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Estamos aqui...

Definicion del problema

Desarrollo del enfoque

Formulacion del diseno de inv.

Trabajo de campo

Preparacion y analisis de campo

Conclusiones e informe
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Entendiendo al consumidor...
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Problema de marketing asociado RS UNIVERSIDAD DF GHILE

* No basta con que un producto/marca tenga una buena propuesta de beneficios
basicos que ofrecer al consumidor = debe tener un posicionamiento diferenciado
del de su competencia que agregue valor para el consumidor

* En muchos mercados sélo hay un pequefio espacio para dar cabida a
productos/marcas similares = Un nuevo producto/marca que esté posicionado en
el mismo lugar que otro ya existente tiene pocas probabilidades de éxito

* Lograr un buen posicionamiento requiere conocer y entender las dimensiones
utilizadas por los consumidores para percibir un nuevo producto/ marca, como los
productos/ marcas existentes se ubican sobre estas dimensiones y qué
importancia relativa tienen estas dimensiones para el consumidor

e Detectar nichos de mercado para un nuevo producto o diferenciarse de la
competencia sélo se puede lograr posicionando el producto/ marca en cuestion
en una ubicacion uUnica, sobre atributos de relevancia para el consumidor.
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Analisis de posicionamiento

Problema de Marketing asociado:

* El analisis de posicionamiento es un input para determinar la
propuesta de beneficios bdsicos de un nuevo producto/ marcay la
articulacion de una campafna comunicacional y promocional
efectiva. La idea es asegurarse de que los consumidores perciban el
nuevo producto/ marca tal como se pensd inicialmente

Segmentacion Targeting Posicionamiento

5. Identifique el
concepto de
posicionamiento para
cada segmento.

1. Identifique las
variables de
segmentaciony los
segmentos.

3. Evalue la atractividad
de cada segmento.

4. Seleccione el(los)
segmento(s)

o) 6. Disefie las estrategias

2. Desarrolle el perfil de
cada segmento. de 4P apropiadas.




Percepciones y posicionamiento
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Existe evidencia respecto a que los consumidores tienden a
simplificar sus juicios mentales de percepciéon reduciendo el
numero de dimensiones a manejar, de esta manera las personas
evitan un estrés cognitivo y una sobrecarga de informacion (en
general, no mas de 7 dimensiones)

Por tanto, para entender el mercado, mejorar la creatividad de
las soluciones, modelar a los consumidores con precision y usar
los modelos de preferencia e intencion de compra, se debe
analizar cuidadosamente los atributos perceptuales relevantes y
reducirlos a un conjunto de factores subyacentes

Dado que las dimensiones mas importantes son aquéllas que el
consumidor usa para seleccionar un producto, es basico
comenzar conociendo las dimensiones sicologicas que
conforman su estructura de conocimiento



W
2T

| INGENIERIA INDUSTRIAL

Percepciones y posicionamiento \l UNTVERSIDAD DF CHILE

* Para determinar la estrategia mas apropiada a seguir los ejecutivos de
Marketing necesitan identificar:

— N° de dimensiones perceptuales subyacentes en el mercado
— Nombres de esas dimensiones
— Ubicacién de los productos/ marcas existentes sobre dichas dimensiones

* Donde estd el producto/ marca ideal para el consumidor sobre esas dimensiones

— Qué importancia relativa tienen estas dimensiones para el consumidor

— Las caracteristicas fisicas del producto/ marca que sustentan el
posicionamiento perceptual

Los 4 primeros puntos se determinan mediante el andlisis de imagen 'y
posicionamiento.

El 52 punto se soluciona a través del analisis de preferencias.
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Preguntas basicas sobre los consumidores

éQué compran?
— Cantidad, marcas, caracteristicas, ocasiones de uso

éDoénde y cuando compran?

éComo eligen?
— Proceso, fuentes de informacion, participantes

éPor qué seleccionan la categoria de producto?

v

Habitos y Actitudes
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Marco de analisis del consumidor

Puntos relevantes:

* Productos y servicios como un conjunto de atributos que
ofrecen beneficios.

* Percepciones de los consumidores sobre los atributos.
* Preferencias de los consumidores por los atributos.
* Decision de compra de los consumidores.

e Este tipo de estudios se denominan Estudios Base e
incorporan una parte de imagen y preferencias, y otra de
habitos de compra/consumo.

— Generalmente se comienza por la seccion de imageny

preferencias, y después la etapa de habitos para no
influenciar las percepciones.



Contenidos del estudio base LNN%‘E‘#%‘?E‘A'SB%SJS:?E

Imagen y Posicionamiento + Preferencias

* Conocimiento espontaneo y ayudado de marca (top of mind, unaided brand
awglr_e%es;, aided brand awareness). Conocimiento espontaneo y ayudado de
publicidad.

* Prueba, uso, abandono, preferencia y rechazo de marcas. Razones.
e Atributos espontaneos del producto.

* |mportancia de atributos ayudados.

* Evaluacién de atributos ayudados para las marcas relevantes.

Habitos de Compra

e Lugar de compra.

* Frecuencia de compra.

* Marca(s) comprada(s) y marca preferida. Razén de compra.
e Cantidad comprada.

* Precio percibido.

* Conducta de compra (automatica, compara marcas, precio).
* Influenciadores en la decision de compra.
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Contenidos del estudio base ] D DY

Habitos de Consumo

* Lugar de consumo (casa, trabajo, medio de transporte, etc.).
* Parte del diay dia de la semana.

e Actividad que realizé en el momento del consumo.

* Sélo/acompanado (quiénes y cuantos).

e Otras categorias consumidas simultaneamente.

* (Cantidad consumida, marca, variedad.

* Beneficios buscados en esa ocasion de consumo.
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Enfoques de las técnicas

Técnicas de descomposicion:

 Descomponen distancias explicitas en un conjunto de atributos
gue estan implicitos en estas relaciones.

* Requiere de datos basados en comparaciones “holisticas” entre
objetos.

* La técnica de descomposicion mas conocida es escalamiento
multidimensional (MDS).

Técnicas de composicion:

* Generan distancias implicitas entre objetos a partir de la
evaluacion explicita que reciben en un conjunto de variables.

* Requiere de datos basados en evaluaciones de objetos en
atributos.

e Las técnicas de composicion mas conocidas son analisis factorial
y analisis de correspondencia.



(MDS)
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Conceptos basicos del MDS

 MDS es una clase de procedimientos para hacer una
representacion espacial de las percepciones y preferencias
de los encuestados, por medio de una presentacion visual.

* Las relaciones percibidas o psicolégicas entre estimulos se
representan como relaciones geomeétricas entre puntos de
un espacio multidimensional =» Mapas espaciales

e MDS se usa en la investigacion de mercados para
identificar:

— El ndmero y la naturaleza de las dimensiones
— El posicionamiento de las marcas en las dimensiones
— El posicionamiento de una marca ideal en las dimensiones



Ejemplo

Dimension 2

Puntos de objeto

Espacio comun

0,3-

0,0+

0,34

Te
ate

Café
]

Redbull
O

Pepsi
0 c Licer_cola
Coca_cola o

Pap

e

Bilz

Farta Sprite

o o

Crush
o

-06

T |
05 0,0

Dimension 1

05

1,0
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¢Como funciona MDS?

A B C
A 0
B 1 0
¢ 3 2 0 Solucion
directa
A B C
A 0
B 1 0
¢ | 22 2 0 Solucién NO
directa
Mejor

solucion




i INGENIERIA INDUSTRIAL
M@ UNIVERSIDAD DE CHILE

¢como funciona MDS?

* Se trata de un programa iterativo que puede posicionar con éxito un conjunto
de disimilaridades ordenadas sobre distintas dimensiones

 Objetivo de la calibracion del modelo:
— Minimizar la funcidon S denominada “Stress”

* INPUT: 6; = disimilaridad entre el elemento iy el elemento j (distancia
sicoldgica); coni,j=1,2, .., m;i#]j

* OUTPUT: x, = (X.;, X,,, ..., X;.) = vector de posicidn del elemento i sobre las
dimensiones 1 hastar;coni=1,2,..., m

e d;esladistancia entre x;y X,

e d;esunnumero tan cercano a su respectivo d; como es posible, sujeto a ser
una funcién monotdnica del 0 ; original (0 < 6k| = A, <Mdy)

i(dij _dAijj2

S _ i#]

\ > d;

i
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Realizacion de un MDS

Planteamiento del problema

Obtencion de datos de entrada

Eleccion de procedimiento de MDS

Decision sobre el numero de dimensiones

Asignacion de etiquetas a las dimensiones
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Planteamiento del problema

* Proposito para el que se utilizaran los resultados

* Elegir las marcas/estimulos a comparar
— Marcas elegidas determinan las dimensiones.

— Cuidado: Depende mucho del juicio, si en un estudio de
automoviles no se incluyen marcas de lujo, no aparecera
dicha dimension.

e Como minimo 9 marcas.

PNl SRS S 1
\Qé@@@ QP ©smart
A ® @ <3' v O

i
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Obtencion de los datos

* Los datos de entrada pueden ser de dos tipos:

1. Percepciones:

* Enfoques directos = Juicios de semejanza, se pide a los
encuestados juzgar qué tan semejantes o diferentes son las
diversas marcas o estimulos. Se evalian n*(n-1)/2 pares.

Ej: Indique de 1 a 9 qué tan semejantes son las marcas
(1 = poco semejantes, 9 = muy semejantes).

| MarcaA | Morca | Marcac | Marcad

| Marca A [
s o
Marca C 5 0
4 8 0

HHi
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Obtencion de los datos

* Enfoques derivados = Calificaciones de los atributos, se pide
a los encuestados calificar (segun escala de likert o diferencial
semantico) los estimulos en los atributos definidos.

No blanquea
No previene

* Ordenan las marcas o estimulos en términos de la preferencia
de los encuestados por alguna propiedad = Ordenar las
marcas de la mas a la menos preferida.

Ej: Colgate:
Blanquea X
Previene caries X

2. Preferencias:

HHi
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Eleccion del procedimiento de MDS

 MDS no métrico: supone datos de entrada ordinales, pero
producen salida métrica (intervalo o razén) = El mapa de
distancias se ajusta a una escala de intervalo.

e MDS métrico: supone datos de entrada métricos, la salida
también es métrica. Se mantiene relacion mas fuerte entre
datos de entrada y de salida.

Ambos generan resultados similares

 0Ojo: Supuesto importante del MDS: Todos los individuos
evaluan las marcas segun las mismas dimensiones.

il
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Decidir numero de dimensiones

 Se debe determinar la posicion de cada objeto en un espacio
perceptual de modo que los juicios de similitud expresados
por los consumidores se reflejen lo mas fielmente posible.

* La proporcion de la varianza de los datos originales que no ha
sido recogida por el modelo se denomina la tension o “stress”.

 Un numero mayor de dimensiones entrega mejores ajustes de
las distancias a los datos de entrada, pero menos parsimonia
(trade off). En efecto, si el nUmero de dimensiones escogido
fuera igual al numero de objetos el stress seria nulo.

e Criterio:|Numero de objetos = 4K+1 |; Stress<0,1

Vi Vi ——

/ / 1

Ej: Marcas Dimensiones R——
]



Etiquetar dimensiones LNN(?E}E’&%?‘B"A'SB%SJS%E

Un objetivo del MDS es interpretar (bautizar) las dimensiones resultantes.
Cada uno de los mapas puede ser rotado y reflejado arbitrariamente para
facilitar la interpretacion de los resultados y darle significado a las
dimensiones.

— Primero se busca explicar el posicionamiento de los objetos extremos en cada
eje rotado.

— Luego se trata de explicar el ordenamiento del resto de los objetos sobre
dichos ejes.

Sin embargo, al no contar inicialmente con atributos que orienten de
manera mas objetiva esta interpretacion (como en el analisis factorial),
ésta depende del conocimiento que tenga el investigador de los objetos
(marcas) que participan del estudio.

Es por ello, que esta técnica basa gran parte su éxito en el juicio y la
experiencia que el investigador tenga de la categoria.

Hill
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Ejemplo: Destinos turisticos

Problema a abordar: Destinos turisticos en Chile

Eleccion de destinos:
— “Uniformemente” distribuidos

— Populares/reconocidos

— Abarcar climas distintos

14 ciudades seleccionadas
Objetivos:

— Percepcidn de la gente

— Detectar y definir dimensiones
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Ejemplo: Destinos turisticos

-

CHILE - DIVISIQN POLITICA APMINISTRATIVA
mapa www cicolareanet

muique
ﬁlle de la luna
.ﬁn Pedro
La Serena
Valle del Elqui

Renaca

Vina del Mar

B Ruta del Vino
'}'ﬁ ; ‘ 5n- g-‘??'
'*_. e 3~ -‘
%": e '?g’o‘-tm‘}?.‘

n b

Laguna San Rafael

Torres del Paine

Tierra del Fuego
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Ejemplo: Destinos turisticos

e 42 encuestados
* Nombre, sexo, edad y comuna

NOMBRE
SEXO (femenina/masculing)
EDAD

COMUNA DE RESIDENCLA

¢ Qué tan parecidos son los siguientes destinos turisticos de Chile?
Por favor, evaluelos en escala del 1 al 9
1- muy parecidos - 9 muy distinfos
Sihay lugares que no conoce conteste de fodas formas, ya que lo que importa son las percepciones.

San Pedro de Atacama
Valle de la Luna

Valle del Elqui

lquique

La Serena
Ruta del Vino
Isla de Pascua
Vifa del Mar
Refiaca

Villarrica

Pucon

Torres del Paine
Laguna San Rafael

Tierra del Fuego

Hota: Toda la informacidn entregada es confidencial y s6lo tiene fines pedagdgicos



Ejemplo: Destinos turisticos

Accesibilidad

Resultados: Total

— ¢Estan OK los nombres de los ejes?

Grafico de componentes

1,04
TierradelFusgo
LagunazanRafael
(@]
O
0,5+ walledelaLuna TorresdelPaine
O
(o]
SanPedrode Atacama
YVillarrica
00 WalledelElgui 0 o
o o Pucén
Rutadelino
lzladePascua
O
.05 _ ClaSerena
Igquigue o i
Vifadear | oaca
1.0 T T T
-1,0 -05 oo 0s
Status
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Medidas de ajuste
Stress bruto normalizado 0058
[[Stress-| 0,22 |
Stress-l| 0,58
S-Stress 0,11
Dispersion explicada (D.A.F.) 0,95

Ojo:
TAMANO DEL STRESS1 INTERPRETACION
02 Pobre
0.1 Reqgular
0.05 Bueno
0.025 Excelente
0.00 Perfecto




Ejemplo: Destinos turisticos

Accesibilidad

Resultados: Hombres

éEstan OK los nombres de los ejes?

i INGENIERIA INDUSTRIAL
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29 hombres encuestados

Medidas de ajuste
Stress bruto normalizado 0,05
Stress-| 0,22
Stress-li 0,56
S-Stress 0,10
Dispersion explicada (D.A.F.) 0,95

[ J
Hombres
1,04
TierradelFuego
O
o
LagunazanRafael
054 i
, TorregdelPaine valledelaluna
(o]
o}
SanPedrodeftacama
Villarrica
00— o © “alledelElgui
' Pucdn o
IsladePascua .
0 Rutadelvino |quique
Refiaca a ° o
-05- LaSerena
o,
YinadelMar
-1.0=— T T T T
1.0 05 oo 05 1,0

Aventura



Ejemplo: Destinos turisticos

Grado de ruralidad

Resultados: Mujeres

e ¢Estan OK los nombres de los ejes?

Mujeres

i INGENIERIA INDUSTRIAL
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13 mujeres encuestadas

Medidas de ajuste
Stress bruto normalizado 0,04
Stress-| 0,20
Stress-ll 0,53
S-Stress 0,09
Dispersion explicada (D.A.F.) 0,96

temperatura

SanPedrodeftacama
05 o O Isla%aF‘ascua_
“alledelaLuna TierradelFuego
o]
YalledelElgui
0,39 o TorresdelPaine
RutadelVino o
o LagunasanRafas
0,0+ O
lgquigue
o}
0,3 O
LaSerena Yillarrica
VifiadelMar 05
-06 O sRefaca Pucdn
T T T T T
-1,0 05 00 05 1.0



Ejemplo: Destinos turisticos

Status

Resultados: Comuna oriente

éEstan OK los nombres de los ejes?

[ J
Oriente
1,0
Pucdn
O
Yillarrica
Ref
05— éznaca e}
LagunaSanRafael
S ]
VinadelMar
IsladePascua
O
00 Igquicue TarresdelPaine
' O
TierradelFuego
LaSerena o
Rutadelino
o WalledelElgui
-0,5 o
Yalledelaluna
O
O
SanPedrodeftacama
-1.,0 : .

i INGENIERIA INDUSTRIAL
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29 encuestados en oriente

Medidas de ajuste
Stress bruto normalizado 0,05
Stress-| 0,22
Stress-I| 0,58
S-Stress 0,11
Dispersion explicada (D.A.F.) 0,95

T T T 1
050 025 000 025 050 075

Aventura



Ejemplo: Destinos turisticos

Grado de rurarilad

Resultados: Comuna poniente

éEstan OK los nombres de los ejes?
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13 encuestados en poniente

Medidas de ajuste
Stress bruto normalizado 0,04
Stress-| 0,20
Stress-l| 0,51
S-Stress 0,10
Dispersion explicada (D.A.F.) 0,96

[ J
Poniente
1,07
SanPedrodeAtacama
O
o]
Valledetaluna TierradelFuego
0,57 ValledelElgui o
[a]
LagunaSanRafas
lgquicjue o]
. TorresdelPaine
0.0 Rutadelving J85€rena
o a]
Villarrica
O
0,54 \f‘lrg:flhﬂar Pucan
IsladePascua Refaca
8]
-10=— T T T T
a0 05 oo 0s 10

Clima
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Ejemplo: Clinicas

Actual, Insumos de Precio Tecnologia | Ubicacién

Moderna | Confianza |Trayectoria |Especialista| Prestigio Atenciéon [Reconocim.|Innovadora | Variedad |Profesional |Infrestruct. calidad | convenien. | avanzada | adecuada
Alemana 63 47 57 58 61 42 51 52 53 54 64 55 24 57 38
Central 2 3 3 12 3 4 4 4 8 7 6 6 4 5 4
Clinica UC 18 25 25 32 24 20 22 18 25 26 24 25 17 24 17
Cordillera 2 3 2 13 2 5 3 4 7 8 7 5 3 4 3
Davila 5 7 7 15 6 11 8 5 11 11 10 8 9 5 5
Hosp. UC 24 31 35 43 32 28 35 25 38 36 32 32 24 28 26
Hosp. UCH 14 19 23 32 19 16 23 18 26 27 20 23 19 20 12
Indisa 9 7 9 18 9 8 6 7 12 12 11 10 8 6 6
Las Condes| 49 30 34 44 39 28 36 40 41 38 45 40 13 41 21
Las Lilas 7 6 7 16 6 10 6 5 11 10 10 8 5 6 8
Las Nieves 4 3 2 13 3 4 3 4 7 6 7 6 1 4 2
Santa Maria 32 29 31 35 26 24 25 22 31 27 33 32 23 27 23
Tabancura 6 6 4 15 6 8 6 7 10 9 9 9 4 7 5
Vitacura 3 3 2 13 3 5 4 4 8 7 6 6 2 5 4

d{f._f }_é L —kﬂ\_

DISTANCIA| Alemana Central Clinica UC | Cordillera Davila Hosp. UC | Hosp. UCH Indisa__ |Las Condes| Las Lilas | Las Nieves |Santa Maria| Tabancura | Vitacura
IAlemana 0,0 177,1 112,6 177,8 166,2 84,3 121,4 161,8 58,2 166,0 177,7 93,6 167,4 176,5
Central 177,1 0,0 66,3 3,3 13,4 97,7 59,0 16,4 120,6 12,5 4,8 85,7 10,1 2,6
Clinica UC 112,6 66,3 0,0 67,1 55,0 32,7 12,7 51,3 59,0 55,4 67,5 22,7 56,9 65,9
Cordillera 177,8 3,3 67,1 0,0 13,8 98,5 59,8 16,9 121,2 12,8 4,0 86,5 10,8 3,2
Davila 166,2 13,4 55,0 13,8 0,0 86,2 47,8 7,8 110,2 6,2 15,3 74,3 7,4 13,5
Hosp. UC 84,3 97,7 32,7 98,5 86,2 0,0 40,1 82,7 38,2 86,7 99,0 20,9 88,5 97,4
Hosp. UCH 121,4 59,0 12,7 59,8 47,8 40,1 0,0 44,3 67,1 48,8 60,4 32,0 50,0 58,8
Indisa 161,8 16,4 51,3 16,9 7,8 82,7 44,3 0,0 105,6 7,0 17,3 70,3 8,0 16,1
I(-:?)Sndes 58,2 120,6 59,0 121,2 110,2 38,2 67,1 105,6 0,0 109,8 120,9 41,6 110,9 119,9
Las Lilas 166,0 12,5 55,4 12,8 6,2 86,7 48,8 7,0 109,8 0,0 13,5 74,5 5,0 11,7
Las Nieves 177,7 4,8 67,5 4,0 15,3 99,0 60,4 17,3 120,9 13,5 0,0 86,6 10,9 3,5
Santa Maria 93,6 85,7 22,7 86,5 74,3 20,9 32,0 70,3 41,6 74,5 86,6 0,0 76,2 85,3
Tabancura 167,4 10,1 56,9 10,8 7,4 88,5 50,0 8,0 110,9 5,0 10,9 76,2 0,0 9,4
\Vitacura 176,5 2,6 65,9 3,2 13,5 97,4 58,8 16,1 119,9 11,7 3,5 85,3 9,4 0,0
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Ejemplo: Clinicas

Resumen del procesamiento de los casos Coordenadas finales
Casos 14 Dimensién
Fu§ntes 1 1 2
Objetos 14 Alemana 1,573 -419
Proximidades Proximidades totales 91(b) Central 575 - 051
Proximidades perdidas 0 ClinicauC ’240 ’121
Proximidades activas(a) 91 Cordillera -’588 _'057
Davila -,442 ,033
Medidas de ajuste y stress HospiatUC 637 148
HospitalUCH ,133 ,134
Stress bruto normalizado ,00129 Indisa -,378 -,014
Stress-| ,03594(a) LasCondes ,949 ,253
Stress-Il ,05747(a) LasLilas -427 -,061
S-Stress ,00197(b) LasNieves -578 -,109
Dispersion explicada StaMaria 481 ,146
(D.AF.) ,99871
A Tabancura -,458 -,045
Coeficiente de Vitacura - 565 - 079
congruencia de Tucker 99935 ' :
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Ejemplo: Clinicas

Escalamiento Multidimensional - Distancias

<o
N

©@Alemana

D

w

@Central

©ClinicauUC

D

N

©Cordillera

D
.i-A

@Davila

OHospiatuUC

D

N

@HospitalUCH

o)
'_A

©Indisa

D

N

@LasCondes

@LasLilas

<-- Calidad / Econémico -->

o)
w

©LasNieves

fe)
N

© StaMaria

@ Tabancura

o)
Qo

@ Vitacura

(@)
(e2]

Imagen de marca
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Analisis factorial

* Analisis factorial es un nombre general que denota una clase de
procedimientos que se usan para reducir y resumir datos.

* Esuna técnica de interdependencia = se examina el conjunto
completo de relaciones interdependientes entre variables.

 Usos:
— Determinar dimensiones subyacentes o “factores” que explican las
correlaciones entre variables.
— Encontrar un conjunto nuevo y mas reducido de variables no
correlacionadas que remplacen al conjunto original de variables
correlacionadas.

— Identificar conjunto mas reducido de variables que “sobresalen”
(alta correlacion entre la variable y un factor).



Ejemplo

Salir a divertirse

Fatbol

Factor 2

A
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Béisbol

Pasar la noche en casa

» Factorl

La casa es el mejor lugar

Cines
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Procedimiento de un analisis factorial

Plantear el problema

Construir matriz de correlaciones

Determinar método de analisis factorial

Determinar numero de factores

Rotar factores

Interpretar factores

Calcular puntuaciones de los factores
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Plantear el problema 8 UNIVERSI DAD DE CHILE

* |dentificar los objetivos del analisis

* Especificar variables a incluir > Medidas en escala de
intervalo o de razon.

e Tamano de la muestra:

— Regla general: al menos 5 veces mas grande que el numero
de variables

il
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Construir matriz de correlaciones 398 UNIVERSIDAD DE CHIILE

* Para que sea adecuado utilizar AF como técnica de reduccion de
dimensiones, primero se debe probar que las variables estan
correlacionadas.

— Si todas las correlaciones son demasiado bajas quizas no sea
apropiado ocupar este método (habra tantos factores como variables).

— Si todas las correlaciones son excesivamente altas es probable que el
analisis no resulte adecuado (habra soélo un factor significativo).

* Para esto se debe examinar la matriz de y realizar algunas pruebas
estadisticas de verificacion:

— Prueba de esfericidad de Barlett: se ocupa para rechazar la hipdtesis
nula que dice que las variables no estan correlacionadas (matriz
identidad). Un valor alto de este estadistico (significancia tendiendo a
0) favorece el rechazo de |a hipdtesis nula.

— Medida KMO: medida que va entre O y 1. Un valor bajo de este (<0,5)
estadistico indica que estas correlaciones no podran ser explicadas por
medio de otras variables (factores).

il
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Construir matriz de correlaciones

vi 1,00

V2 0.13 1,00

V3 0.67 0.21 1,00

v4 0.17 0.71 0.19 1,00

V5 0.7 0.15 0.49 0.13 1,00

V6 0.13 0.69 0.16 0.69 0.21 1,00

V7 0.56 0.22 0.73 0.27 0.72 0.31 1,00

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin.
872
Pruebade esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 4086.909
gl 325
Sig. ,000

= “La muestra es adecuada para el andlisis”

il
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Determinar método de AF

Analisis factorial comun:

* (Cada variable se expresa como combinacion lineal de los
factores subyacentes

* Varianza observada de cada atributo original es aportada
parcialmente por un grupo de “factores comunes” y el resto por
un “factor especifico” de la variable

Xik = Fyp +oo+agFig +d, Vi

Donde:

* R =numero de factores comunes a los K atributos

* Xijk = evaluacion de la persona i del producto j sobre el atributo k
e akl = efecto del factor comun 1 sobre el atributo k (correlacion)

* Fij1 = puntuacion de la persona i del producto j sobre el factor 1
 dk =peso del factor unico vyiik

* vyijk =factor unico del producto j sobre el atributo k para la
persona i

i
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Determinar método de AF ] D DY

Idealmente R sera pequeno al igual que contribucién de factores
unicos

Correlaciones factoriales individuales (a,) para cada variable debieran
ser muy pequefias o muy grandes

Componentes Principales:

Similar al Analisis Factorial Comun, pero sin factores unicos (y;)

Varianza de variables originales es explicada solo por factores
subyacentes (F;,)

Existen tantas componentes (dimensiones) como variables originales
(atributos)

Prioriza obtener la mayor cantidad de informacion posible en la menor
cantidad de factores.

i



Determinar el niumero de factores LNN%‘E‘&%‘”;B"A'SB%SJS%E

Es posible calcular tantas componentes principales como
variables haya, aunque no se gane mucho con ello.

El criterio que se debe seguir para definir este numero es buscar
la menor cantidad de factores (principio de parsimonia) dado
qgue éstos deben ser faciles de interpretar (principio de
interpretabilidad).

Varios métodos:
— Determinacion a priori
— Determinacion basada en autovalores: Usar factores con
autovalores > 1.

— Determinacion basada en porcentaje de la varianza: Numero de
factores tal que el porcentaje acumulado de varianza extraido por
los factores alcance un “buen nivel”.

— Determinacion basada en significancia de factores

il



Iy
2T

Rotacion de factores ] D DY

Al generar el mapa de posicionamiento, los factores se pueden rotar.

* Con larotacidn se busca que cada factor tenga cargas o coeficientes
significativos solo para algunas variables.

e La rotacidon cambia el porcentaje de la varianza explicado por cada factor.
Distintas rotaciones entregan distintos factores.

* Rotacidn ortogonal: si los ejes se mantienen en angulo recto:

— VARIMAX = El mas utilizado. Minimiza el nimero de variables con cargas altas
de un factor. Facilita interpretacion de factores.

— QUARTIMAX = Minimiza el nUmero de factores necesarios para explicar cada
variable.

— EQUAMAX = Combinacion de VARIMAX y QUARTIMAX

* Rotacidn oblicua: Ejes no rotan en angulo recto y factores estan
correlacionados:

— Se usan cuando es probable que los factores mantengan fuerte correlacion

il
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Rotacidn de factores - Ejemplo

* El AF/ACP entrega matriz de “correlacion” de los factores
con los atributos:

Componente
1 2 3 4 5 ]

Tiene una buena diagramacién G637 | -3.652E-02 5927E-02 304 =123 | -5 777E-02
Tra.ta.superflclalmenie los temas 534 77 102 103 126 125
noticiosos
EE;,: o impottante;patala gpinion 622 137 427 | 2774802 | B863E02 | -5.886E02
Es el mas vendido en el pais 517 -345 -309 -128 | -5773E-02 |-2,209E-02
EL:: ':e de los avisos publicados es 615 | 5.416E-02 | 7.8356-02 | 424702 | 5771E-02 -543
Es objetivo en el tratamiento de la

B 606 154 383 | 2.566E-02 297 271
noticia
Cantidad atractiva de imagenes 587 -,258 | -1,065E-02 235 | -9,700E-02 183
Entrega informacion creible para sus 581 260 247 | .a325€.03 325 | as84E-02
lectores
Tiana patiofdistas conoanty atedoe 580 184 -136 82 - 101 | -4874E-02
reconocimiento pdblico
Mala oalldad dulmpresion: dilos -576 | -5.428E-02 - 111 | 7 550E-02 -314 500
colores de sus avisos
Es poco efectivo para hacer publicidad - 567 | 1,854E-02 ATT 236 | 1,297E-02 | 8873E-02
Serio en el tratamiento de |3 noticia 554 372 65 | 8,027E-02 308 240
Ln:?LT:clon completa de las noticias 540 142 | 7672602 180 | -2077E.02 419
28 preqoups ds resolver Joy problagas 535 | -7.0356.02 431 | 8127802 -232 -179
de sus clientes avisadores
S'e";"t'g":_w" geografica limitada dentro -478 3365 387 153 | 6.063E-02 |-9.353E-02
Llega al segmento C2C3 143 -775 | 1,058E-02 -209 | 4843E-02 | 2481E-02
Llega al segmento ABC1 138 J21 -128 249 | -8,034E-02 | -3,605E-02
Llega al segmento C3D 186 - 642 | 9,808E-02 -,369 112 | -2,280E-02
Orientado hacia el areafinancieray | oage 02 640 | 9.404E-02 -381 -127 | -1.458E-02
economica
Informacidn dtil para la gestién de las 55 en: | 4 naaeion 551 | saereos | 87000
empresas ¢ 2 =L S L e % s 5
Usa un lenguaje muy técnico -272 526 | 1,652E-02 -426 | 34949E-02 | -2,743E-02
Esta focalizado en un segmento —
especifico de lectores -232 464 | 5557E-02 | -5996E-02 -,295 | 1,200E-02
Se lee como segundo diario del dia -.469 -120 559 330 | -8,138E-03 | -3,079E-03 l
El costo por contacto es alto -.399 252 -480 | 3,309E-02 312 | 7,023E-02 —
Impone muchas restricciones a los —
avisos de sus clientes -388 | 7.887E-02 -.480 318 253 - 178 _
Lectores lo leen esporadicamente -,320 | -5.974E-02 105 -,140 553 | 1,852E-02 —

|



Rotacidn de factores - Ejemplo

Matriz rotada:

Componente

1 2 3 4 5 =]
Se lee como segundo diario del dia - 772 |-9551E-02 | 2,997E-04 128 - 177 |-6,029E-02
Ef e[ mas importante para la opinidn 67 164 104 | 2882603 122 214
publica
Es el mas vendido en el pais B57 | 7.562E-02 -.281 149 -.234 149
g;’g’t'::w" gnagried imitacadantm -637 |-3.174E02 276 |-5.158E-02 204 | 1.414E-02
Es poco efectivo para hacer publicidad -544 -,180 01 - 159 |-5371E-02 -223
Tiene periodistas con alto nivel de
reconocimiento piblico 21 295 282 185 183 238
Es objetivo en el tratamiento de la notic 6.821E-02 758 |.1.020E-02 275 | .5.864E.02 113
Serio en el tratamiento de |a noticia 152 743 192 | 4666E-02 | 1,016E-03 134
Entrega informacidn creible para sus 131 690 | 5.808E-02 121 | 302802 265
lectores
Trattzdperiplalmants:|vstamas 475 470 |.5.123E.02 |-8.005E.02 |-1520E-02 141
noticiosos o & s & o & oE > 2
Llega al segmento C3D 144 |-2,151E-02 =737 195 | -5,075E-02 | 4,503E-02
Llega al segmento C2C3 151 -,119 - 734 57 -258 (-2811E-02
Llega al segmento ABCA1 03 192 734 (-9934E-02 125 A7
S5 fouallzado Ay sagmEnto -A17 -123 444 | 0.370E.02 322 -153
especifico de lectores
El costo por contacto es alto 7.385E-03 |-9,904E-02 158 -,690 156 =151
Se preocupa de resolver los problemas
de sus clientes avisadores 6,586E-02 210 |-6,361E-02 676 |-3,350E-02 322
ImponAmyghas estipalonesalas -6.366E-02 -280 79 - 567 -134 | 7.663E-02
avisos de sus clientes
Lectores lo leen esporadicamente -,345 51 -327 -,.396 192 | 2,259E-02
Usa un lenguaje muy técnico -8,259E-02 | 8,596E-03 207 =113 582 |-2,508E-02
Orantadohaclaalarea financisray:: Foigasins 155 367 REY 530 |-0,030E-03
econdmica
Cantidad atractiva de imagenes 345 274 |-6567E-02 279 -485 | 3671E-02
Informacion Otil para la gestion de las
empresas 322 378 413 136 429 | 4.214E-02
Lr}liormacwn completa de las noticias de 377 407 |-12738-02 71 a6 A1
Tiene una buena diagramacién 296 273 A75 314 -383 288
Mata oalldad dadmpresiSn:dalos 173 204 | 444002 |-B811E-02 | 5.973E-02 758
colores de sus avisos o & ' g HSE i 7 2
5;::'0“ ¢ Joravisoy publicador s 281 143 | 3.033E.02 237 |.53856E02 726

INGENIERIA INDUSTRIAL
UNIVERSIDAD DE CHILE
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Rotacion de factores - Ejemplo RS UNIVERSIDAD DF GHILE

* En este caso, se eliminaron las “cargas factoriales” con
modulo < 0,3

Componente

1 2 3 4 5 B
Selee como segundo diario del dia - 772
Es el mas importante para la opinidn piblica Be87
Es el mas vendido en el pais Bs7
Circulacidn geografica limitada dentro de Stgo. - 637
Es poco efectivo para hacer publicidad -544
Tiene periodistas con alto nivel de reconocimiento
publico

Es objetivo en el tratamiento de la noticia 758
Serio en el tratamiento de la noticia 743
Entrega informacion creible para sus lectores B90
Trata supetficialmente lostemas noticiosos -475 | - 479
Llega al segmento C3D - 737
Llega al segmenta C2C3 - 734
Llega al segmento ABC1 734

IEs;ta focalizado en un segmento especifico de 444 322
ectares

El costo por contacto es alto - BB0

Sp preocupa de resolver los problemas de sus 76 322
clientes avisadores

Impone muchas restricciones a los avisos de sus
clientes

Lectores lo leen esporadicamente -.345 -327 | -6
Usa un lenguaje muy técnico BE2
Orientado hacia el area financiera y econdmica 367 B30
Cartidad atractiva de imagenes 345 - 485
Informacion Ofil para la gestidn de las empresas | 322 | 378 | 413 429
Informacion completa de las noticias del dia 377 | 407 - 4B
Tiene una buena diagramacidn 314 | -383

Mala calidad de impresidn de los colores de sus
avisos

El calce de los avisos publicados es bueno 726

421

- 867

-.758

il
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Interpretar los factores

* Lainterpretacion se facilita al identificar las variables que
tienen “cargas altas” sobre un factor. Ese factor se
interpreta en base a dichas variables.

e Para facilitar interpretacion, graficar el mapa de atributos

Factor 2
A

Fétbol Béisbol

Pasar la noche en casa

¥ Factorl

Salir a divertirse La casa es el mejor lugar

Juegos

Cines

il
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Calcular puntuaciones de los factores “5/ UNIVERS IDAD DE CHILE

 Una vez determinadas las dimensiones relevantes se busca la
posicion de la marca j en el factor r (F;). Estas coordenadas
se denominan puntuaciones factoriales (factor scores).

R N
Fie =D Wi Xi
i1=1

e Donde:

— Fy = Puntuacion del objeto k sobre el factor j, con j entre 1 y R
(numero de componentes principales).

— w;; = Coeficiente de la puntuacion factorial (factor score coefficient) de
la i-ésima variable (atributo) sobre el j-ésimo factor.

— x", = valor estandarizado del i-ésimo atributo para el objeto k.

il
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Ejemplo — Caso Clinicas

Actual, Insumos de| Precio Tecnologia | Ubicacién

Moderna | Confianza |Trayectoria |Especialista| Prestigio Atencién [Reconocim.|Innovadora | Variedad |Profesional |Infrestruct. calidad convenien. | avanzada adecuada
Alemana 63 47 57 58 61 42 51 52 53 54 64 55 24 57 38
Central 2 3 3 12 3 4 4 4 8 7 6 6 4 5 4
Clinica UC 18 25 25 32 24 20 22 18 25 26 24 25 17 24 17
Cordillera 2 3 2 13 2 5 3 4 7 8 7 5 3 4 3
Davila 5 7 7 15 6 11 8 5 11 11 10 8 9 5 5
Hosp. UC 24 31 35 43 32 28 35 25 38 36 32 32 24 28 26
Hosp. UCH 14 19 23 32 19 16 23 18 26 27 20 23 19 20 12
Indisa 9 7 9 18 9 8 6 7 12 12 11 10 8 6 6
Las Condes| 49 30 34 44 39 28 36 40 41 38 45 40 13 41 21
Las Lilas 7 6 7 16 6 10 6 5 11 10 10 8 5 6 8
Las Nieves 4 3 2 13 3 4 3 4 7 6 7 6 1 4 2
Santa Maria 32 29 31 35 26 24 25 22 31 27 33 32 23 27 23
Tabancura 6 6 4 15 6 8 6 7 10 9 9 9 4 7 5
Vitacura 3 3 2 13 3 5 4 4 3 7 6 6 2 5 4

e Al correr ACP con 3 factores:

Matriz de componentes(a)

Comunalidades

Componente
1 2 3 Extraccion
ACTUAL_MODERNA 963 _236 079 ACTUAL_MODERNA 990
CONFIANZA 992 095 039 CONFIANZA 995
ESPECIALISTA 995 045 070 ESPECIALISTA 997
PRESTIGIO 994 _076 002 PRESTIGIO 995
ATENCION 993 037 060 ATENCION ,990
RECONOCIMIENTO 994 031 082 RECONOCIMIENTO 997
INNOVADORA 981 -181 -.057 INNOVADORA 999
VARIEDAD 996 023 056 VARIEDAD 996
PROFESIONALES 994 026 -.090 PROFESIONALES 997
INFRAESTRUCTURA 989 -131 054 INFRAESTRUCTURA 998
INSUMOS_CALIDAD 1998 -.031 001 INSUMOS_CALIDAD 996
PRECIO_CONVENIENTE 876 475 010 PRECIO_CONVENIENTE 992
TECNOLOGIA_AVANZ 990 -118 -018 TECNOLOGIA_AVANZ 995
UBICACION_ADECUADA 982 090 133 UBICACION_ADECUADA 989

Método de extraccion: ACP, a 3 componentes extraidos



Ejemplo — Caso Clinicas

Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado
de la extraccién

% de la
Componente Total varianza % acumulado
1 13,495 96,396 96,396
2 374 2,674 99,070
3 ,058 417 99,487

Observaciones:

il INGENIERIA INDUSTRIAL
M4l UNIVERSIDAD DE CHILE

* Las comunalidades indican el porcentaje de varianza
explicada de la variable asociada, con respecto a las
dimensiones o componentes.

 Marginalmente, el tercer factor solo explica un 0,417% de
la varianza, lo cual es un primer indicio de que convendra

utilizar solo 2 factores
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Ejemplo — Caso Clinicas

 Mapa de atributos, componente 1 v/s componente 2:

Mapa de atributos - imagen de marca v/s Calidad/economico

< 0,5

o U OACTUAL_MODERNA
)

S 04 © CONFIANZA

e

o) OESPECIALISTA

o 03

& OPRESTIGIO

o

L 02 ® ATENCION

’=\ ©RECONOCIMIENTO

o 01

o @ INNOVADORA

\g 0 : : : : OVARIEDAD

S ) 0,2 0,4 0,6 08 @®PROFESIONALES

o 0,1

L ©INFRAESTRUCTURA
~~

T 02 ©INSUMOS_CALIDAD
° OPRECIO_CONVENIENTE
o

@) 0.3 @ TECNOLOGIA_ AVANZ
v Imagen de Marca @UBICACION_ADECUADA

(componente 1)




i INGENIERIA INDUSTRIAL
M@ UNIVERSIDAD DE CHILE

Ejemplo — Caso Clinicas

 Mapa de atributos, componente 2 v/s componente 3:

Mapa de atributos - Calidad/economico v/s componente 3

(o)
a1

OACTUAL_MODERNA

©®CONFIANZA

o
N

OESPECIALISTA

D
w

OPRESTIGIO
® ATENCION

O RECONOCIMIENTO
@INNOVADORA

OVARIEDAD
@®PROFESIONALES

Componente 3

©INFRAESTRUCTURA

OINSUMOS_CALIDAD

OPRECIO_CONVENIENTE
® TECNOLOGIA_AVANZ

)
w

@ UBICACION_ADECUADA

<-- Calidad / Econémico --> (componente 2)




Ejemplo — Caso Clinicas

Matriz de componentes

Ahora ACP con 2 factores:

Componente

1 2
ACTUAL_MODERNA ,963 -,236
CONFIANZA ,992 ,095
ESPECIALISTA ,995 ,045
PRESTIGIO ,994 -,076
ATENCION ,993 ,037
RECONOCIMIENTO ,994 ,031
INNOVADORA ,981 -,181
VARIEDAD ,996 ,023
PROFESIONALES ,994 ,026
INFRAESTRUCTURA ,989 -,131
INSUMOS_CALIDAD ,998 -,031
PRECIO_CONVENIENTE ,876 475
TECNOLOGIA_AVANZ ,990 -,118
UBICACION_ADECUADA ,982 ,090

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

a. 2 componentes extraidos

Varianza total explicada

Comunalidades

Extraccion
ACTUAL_MODERNA ,984
CONFIANZA ,994
ESPECIALISTA ,993
PRESTIGIO ,995
ATENCION ,987
RECONOCIMIENTO ,990
INNOVADORA ,996
VARIEDAD ,993
PROFESIONALES ,989
INFRAESTRUCTURA ,995
INSUMOS_CALIDAD ,996
PRECIO_CONVENIENTE ,992
TECNOLOGIA _AVANZ ,995
UBICACION_ADECUADA ,972

i["] INGENIERIA INDUSTRIAL
15l UNIVERSIDAD DE CHILE

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.

Sumas de las saturaciones al cuadrado
de la extraccion

% de la
Componente Total varianza | % acumulado
1 13,495 96,396 96,396
2 374 2,674 99,070

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Ejemplo — Caso Clinicas

 Mapa de atributos, componente 1 v/s componente 2:

Mapa de atributos - imagen de marca v/s Calidad/economico

< 0,5

o U OACTUAL_MODERNA
)

S 04 © CONFIANZA

e

o) OESPECIALISTA

o 03

& OPRESTIGIO

o

L 02 ® ATENCION

’=\ ©RECONOCIMIENTO

o 01

o @ INNOVADORA

\g 0 : : : : OVARIEDAD

S ) 0,2 0,4 0,6 08 @®PROFESIONALES

o 0,1

L ©INFRAESTRUCTURA
~~

T 02 ©INSUMOS_CALIDAD
° OPRECIO_CONVENIENTE
o

@) 0.3 @ TECNOLOGIA_ AVANZ
v Imagen de Marca @UBICACION_ADECUADA

(componente 1)
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Ejemplo — Caso Clinicas

* Mapa de marcas: Le pedimos a SPSS que nos guarde las
puntuaciones de los factores como variables.

Mapa de marcas
FACTOR 1 FACTOR 2 25
Alemana 2,307 -1,078 . ) ©Alemana
Central -0,840 -0,227 < @Central
Clinica UC 0,381 0,853 1 oClinica UC
Cordillera -0,857 -0,367 /:\ oCordillera
Davila -0,609 0,476 8 @Davila
Hosp. UC 0,977 1,715 E @Hosp. UC
Hosp. UCH 0,242 1,267 é S ) °:"c:‘p' UCH
Indisa -0,558 0,067 o :L“ 'Si ;
Las Condes 1,236 -1,927 - .Las |_'|On es
as Lilas
Las Lilas -0,628 -0,162 -c?s 15 olu Nlieves
'c i)
— 03878 0,782 ‘_E -2 © Santa Maria
Santa Maria 0,739 1,144 O o Tabancura
1 2 C
Tabancura -0,672 -0,443 V ' @ Vitacura
Vitacura -0,840 -0,536 2
Imagen de marca
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Ejemplo — Caso Clinicas

* \eamos qué pasa si hacemos rotacion = VARIMAX
e ... en este caso dificulta el analisis.

* En particular, en el caso de las clinicas ninguna rotacion
ayudo mucho... jpero esto no es una regla!

Mapa de atributos Mapa de marcas
1,2
©ACTUAL_MODERN 0 Alemana
A
1 @CONFIANZA @ Central
0.8 Q OESPECIALISTA - : oClinica
o OPRESTIGIO ; uc
T 96 5 £ ' » oCordiller
S < @®ATENCION Lo w = a .
8 314 = 5. ) 1 =) 4 @Davila
B ORECONOCIMIENTO e
5%2 S @ Hosp.
, @ INNOVADORA S uc
~ @Hosp.
0 ‘ ‘ OVARIEDAD ! UCH
olIndisa
0 0.5 ; L L5 | eprOFESIONALES .
¢Tecnologica? Tecnolbgica
(componente 1) (componente 1)
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Analisis de correspondencia

* El analisis de correspondencia (ANACOR) es una técnica que describe las
relaciones existentes entre los objetos (marcas o consumidores) que
componen un mercado y las variables (atributos) asociadas a éste,
representando estas relaciones en tan pocas dimensiones como sea
posible.

e Usa como entrada una matriz que cruce la informacién de las filas
(habitualmente marcas o perfiles de consumidores) y las columnas
(habitualmente atributos) para visualizar de manera conjunta Ia
proximidad o lejania de todos los elementos que participan en un
mercado.

 El AC permite visualizar en un mismo mapa (plano) los objetos (marcas o
consumidores) y los atributos.

e Se puede trabajar tanto con variables categdricas como continuas.
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De lo absoluto...

* El analisis de correspondencia se basa en que las relaciones
entre objetos es mejor entenderlas en términos relativos
gue absolutos.

* Supongamos una tabla de contingencia de n filasy p
columnas, que denominaremos matriz de frecuencias

absolutas (k):

j : : p Total fila

Kij Ki.

K,j K.p K




... a lo relativo

i INGENIERIA INDUSTRIAL
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Es evidente que los valores absolutos no permiten comparar a dos
filas 0 a dos columnas. Por lo tanto, se debe expresar la matriz K en
términos relativos, dividiendo cada una de las frecuencias absolutas

entre el total de las filas o de las columnas (k).

De esta manera se obtiene la matriz de frecuencias relativas (F):

1 2 . . j . . p Total fila
F1.
F2.
Fij Fi.
Fn.
F.1 F.2 F.j F.p 1
Donde:
K. K. K.
1 i .J
FIJ:? FI:?:ZJ:FU FJ:T:ZF”
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Distancia entre filas y columnas

* El caracter relativista del AC también se ve reflejado en la forma de
medir la distancia entre objetos. En efecto, se utiliza la distancia
Chi-cuadrado (X?), la cual es equivalente a una distancia euclideana
ponderada por la masa de las columnas cuando se mide distancia
entre filas y ponderada por la masa de las filas cuando se mide
distancia entre columnas.

* La expresion de la distancia entre dos filas i e i’ es la siguiente:

1 F. F.. 2
245 sy _ i i
d (m)—%1 F_,(Fi_ F j

e La expresion de la distancia entre dos columnasj y j’ es la siguiente:

2

n1( K F..

20 iy _ U
d(J,n-iZlF[F_ F)

i . g
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Inercia de las filas y columnas

* En AC las filas y columnas no reciben la misma ponderacidn (vision relativista). La
ponderacion corresponde a la masa de cada fila o columna.

* Lainercia o dispersion de las columnas es la suma de las diferencias de cada punto
respecto del centro de gravedad (“media”) ponderadas por la masa de cada fila.
Del mismo modo, la inercia de las filas es la suma de las diferencias de cada punto
respecto del centro de gravedad (“media”) poderadas por la masa de cada
columna.

* La expresion matematica de la inercia es la siguiente:

— Paralas filas: . \:
1 F

=2 Fd?(i,G )=2F 2| "—F |

o f o F_J_\Fi_ i)

— Paralas columnas:

- FA(.6)- ZFZI%_[—— J

]

66
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Dimensiones resultantes p%| UN IVERSIDAD DE CHILE

 Las dimensiones o factores resultantes son vectores que relacionan los sub-
espacios R" (filas) y RP (columnas) de manera de explicar la inercia contenida en los
datos.

 EI ANACOR entrega todas las dimensiones que aportan a explicar cierta proporcién
de la inercia de los datos.

* Las dos primeras dimensiones son las mas explicativas y conforman los ejes del
mapa perceptual.

* La varianza explicada por el modelo es la suma de la varianza explicada por la
dimensién 1 (la dimensidn mas explicativa) y la dimensidon 2 (la segunda dimension
mas explicativa). Estas son las llamadas dimensiones relevantes.

* Ademas entrega las coordenadas (posicion) de cada objeto en cada dimension.
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Interpretacion de los mapas perceptuales

e A diferencia del analisis factorial en que se persigue
interpretar los ejes del mapa perceptual (bautizarlos), en el
analisis de correspondencia esto no es una norma.

* En efecto, los ejes resultantes son esencialmente
funcionales (sirven para graficar los objetos en un plano) y
el foco se pone en la interpretacion de la cercania o lejania
entre objetos (marcas, consumidores, atributos) mas que
en el significado de estos ejes.
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Ejemplo — Caso Clinicas

Actual, Insumos de Precio Tecnologia [ Ubicacién
Moderna | Confianza |Trayectoria |Especialista| Prestigio Atenciéon [Reconocim.|Innovadora | Variedad |Profesional |Infrestruct.| calidad |convenien.| avanzada | adecuada
Alemana 63 47 57 58 61 42 51 52 53 54 64 55 24 57 38
Central 2 3 3 12 3 4 4 4 8 7 6 6 4 5 4
Clinica UC 18 25 25 32 24 20 22 18 25 26 24 25 17 24 17
Cordillera 2 3 2 13 2 5 3 4 7 8 7 5 3 4 3
Davila 5 7 7 15 6 11 8 5 11 11 10 8 9 5 5
Hosp. UC 24 31 35 43 32 28 35 25 38 36 32 32 24 28 26
Hosp. UCH 14 19 23 32 19 16 23 18 26 27 20 23 19 20 12
Indisa 9 7 9 18 9 8 6 7 12 12 11 10 8 6 6
Las Condes 49 30 34 44 39 28 36 40 41 38 45 40 13 41 21
Las Lilas 7 6 7 16 6 10 6 5 11 10 10 8 5 6 8
Las Nieves 4 3 2 13 3 4 3 4 7 6 7 6 1 4 2
Santa Maria 32 29 31 35 26 24 25 22 31 27 33 32 23 27 23
Tabancura 6 6 4 15 6 8 6 7 10 9 9 9 4 7 5
Vitacura 3 3 2 13 3 5 4 4 8 7 6 6 2 5 4
Resumen
Confianza para el Valor
Proporcién de inercia propio
Desviacion Correlacion

Dimension Valor propio Inercia Explicada | Acumulada tipica 2

1 ,168 ,028 , 709 ,709 ,007 ,095

2 ,080 ,006 ,163 ,872 ,005

3 ,049 ,002 ,060 ,932

4 ,034 ,001 ,029 ,961

5 ,025 ,001 ,016 977

6 ,020 ,000 ,011 ,987

7 ,016 ,000 ,006 ,994

8 ,012 ,000 ,004 ,997

9 ,007 ,000 ,001 ,999

10 ,006 ,000 ,001 ,999

11 ,004 ,000 ,000 1,000

12 ,003 ,000 ,000 1,000

13 ,000 ,000 ,000 1,000

Total ,040 1,000 1,000




Ejemplo — Caso Clinicas

Examen de los puntos de fila
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Puntuacion en la
dimensién Contribucién
De los puntos a la
inercia de la De la dimension a la inercia del
dimensiéon punto

Fila Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
Alemana ,071 -1,097 -,183 ,015 ,513 ,030 ,972 ,013 ,985
Central ,071 ,211 ,136 ,001 ,019 ,016 , 741 ,147 ,888
Clinica ,071 ,065 -,360 ,001 ,002 , 116 ,045 ,653 ,698
Cordille ,071 ,241 ,239 ,001 ,025 ,051 ,638 ,302 ,940
Davila ,071 ,271 -,038 ,001 ,031 ,001 , 733 ,007 , 740
Hosp. UC ,071 ,175 -,566 ,003 ,013 ,285 ,138 ,693 ,831
Hosp.UCH ,071 ,280 -,227 ,002 ,033 ,046 ,426 ,133 ,559
Indisa ,071 ,180 ,141 ,001 ,014 ,018 ,481 ,142 ,623
Las Con ,071 -,826 ,384 ,009 ,291 ,131 ,872 ,090 ,962
Las Lila ,071 ,192 ,130 ,001 ,016 ,015 ,512 ,112 ,624
Las Niev ,071 ,148 ,322 ,001 ,009 ,092 ,283 ,647 ,930
Santa Ma ,071 -,164 -, 377 ,003 ,011 ,127 ,125 ,315 ,440
Tabancur ,071 , 131 174 ,000 ,007 ,027 ,484 ,405 ,889
Vitacura ,071 ,192 ,226 ,001 ,016 ,046 ,546 ,362 ,908
Total activo 1,000 ,040 1,000 1,000

a. Normalizacion Simé

rnca
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Ejemplo — Caso Clinicas

Mapa de marcas

¢ Alemana

m Central
Clinica UC

< Cordillera

X Davila

®Hosp. UC

+Hosp. UCH

=Indisa

=Las Condes
Las Lilas
Las Nieves
Santa Maria

»Tabancura

* Vitacura




Ejemplo — Caso Clinicas

e (Y siaplicamos K-medias? =» Con 4 conglomerados

Mapa de marcas

0500
f ™ + Alemana
Tas Condes =0 . | = Central
l Las Nieves Clinica UC
53 200 Vitarura Cordillera Cordillera
entral ..
TPOoaTRdes | | -Daie
fululal + Hosp. UC
y] 4 1 1 0 o |S49¢ * Dawlp ]+ Hosp. UCH
r¢ Alemana ] 700 = —, =Indisa
’ rosp. UL+ Las Caondes
: . . Las Lilas
51 Santa Maria 5 4an Clinica UC .
S Las Mieves
Santa Maria
8566 Sl Tabancura
| 52 Vitacura
0800
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Ejemplo — Caso Clinicas

Examen de los puntos column&

Puntuacion en la
dimension Contribucion
De los puntos a la
inercia de la De la dimension a la inercia del
dimension punto

Columna Masa 1 2 Inercia 1 2 1 2 Total
ACTUAL _MODERNA ,071 -,789 ,286 ,008 ,266 ,073 ,878 ,055 ,934
CONFIANZA ,071 -,007 -,407 ,001 ,000 ,147 ,001 ,838 ,839
ESPECIALISTA ,071 ,865 ,540 ,011 ,319 ,259 ,839 ,156 ,995
PRESTIGIO ,071 -,419 -,189 ,003 ,075 ,032 772 ,075 ,848
ATENCION ,071 ,192 -,009 ,001 ,016 ,000 ,498 ,000 ,499
RECONOCIMIENTO ,071 -,080 -,268 ,001 ,003 ,064 ,065 ,355 ,420
INNOVADORA ,071 -,383 ,223 ,002 ,063 ,044 , 756 ,123 ,879
VARIEDAD ,071 ,323 ,150 ,002 ,044 ,020 , 796 ,083 ,878
PROFESIONALES ,071 ,289 ,089 ,001 ,036 ,007 , 715 ,032 , 748
INFRAESTRUCTURA ,071 -,198 ,268 ,001 ,017 ,064 ,404 ,354 ,759
INSUMOS_CALIDAD ,071 ,000 ,048 ,000 ,000 ,002 ,000 ,068 ,068
PRECIO_CONVENIENTE ,071 ,508 -,495 ,005 ,110 ,218 ,623 ,284 ,906
TECNOLOGIA AVANZ ,071 -,348 ,040 ,002 ,052 ,001 ,805 ,005 ,810
UBICACION_ADECUADA ,071 ,047 -,276 ,001 ,001 ,068 ,024 ,393 417
Total activo 1,000 ,040 1,000 1,000

a. Normalizacion Simétrica
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Ejemplo — Caso Clinicas

Mapa de atributos

@ Actual, Moderna

H Confianza
Especialista

» Prestigio

X Atencion

@ Reconocimiento

+Innovadora

=Variedad

= Profesionalismo
Infrestructura
Insumos calidad
Precio conveniente

»Tecnologia avanzada

* Ubicacion
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Ejemplo — Caso Clinicas

* Ambos mapas anteriores se pueden (deben) superponer:

— Las clinicas mas cercanas a cierto atributo tienen “mas” de
ese atributo.

) + Alemana
Mapa de marcas y atributos = Central
Clinica UC
Cordillera
. = Dévila
Especialista - « Hosp. UC
+ Hosp. UCH
- Indisa
Las Nieves Las Condes
Actual, Moderna |pfrestructura Las Lilas
InRoyag Las Nieves
Tal ancur&lgﬂﬂéﬁedad Santa Maria
_ Tecnologlas ilagRticsionalismo | Tabancura
T T @,m\'}a i
APEAE Actual, Moderna
-2 -1 -1 ( 1 1 | confianza
- Especialista

oAlmmEE Pregl B gsp UCH Prestigio
Recgpreisignto Atencion

: fiah Reconocimiento
Siellite] Maﬁ',iCG CS !flir:;:ﬁ?auc Innovadora
« Variedad
= Profesionalismo
* Infrestructura
+ Insumos calidad
- Precio conveniente
- Tecnologia avanzada
« Ubicacién

— En este caso, el mapa hay que trabajarlo un poco mas para
gue sea claro...
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