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Implementacion de la metodologia eye-tracking para la evaluacién y andlisis de productos en entornos minoristas

RESUMEN

A través del tiempo, diferentes autores han
acufiado el concepto de neuromarketing
(Bautista y Velasquez, 2018; Cenizo, 2022)
como una disciplina que estudia los procesos
cerebrales la cual explica las conductas en la
toma de decision al momento de la eleccion
de un bien o servicio. En este sentido, las
grandes marcas se interesan por conocer al
consumidor, lo que ha llevado a maltiples
avances tecnologicos como la metodologia
eye-tracking (seguimiento de 0jos), en
busca de estudiar el comportamiento
visual del consumidor con métricas que se
asocian al comportamiento inconsciente del
individuo que se manifiesta en actividades
cerebrales. En este estudio se mostrara la
implementacién de la metodologia eye-
tracking para la evaluacion y el anilisis de
productos de la categoria aseo hogar en el
comercio minorista MERCAVA, ubicada
en Pradera, Valle del Cauca (Colombia)
empresa interesada en mejorar sus procesos
de asignacidén de productos en la géndola
y rentabilizarla (Marquez et al., 2019). Se
pretende que este articulo sea usado como
herramienta de formacién paralos estudiantes
de Marketing, tanto del Centro de Servicios
y Gestion Empresarial, Servicio Nacional de
Aprendizaje -SENA- Palmira (Colombia),
como para cualquiera otra institucidén con
los mismos intereses académicos.

Palabras clave: neuromarketing; comportamiento
del consumidor; precio; notoriedad de marca; estrate-
glas de promocién; marca propia.
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ABSTRACT

Over time, different authors have coined
the concept of neuromarketing (Bautista
y Velasquez, 2018; Cenizo, 2022) as a
discipline that
which explain decision-making behaviors
when choosing a good or service. In this

studies brain processes

sense, big brands are interested in knowing
the consumer, which has led to multiple
technological advances such as the eye-
tracking methodology, seeking to study
the visual behavior of the consumer with
metrics that are associated with behavior.
unconscious of the individual that manifests
itself in brain activities. Methodology that
can be used from different areas. This study
will show the implementation of the eye-
tracking methodology for the evaluation and
analysis of products in the household cleaning
category in MERCAVA retail, located
in Pradera, Valle del Cauca (Colombia),
a company interested in improving its
allocation processes. It 1s intended that
this article be used as a training tool for
Marketing students, both at the Centro de
Servicios y Gestion Empresarial, Servicio
Nacional de Aprendizaje ~-SENA- Palmira
(Colombia), and for any other institution
with the same academic interests.

Keywords: Neuromarketing; consumer behavior;
e b
price; brand awareness; promotion strategies; private

label.
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1. Introduccion

| mundo del comercio minorista en Colom-

bia ha vivido una transformacion asombrosa

en las Gltimas décadas. Desde la introduc-
cién de las grandes superficies por las cajas de
compensacion, como lo subraya Salazar-Vivas
(2019), hasta la consolidaciéon de gigantes como
Alkosto, Carrefour y Exito, hemos sido testigos
de un cambio profundo en como compramos y
qué esperamos de nuestras experiencias de com-
pra. Incluso han surgido formatos mas pequenos
pero influyentes, como D1, Ara y otros que han
revolucionado el retail de barrio.

Pero, mas alld de las tendencias y los cam-
bios en el comercio minorista, hay una cate-
goria que desempena un papel crucial en los
hogares colombianos: el cuidado del hogar.
Esta no es solo una necesidad basica, sino una
parte integral de la vida cotidiana; mantener
limpio y saludable el entorno donde vivimos
es esencial para el bienestar de las familias co-
lombianas (Sanchez, Mena y Garcia 2021).

Estos productos, que incluyen desde deter-
gentes de lavado, hasta limpiadores de super-
ficies y productos para el cuidado de la ropa,
son fundamentales para mantener nuestros
hogares en 6ptimas condiciones. La eleccion
de estos productos no solo estd impulsada
por su efectividad, sino también por factores
como la seguridad, la comodidad y el precio.
Por lo tanto, entender como los consumido-
res colombianos toman decisiones de compra
en esta categoria es de vital importancia, no
solo para el sector minorista, sino también
para el bienestar de los hogares.

En este contexto, entra en escena la tecnolo-
gia de seguimiento visual, también conocida
como Eye Tracking. Carter y Luke (2020), se-
nalan que “el seguimiento ocular es un méto-
do experimental para registrar el movimiento
ocular y la ubicacion de la mirada a lo largo

B.M.MARQUEZ et al.

del tiempo y la tarea” (p. 49-62); no solo nos
permite entender qué llama la atencion de los
consumidores mientras compran en una gon-
dola, sino que también revela sus decisiones
de compra de manera implicita y auténtica.
Es una herramienta que va mas alla de las pa-
labras y las encuestas. Estamos en la era de la
“economia de la atencidon”, donde cada mira-
da y cada elecciéon son importantes.

Este proyecto busca mejorar la eficiencia en
la asignacién de productos en los estantes de
Mercapava, asi como exponer la forma en que
el consumidor colombiano ejecuta su acto de
compra en un ambiente especifico. Un enfo-
que mas inteligente y centrado en el cliente
en la categoria de cuidado del hogar no solo
beneficia a los minoristas, sino que también
contribuye al bienestar de las familias al ofre-
cer productos mas adecuados y asequibles
(Vargas, Ortiz y Marin, 2019). Por lo tanto,
promete evidenciar los aspectos importantes
a la hora de hacer compras en productos del
cuidado del hogar por parte del consumidor,
asi como impulsar el éxito y la competitivi-
dad de Mercapava en un mercado minorista
en constante cambio. Ademas, ofrecer una
perspectiva de como los usuarios compran
de acuerdo a sus necesidades y las condicio-
nes que se encuentran en el punto de ven-
ta y particularmente en la gondola. Por otro
lado, tiene el potencial de ayudar a mejorar la
calidad de vida de innumerables hogares co-
lombianos al facilitar la eleccion de productos
mas adecuados y asequibles.

2. Materiales y métodos
2.1. Fundamento teérico

El sector retail, segin la definicion de la Ame-
rican Marketing Association ~-AMA (1987),
abarca un conjunto de técnicas destinadas a
aumentar la rentabilidad al colocar productos
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de manera estratégica en el punto de venta.
Esto incluye la consideracion de factores como
lugar, tiempo, forma, precio y cantidad ade-
cuados para maximizar el atractivo de los pro-
ductos. Un enfoque central en las empresas de
retail es comprender el comportamiento del
consumidor, lo que incluye la toma de decisio-
nes de compra y la fijacién a productos.

En este contexto, juega un importante papel
el modelo AIDA (Atencidn, Interés, Deseo y
Accion), el cual pretende comprender las fa-
ses por las que atraviesa un consumidor desde
que se siente atraido por un producto hasta
que realiza la compra. La metodologia Eye
Tracking se ha vuelto esencial para estudiar el
comportamiento visual del consumidor en el
punto de venta, revelando patrones de aten-
cidn, preferencias y secuencias de eleccidon
que, segiin Pernice y Nielsen (2009, como se
cito6 en Gutiérrez ,2019), manifiestan las ven-
tajas de implementar la metodologia:

Permiten observar y analizar lo que las perso-
nas estan viendo con gran precision, disminuir
las interrupciones que se presentan cuando se
emplean otros instrumentos, estudiar y com-
prender aquello que llama la atencién de un ob-
servador cuando fija la mirada en algtin punto
de una imagen o un espacio y los detalles que
ignora, los cuales son tan importantes como

aquellos sobre los que se fija la atencién (p. 16).

Los KPI o Indicadores Clave de Rendimien-
to, (Chavez-Salazar et al., 2020) son métricas
cuantitativas que permiten evaluar el desem-
peno de una organizacion o parte de ella en
relacion con sus objetivos estratégicos. Una vez
que se comprenden las necesidades de infor-
macién de alto nivel, se puede buscar el mejor
KPI que dé respuesta a preguntas estratégicas
(Marr, 2020). En el contexto de la gestion de
categorias en el sector retail, los KPI se utilizan
para medir aspectos como rentabilidad, volu-
men de ventas, eficiencia operativa y satisfac-
cion del cliente (Rios-Jacobo, 2012).

B.M.MARQUEZ et al.

Algunos ejemplos de KPI relevantes en
retail incluyen el Margen de Beneficio, la
Tasa de Conversion de Ventas, el Nivel de
Inventario, la Rotacidén de Productos y la
Calidad del Servicio al Cliente. Estos indi-
cadores son fundamentales para tomar de-
cisiones informadas y ajustar las estrategias
comerciales de manera efectiva (Radnor
& Barnes, 2007). En tal sentido, Dape-
na y Jaime (2020) cémo se cito en Milesi
(2021), se refiere a la necesidad de medir
el indicador de Perspectiva del Cliente
como: “medir a través de los indicadores
definidos, si por medio de la prestacion de
servicios o venta de sus productos le anade
valor al cliente” (p. 23).

La gestion de categorias en retail es un pro-
ceso estratégico que implica la administra-
cién independiente de distintas categorias
de productos para satisfacer las necesidades
del consumidor y obtener ventajas compe-
titivas. Los pasos clave en este proceso in-
cluyen la definicion de la categoria, la iden-
tificacidén de su rol dentro de la estructura
de productos, la evaluacion de su situacion
en el mercado y la definiciéon de estrategias
y tacticas para mejorar su desempeno.

El diseno del espacio fisico en el punto de
venta, combinado con elementos como la
iluminacién, la masica y la presentacion
visual, desempefia un papel critico en la
estimulaciéon de las emociones del con-
sumidor y su experiencia de compra. La
gestion efectiva de categorias permite a los
clientes realizar comparaciones y tomar
decisiones de compra basadas en diferentes
atributos como precio, tamafo y marca.

2.2. Metodologia

La presente investigacion se apoya en una meto-
dologia fundamentada en un enfoque descrip-
tivo con disefio transversal, donde la obtencién
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de los datos se realizard una sola vez en cada
unidad de analisis', aunque se utilizaran dos ins-
trumentos de recoleccion de informacion, con
aplicacion Gnica a cada sujeto de investigacion?.
El primero, corresponde a una prueba de Bio-
medicion con el dispositivo eye tracker glases 3 en
el retail Mercapava del municipio de Pradera,
Colombia. El segundo instrumento, corres-
ponde a una entrevista durante la investigacion,
donde se recolecté informacion de variables
demograficas (como edad, género, nivel edu-
cativo, ocupacion y estrato) y socioeconomicas,
para validar nivel de ingresos familiares y gasto
de mercado y, finalmente, conductuales para la
validar la fidelidad a la marca y basqueda de be-
neficio.

Este enfoque se alinea perfectamente con
nuestro proposito de explorar en profundi-
dad el comportamiento de los indicadores de
desempeno (KPI) de notoriedad e interés en
la categoria aseo cuidado del hogar, hacien-
do uso de la avanzada metodologia de segui-
miento visual denominada Eye Tracking.

Se realizo la exposicidon de los participantes

B.M.MARQUEZ et al.

al estimulo a través del Eye Tracker (Gafas)
con el fin de obtener los resultados de la Bio-
medicion (Figura 1).

Las métricas de medicidn de la investigacion
(KPI) son:

Notarized (Notoriedad)
Number of fixations (Namero de Fija-
ciones).
Time to first fixation AOIL (Tiempo has-
ta la primera fijacion al area de interés).

Interest (Interés)
Total dwell time on AOI (Tiempo total
de permanencia en el area de interés).
Percentage of the spend on AOI (Porcen-
taje del gasto en el area de interés).

La respuesta a los estimulos de los partici-
pantes en la investigacidn fueron capturados
a través de dispositivo Tobii Pro Glasses
3, (TOBII, 2019) que se muestra en la Fi-
gura 1.

La muestra sigue las siguientes recomen-

Figura 1. GAFAS - TOBII Pro Glasses 3

1 Espacio en la gdbndola de la categoria aseo hogar del retail Mercapava.

2 Clientes del retail Mercapava, que firmaron el consentimiento para participar en la investigacion.

89 CENTRO DE MANUFACTURA ENTEXTILY CUERO — SENA Ml



Implementacion de la metodologia eye-tracking para la evaluacién y andlisis de productos en entornos minoristas

daciones en su construccién: (i) en el
tamano de muestra para estudios piloto
sea entre 20 y 50 participantes, los cuales
deben poseer los atributos que se desean
medir en la poblacién objetivo (Puello
Cabarcas, 2000); (i1) la implementacién
de técnicas de muestreo; (iii) el uso Mues-
treo Estadistico. (Klinger, 2011). En ese
orden de ideas, los aspectos del muestreo
aleatorio simple (MAS), da como resulta-
do el siguiente esquema para seleccionar
la muestra de participantes.

Se realiza correccion por poblacion finita

. . n
S1 €S necesario < 1\}) > >5%

Se trabajara con un nivel de error del 7%,
porque la caracteristica objeto de estudio
de esta poblacion, tiende a ser homogénea.

El nivel de significancia Z es del 90%
equivalente a 1,65.

La expresion del tamano de muestra para
estimar el tiempo de promedio de visua-

lizacion:
2Q2 2 2
n:Z S :1,65 (0,5 % 0,5) _139
° 8 0,072

Una vez recopilados los datos de las 139
muestras, se ha procedido a su procesa-
miento mediante el software de segui-
miento visual Eye Tracking. Esta herra-
mienta especializada permite calcular
meticulosamente los KPI (indicadores de
desempeno) de notoriedad e interés en la
categoria de cuidado del hogar, lo cual se
apoya con la generacién de material gra-
fico de investigacion. En la etapa final de
analisis de datos, se aplica el rigor de las
técnicas estadisticas utilizando software
estadistico comqqlo R o SPSS (R Core
Team, 2022). Esto permite identificar
correlaciones significativas entre los KPI
y la rentabilidad de los productos de la

B.M.MARQUEZ et al.

categoria de cuidado del hogar en el con-
texto de Mercapava.

4. Resultados y discusion
4.1. Resultados

Los resultados de la investigacién se encuen-
tran descritos en la medicion del indicador
clave de rendimiento (KPI) Interés, el cual
consiste en identificar la concentracion de
las fijaciones de la mirada (mapas de calor),
indicando el grado de interés que tiene el
Area de Interés (AOIs), este indicador entre mds
alto es mayor interés; el espectro de colores
calidos y frios en las AOIs que atraen mas
la atencion (rojo) y menos atenciéon (verde
o nulo), generalmente, los rojos y naranjas
muestran las zonas mas vistas (fovea, punto
focal 1,5 mm de ancho) (Figura 2).

De acuerdo con el mapa de calor de la sub-
categoria cuidado ropa — jabones en barra
— subcategoria cuidado superficies blanquea-
dores limpiadores desinfectantes (Figura 2),
no existe en la gondola una delimitacidon
de las subcategorias, se logra identificar que
existe una saturacion; esto indica frustracion
a la hora de tomar la decision de la com-
pra, debido a la concentracién de marcas de
los jabones, comparada con los resultados
de calor de los “blanqueadores limpiadores
desinfectantes”. Ahora bien, la disparidad
de las presentaciones en los diferentes tipos
de empaque no permite tener referentes de
comparaciéon para la toma de decision a la
hora de la compra. Por tal motivo, se sugiere
marcar pronunciadamente las subcategorias
en la gondola.

La organizacién de los productos de la cate-
goria aseo hogar, subcategoria cuidado ropa
— jaboén en barra en la géndola juega un pa-
pel importante; las marcas que acomodaron
la cara completa (vertical), como fue el caso
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de los jabones Unico, Rey y Riel, obtuvie-
ron un KPI de interés mayor 18,3%, 17,6%
y 14% respectivamente. A diferencia de los
productos que fueron organizados de forma
horizontal y con su cara mas pequena frente
al consumidor tuvo un menor porcentaje de
visualizaciones, jabén Maximo (1,6%), jabon
Dersa (1,7%), jabon Top (1,9%), jabén Fab
(2,0%) y finalmente jabon Supremo (2,5%)
(Tabla 1).

B.M. MARQUEZ ef al.

La gondola de la categoria aseo hogar, subca-
tegoria cuidado ropa - desmanchador, con-
taba con stopper publicitario del 25% de des-
cuento en la marca Vanish, una oferta ahorra
pack que referenciaba 2 productos para Blan-
cox y descuento para la marca Patojito (ver
Figura 3). De acuerdo con estos estimulos
promocionales, los participantes iniciaban su
recorrido visual con movimientos sacadicos
en estos puntos, para luego pasar a los blan-

Figura 2. Mapas de calor Categoria aseo hogar, Subcategorias cuidado ropa
(jabones en barra) y cuidado superficies (blangqueadores)

Fuente: elaboracion propia usando RetailLalb UX Tobii Pro Lab Full Edition.

Tabla 1. Indicadores Claves de Rendimiento para el Interés - Subcategoria
cuidado ropa, jabdn barra

KPI Marcas de jabon
Barri- Espe-  Mdxi- =T .
M- Goco =P Puro Riel Vel Dersa FAB Glade Rey pre- Top Unico
gén cial mo
mo
Total
dwell Avera-
fime g 2,40 2,13 1,09 0,39 1,91 3,42 132 042 050 1,02 430 061 045 448
on
AOI
0y
ool gore
fime ¢ Total
spent Time 98% 87% 4,5% 16% /8% 140% 54% 17% 20% 42% 176% 25% 19% 183%
on o
o P

Fuente: elaboracién propia usando RetailLab UX Tobii Pro Lalb Full Edition.
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Figura 3. Ruta de seguimiento, Planograma denominado "Categoria aseo hogar,
subcategoria cuidado ropa - Desmanchador”

Fuente: elaboracion propia usando RetailLlab UX Tobii Pro Lab Full Edition.

queadores ropa color de las diferentes mar-
cas. Lo anterior, se encuentra ratificado en
el KPI interés de esta subcategoria; donde
Vanish con un 29% del total tiempo inver-
tido por el total participantes, Blancox y
Patojito con 15% respectivamente.

Respecto a la percepcion de la marca pro-
pia “Dona Ofe”, los consumidores la perci-
ben como una alternativa econémica y de
calidad; se destaca por su precio asequible,
buen aroma, tamano adecuado y funcién
activa. Sin embargo, se enfrenta a desafios
de visibilidad en la géndola y la competen-
cia con marcas mas reconocidas (Figura 4).

En cuanto a la percepcidn del servicio de la
tienda, la mayoria de los consumidores tie-
nen una percepcion positiva del servicio en
la tienda; sin embargo, un porcentaje signi-
ficativo menciona que el servicio es “bueno

pero no excelente”. Esto sugiere que hay
margen para mejorar la calidad del servicio
y mantener la satistaccién de los clientes a
largo plazo.

4.2 Discusion

» Importancia de la organizacién: los resulta-
dos sugieren que la organizacion de los
productos en los estantes es crucial. Las
marcas y presentaciones que son mas faci-
les de encontrar, con tiempos de fijacion
mas bajos, tienen una ventaja en la capta-
ci6n de la atencién de los consumidores.
Esto destaca la importancia de la gestion
de categorias y la ubicacién estratégica de
productos en el punto de venta.

» Valor de las areas de interés: las Areas de
Interés (AOIs) que generan un mayor
interés entre los consumidores pueden
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Figura 4. Percepcién de la marca propia "Dofia OFE”

Baja visibilidad 5,8% ﬁ

Presentacion
simple 1,4%

Segunda
opcién 10,1%

Marca positiva
39.1%

Desinfecta 4,3%
/ /—Blonqueo 7.2%

Buen aroma 2,9%

Econdémico 13,0%

Presentacion Positiva 1,4%
No le gusta 1,4%

———No lo ha probado 11,6%
Buen tamano 1,4

Fuente: elaboraciéon propia usando RetailLalb UX Tobii Pro Lab Full Edition.

considerarse activos valiosos para las em-
presas; asignarles un valor diferenciador
podria aumentar la rentabilidad, por lo
tanto, las marcas que ocupan estos espa-
cios tienen la oportunidad de destacarse y
atraer a mas compradores.

Incidencia del precio en la demanda: el precio
juega un papel crucial en la decision de
compra de productos de cuidado del ho-
gar. La presencia de un stopper publicitario
del 25% de descuento en la marca Vanish
atrajo la atencién de los consumidores y los
llevd a considerar productos con descuento
como una opcidn preferida. Esto demuestra
que las ofertas y promociones influyen en el
comportamiento de compra.

Notoriedad e interés de marcas: en la subcate-
goria de cuidado ropa - suavizante, las mar-
cas Dersa'y Suavitel fueron las mas notorias,
pero Dersa presenté un tiempo de fyjacion
mas alto, lo que podria causar frustracion
debido a su dificultad para encontrarlo. Esto
resalta la importancia de la visibilidad y ac-
cesibilidad de los productos en la gondola.

Organizacion de productos: la organizacion
vertical de productos en la gdndola, espe-
cialmente en la subcategoria cuidado ropa
- detergente en polvo, aumentd significa-
tivamente el interés de los consumidores.
Marcas ubicadas en los estantes 3, 4 y 5,
como Ariel, Ultrex y Dersa, obtuvieron
altos niveles de notoriedad e interés debi-
do ala similitud de precios entre ellas. Esto
sugiere que la disposicion de productos
puede influir en las decisiones de compra.

Comportamiento de inicio: el hecho de que
la mayoria de los consumidores comien-
cen su recorrido en areas especificas de
los estantes sugiere un patréon de compor-
tamiento consistente. Esto podria indicar
que los consumidores tienen ciertas pre-
ferencias o habitos establecidos al elegir
productos en esta categoria; las empresas
podrian aprovechar esta informacion para
optimizar la disposicion de productos y
promociones.

Necesidad de ajustes: 1a sugerencia de ajustes
en el lineal, especialmente para presenta-
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ciones pequefas que pasan desapercibidas,
apunta a la importancia de la flexibilidad
en la disposicion de productos. Los mi-
noristas y fabricantes deberian considerar
realizar cambios estratégicos para mejorar
la visibilidad de ciertas opciones y, en tlti-
ma instancia, aumentar las ventas.

5. Conclusiones

Este estudio revel6 una serie de factores cri-
ticos que influyen en el comportamiento de
compra de productos de cuidado del hogar.
La incidencia del precio y las ofertas promo-
cionales se destacan como impulsores signi-
ficativos de las decisiones de compra, lo que
subraya la importancia de estrategias de pre-
cios competitivas y promociones efectivas en
el mercado de productos de aseo.

La notoriedad e interés de las marcas son
fundamentales para atraer la atencion de los
consumidores, pero la visibilidad y la orga-
nizaciéon de productos en la géondola también
desempenan un papel crucial. La disposicion
vertical de productos ha demostrado ser
efectiva para aumentar el interés del consu-
midor, lo que sugiere que las tiendas deben
considerar cuidadosamente la presentacion
de productos en sus estantes.

B.M.MARQUEZ et al.

Ademas, la percepcidn de la marca propia
“Dona Ofe” como una alternativa eco-
némica y de calidad indica un potencial
prometedor para las marcas propias en el
mercado de cuidado del hogar. Sin em-
bargo, es esencial abordar los desafios de
visibilidad en la gbéndola y competir con
marcas mas reconocidas. La percepcion
positiva del servicio en la tienda es un ac-
tivo valioso, pero el hecho de que algunos
consumidores lo califiquen como “bue-
no pero no excelente” sugiere que existe
margen para mejoras y que la calidad del
servicio podria marcar la diferencia en la
retencién de clientes.

En altima instancia, este estudio propor-
ciona informacién valiosa para las estrate-
gias de marketing y ventas en la industria
de productos de aseo del hogar, al tiempo
que destaca la importancia de mantener
un equilibrio entre el precio, la visibilidad
del producto y la calidad del servicio para
garantizar la satisfaccién del cliente y la
lealtad a la marca. Estos hallazgos invitan
a una discusidén importante sobre como las
empresas pueden adaptarse a las cambian-
tes preferencias y comportamientos de los
consumidores en este mercado altamente
competitivo.
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6. Anexos
Anexo 1. Modelo de evaluaciéon de estimulos en punta de venta mediante el uso de la
fecnologia Eye Tracker Gafas
[ 4 ‘Ig
%NA
1. Datos personales
( Cod. Nombre Cédula Firma

N

L

2. Preguntas sobre marca propia

{Cudles son las caracteristicas que te hacen adquirir este producto antes que otros?
{Por qué eliges este producto y no el de la competencia?
{Qué tan satisfecho te sientes con este producto o servicio de Mercapava?
{Cudl es tu opinidn sobre esta marca?
{Por qué estés comprando este producto?
{Cudnto tiempo lleva usando este producto?
Antes de usar este producto, (Cudl compralba? Por qué?
{Qué le atfrajo la atencién del empaquetado de este producto?
{Qué oftro producto consideraria comprar si no encuentra este?

2. Caracterizaciéon sociodemogrdfica

(Cod. Edad |Género Educacion Ocupacion Estrato Ingresos w
L MIF|{N[E[P[TINIM|S|A| I |[Ns/Nr 1 smmiv|2 smmiy| MO d& 2 NS/Nj
smmlv

Fuente: elaboraciéon propia.
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