 33
13 580 711 .661 &} 82
14 18 254 .749 0 77
15 150 482 .837 0 147
16 27 28 .926 0 46
17 131 198 1.017 0 81
18 357 649 1.113 0 24
19 72 230 1.216 0 57
20 196 675 1.321 0 120
21 31 434 1.443 0 41
22 168 283 1.566 0 37
23 583 768 1.690 0 58
24 202 357 1.816 18 47
25 88 312 1.943 0 39
26 286 722 2.078 0 52
27 33 245 2.214 0 79
28 459 464 2.358 0 59
29 432 524 2.503 3 113
30 209 251 2.654 0 34
31 10 12 2.804 0 253




32 105 669 2.956 0 0 81
33 61 90 3.115 12 0 87
34 209 259 3.293 30 0 73
35 155 502 3.473 11 0 42
36 567 601 3.654 0 0 54
37 168 408 3.837 22 0 114
38 428 569 4.026 0 0 46
39 88 648 4.221 25 0 82
40 243 479 4.417 0 0 89
41 31 455 4.619 21 0 156
42 155 612 4.834 35 0 90
43 34 200 5.073 0 0 63
44 281 388 5.314 0 0 83
45 32 203 5.554 0 0 142
46 27 428 5.796 16 38 111
47 202 258 6.042 24 0 122
48 275 279 6.293 0 0 153
49 499 568 6.545 0 0 139
50 336 337 6.797 0 0 58
51 56 138 7.050 0 0 203
52 286 500 7.319 26 0 110




53 533 684 7.590 0 0 176
54 567 732 7.864 36 0 70

55 614 728 8.143 0 0 113
56 66 595 8.424 0 0 107
57 72 599 8.723 19 0 145
58 336 583 9.028 50 23 138
59 425 459 9.334 0 28 85

60 102 156 9.642 0 0 136
61 73 74 9.956 0 0 233
62 269 519 10.272 10 0 171
63 34 182 10.595 43 0 102
64 402 414 10.920 0 0 121
65 253 316 11.251 0 0 147
66 207 410 11.585 0 0 136
67 79 510 11.923 0 0 132
68 53 145 12.263 0 0 157
69 103 626 12.607 0 0 123
70 173 567 12.953 0 54 114
71 60 81 13.299 0 0 94

72 327 608 13.654 0 0 180
73 209 366 14.011 34 0 141




74 97 171 14.373 0 0 165
75 223 256 14.737 0 0 86

76 308 331 15.101 0 0 115
77 18 508 15.478 14 0 146
78 117 118 15.859 0 0 174
79 33 423 16.244 27 0 138
80 587 668 16.631 0 0 140
81 105 131 17.018 32 17 104
82 88 580 17.409 39 13 167
83 281 389 17.803 44 9 120
84 126 427 18.198 0 0 155
85 425 511 18.594 59 0 109
86 223 401 18.994 75 0 148
87 61 637 19.400 33 0 118
88 559 717 19.810 0 0 140
89 50 243 20.226 0 40 180
90 155 431 20.652 42 0 202
91 657 662 21.084 0 0 151
92 353 449 21.528 0 0 198
93 93 631 21.990 0 0 128
94 60 764 22.470 71 0 148




95 260 622 22.953 0 0 123
96 349 350 23.443 0 0 121
o7 194 397 23.965 0 0 149
08 264 716 24.496 0 0 154
99 199 399 25.034 0 0 119
100 101 666 25.572 0 0 159
101 522 590 26.121 0 0 177
102 34 573 26.693 63 0 181
103 231 246 27.269 0 0 178
104 105 628 27.866 81 0 129
105 159 470 28.465 0 0 162
106 123 370 29.065 0 0 143
107 4 66 29.671 0 56 185
108 23 248 30.281 2 0 141
109 425 579 30.894 85 0 199
110 286 475 31.528 52 0 126
111 27 188 32.174 46 0 143
112 287 387 32.847 0 0 152
113 432 614 33.539 29 55 187
114 168 173 34.234 37 70 170
115 43 308 34.934 0 76 177




116 758 760 35.653 0 0 161
117 578 658 36.383 0 0 205
118 61 624 37.114 87 0 179
119 199 311 37.858 99 0 167
120 196 281 38.608 20 83 153
121 349 402 39.380 96 64 144
122 84 202 40.155 0 a7 218
123 103 260 40.936 69 95 182
124 181 592 41.739 U 0 132
125 1 217 42.547 0 0 164
126 174 286 43.368 0 110 152
127 620 650 44.212 0 0 188
128 93 180 45.084 93 0 185
129 105 351 45.961 104 0 146
130 358 364 46.844 0 0 166
131 629 710 47.747 0 0 169
132 79 181 48.654 67 124 199
133 57 391 49.563 0 0 192
134 21 183 50.489 0 0 183
135 296 380 51.418 0 0 194
136 102 207 52.356 60 66 145




137 a7 322 53.297 0 0 160
138 33 336 54.240 79 58 178
139 499 604 55.192 49 0 155
140 559 587 56.145 88 80 184
141 23 209 57.102 108 73 230
142 14 32 58.097 0 45 183
143 27 123 59.118 111 106 192
144 349 403 60.176 121 0 198
145 72 102 61.257 57 136 213
146 18 105 62.352 77 129 189
147 150 253 63.472 15 65 208
148 60 223 64.596 94 86 169
149 175 194 65.740 0 o7 216
150 472 635 66.977 0 0 193
151 656 657 68.215 0 01 191
152 174 287 69.505 126 112 186
153 196 275 70.801 120 48 197
154 29 264 72.113 0 08 211
155 126 499 73.484 84 139 217
156 31 218 74.887 41 0 170
157 53 730 76.304 68 0 164




158 85 219 77.730 0 0 226
159 101 189 79.169 100 0 239
160 a7 542 80.632 137 0 175
161 758 766 82.105 116 0 241
162 159 395 83.592 105 0 222
163 303 748 85.163 0 0 228
164 1 53 86.750 125 157 228
165 97 693 88.340 74 0 236
166 5 358 89.930 0 130 215
167 88 199 91.562 82 119 181
168 288 413 93.199 0 0 218
169 60 629 94.879 148 131 182
170 31 168 96.610 156 114 231
171 269 290 08.345 62 0 187
172 7 9 100.095 0 0 215
173 318 565 101.893 0 0 201
174 117 705 103.748 78 0 202
175 a7 724 105.612 160 0 206
176 146 533 107.485 0 53 190
177 43 522 109.423 115 101 186
178 33 231 111.365 138 103 193




179 61 416 113.319 118 0 188
180 50 327 115.292 89 72 213
181 34 88 117.326 102 167 197
182 60 103 119.372 169 123 219
183 14 21 121.520 142 134 221
184 544 559 123.686 0 140 205
185 4 93 125.860 107 128 208
186 43 174 128.048 177 152 201
187 269 432 130.285 171 113 203
188 61 620 132.588 179 127 223
189 18 723 134.891 146 0 221
190 146 562 137.200 176 0 211
191 655 656 139.576 0 151 244
192 27 57 142.052 143 133 204
193 33 472 144.557 178 150 234
194 261 296 147.080 0 135 240
195 20 161 149.666 0 0 226
196 319 550 152.297 0 5 224
197 34 196 154.984 181 153 209
198 349 353 157.692 144 92 233
199 79 425 160.446 132 109 219




200 341 685 163.255 0 0 223
201 43 318 166.114 186 173 217
202 117 155 169.005 174 90 216
203 56 269 171.912 51 187 229
204 27 70 174.919 192 0 229
205 544 578 177.989 184 117 238
206 a7 362 181.123 175 0 252
207 179 673 184.426 0 0 235
208 4 150 187.788 185 147 230
209 34 660 191.257 197 0 251
210 335 485 194.733 0 0 225
211 29 146 198.286 154 190 246
212 178 704 201.992 0 0 214
213 50 72 205.770 180 145 231
214 178 528 209.756 212 0 239
215 5 7 213.775 166 172 237
216 117 175 217.823 202 149 232
217 43 126 221.885 201 155 222
218 84 288 226.240 122 168 232
219 60 79 230.726 182 199 238
220 297 547 235.559 0 0 243




221 14 18 240.521 183 189 234
222 43 159 245.579 217 162 244
223 61 341 250.827 188 200 236
224 319 546 256.311 196 0 245
225 335 394 262.140 210 0 235
226 20 85 268.034 195 158 247
227 310 443 274.251 0 0 249
228 1 303 280.807 164 163 242
229 27 56 287.371 204 203 255
230 4 23 294.036 208 141 248
231 31 50 300.757 170 213 240
232 84 117 307.520 218 216 246
233 73 349 314.700 61 198 242
234 14 33 321.883 221 193 248
235 179 335 329.069 207 225 245
236 61 o7 336.428 223 165 251
237 5 41 343.998 215 0 241
238 60 544 351.751 219 205 254
239 101 178 360.251 159 214 249
240 31 261 369.135 231 194 250
241 5 758 380.045 237 161 253




242 1 73 391.335 228 233 257
243 297 317 402.851 220 0 260
244 43 655 414.378 222 191 247
245 179 319 426.664 235 224 256
246 29 84 439.157 211 232 252
247 20 43 453.208 226 244 250
248 4 14 467.524 230 234 255
249 101 310 482.947 239 227 256
250 20 31 499.779 247 240 258
251 34 61 516.744 209 236 254
252 29 a7 536.083 246 206 259
253 5 10 555.511 241 31 262
254 34 60 578.867 251 238 257
255 4 27 602.976 248 229 261
256 101 179 637.324 249 245 259
257 1 34 674.988 242 254 258
258 1 20 714.887 257 250 261
259 29 101 773.161 252 256 260
260 29 297 897.198 259 243 263
261 1 4 1025.838 258 255 262
262 1 5 1284.669 261 253 263




263

29

1556.117

262

260

Cluster Membership

Case 4 Clusters
1 1
4 2
5 3
7 3
¢] 3
10 3
11 3
12 3
14 2
18 2
20 1
21 2
23 2
24 2
27 2




28

29

31

32

33

34

41

43

a7

50

53

56

57

60

61

65

66

70

72

73

74




79

81

84

85

88

90

93

o7

101

102

103

105

117

118

123

126

131

138

145

146

150




155

156

159

161

168

171

173

174

175

178

179

180

181

182

183

188

189

194

196

198

199




200

202

203

207

209

217

218

219

223

230

231

243

245

246

248

251

253

254

256

258

259




260

261

264

269

275

279

281

283

286

287

288

290

296

297

303

306

308

310

311

312

316




317

318

319

322

327

331

333

335

336

337

341

349

350

351

353

357

358

362

364

366

370




380

387

388

389

391

394

395

397

399

401

402

403

408

410

413

414

416

423

425

427

428




431

432

434

443

449

455

459

464

470

472

475

479

482

485

499

500

502

508

510

511

519




522

524

525

528

533

542

544

546

547

550

551

559

562

565

567

568

569

570

573

578

579




580

583

587

590

592

595

599

601

604

605

608

612

614

620

622

624

626

628

629

631

635




637

648

649

650

655

656

657

658

660

662

666

668

669

670

671

673

675

684

685

693

704




705

710

711

716

717

722

723

724

728

730

732

740

748

758

760

764

766

768




