Instituto Tecnoldgico de Costa Rica

Escuela de Administracion de Empresas

Proyecto de Graduacion para optar por el Grado de Bachiller en

Administracion de Empresas

“Estudio de mercado para conocer la apreciacion y percepcion que
poseen los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA R.L,

sobre el servicio ofrecido por TVN Canal 14-16 a Noviembre de 2008.”

Elaborado por:

Juan Carlos Jiménez Sanchez

Profesor Asesor:

M.B.A. Alfonso Murillo Santacruz

San Carlos, Noviembre 2008



Instituto Tecnoldgico de Costa Rica

Escuela de Administracion de Empresas

Proyecto de Graduacion para optar por el Grado de Bachiller en

Administracion de Empresas

“Estudio de mercado para conocer la apreciacion y percepcion que
poseen los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA R.L,

sobre el servicio ofrecido por TVN Canal 14-16 a Noviembre de 2008.”

Elaborado por:

Juan Carlos Jiménez Sanchez

Profesor Asesor:

M.B.A. Alfonso Murillo Santacruz

San Carlos, Noviembre 2008



Dedicatoria

Se me ba enseniado que todo en la vida es gracias a Dios y todo lo gue hagamos con el fin de crecer
como personas debe ser hecho en su nombre, para contar con su guia y fortaleza; por esa razon dedico en

primera instancia todo el esfuero y dedicacion puesto en este trabajo, al EL.

Dedico también este trabajo a mis padres Juan Carlos Jiménez y Alexandra Sdnchez, por ser los
pilares mis importantes en mi vida, por su apoyo, carifio, amor, respeto y ensenanzas. Todo mi

esfuerzo es por ustedes.



Agradecimientos

Cuando una persona logra comprender que lo mids hermoso de luchar por un objetivo, es saber
disfrutar del camino que lleva hacia él, mds que el hecho de alcanzar el objetivo mismo; se puede decir
que esa persona estd un paso mas cerca de la felicidad y la antorrealizacion, que los demds. Ya que es
en ese camino donde se va forjando el cardcter, la experiencia_y se descubren los verdaderos tesoros de la

vida.

A lo largo del camino que me ha permitido llegar hasta esta instancia de mi carrera, be recibido el
apoyo incondicional de muchos, en primer lugar gradezco a Dios por haberme dando la oportunidad de

vivir, conocer y descubrir tantas personas maravillosas y haber alcanzado tantos éxitos en mi vida.

Le agradezco también a mi padre, a mi madre y a mi hermano por haberme enseniado la
importancia de la perseverancia, la disciplina y por todo su apoyo, confianza y amor en cada uno de los

momentos mas importantes de mi vida.

Agradezco también a los seiores Ms. Edward Herrera B, Ms. Guido Arce Rodrignez y Ms.
Omar Miranda, por haberme dando la oportunidad de realizar mi prictica profesional en la
Cooperativa y por toda su ayuda en la realizacion de la misma; también las gracias a la seriorita Lic.

Laura Niiriez, Jiménez, por su ayuda y colaboracion dentro de la Cooperativa.

A todos mis profesores de la carrera por haberme dado la mejor formacion académica y profesional
que estuvo a su alcance, y al seror Ms. Alfonso Murillo S. por su apoyo y asesoria durante el

desarrollo de i tesis.

A todos mis comparieros de carrera por haberme dado la oportunidad de vivir junto a ellos toda la
experiencia de crecer como profesionales y por haberme dado el privilegio de su amistad; y en especial a
Jorge Monge, Marina Rodrignez, Carlos Murillo y Herndan Piedra por todos los momentos de diversion
Y lucha dentro y fuera del TEC.



Tabla de Contenidos

GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION ......oeoeuveeireeineeinreeseeesesessessssessseessseees 4
A.  REFERENCIA EMPRESARIAL ...uvvvuvvueeereeresrseeessrseeseseeeseseseeeeeeessssssssssssssssssssssssssssse 5
1. Cooperativa de Electrificacion Rural de San Carlos...........cceeeeeeeeeeevvveeneeeennnn, 5
a) 2T =T o F= T o 1] o o ot RSP 5

b) (0] o[ {AY o I [l N oo o 1T | £ V7 [ OSSR 7

c) IVHISTON <.ttt ettt e et e e et e e e e tt e e e ebaeeeeabaeeeeabeeesataeeeeeentseesansaeeeanbeeeeansaeeeannes 7

d) VISTON <.ttt ettt e e et e e ettt e e et e e e e e te e e eeabeeeeabeeeeeeataeeeaaraeeeateeeeantaeeeannees 8

e) INFOIrMACION BASICA.....uvvieiiiiieeeiiee ettt et ettt e et e e et e e e e tbe e e e e etaeeeetaeeeesreeeenneas 8

f) Organigrama del 4rea ASOCIAtIVA ...ceiiiiic et e e e e s e e e e e e eeaas 13

g) Organigrama EStructural PropuESTO .......uieicvieeiiiiie ettt e e eere e sre e e e e taeeeeaees 14

h) P Yot Y/ o - o I oo [0 T 4 7 [P S 15

2 LY e [ Lo 1B YU U USSP 17
a) 2T o F= T o 1] o T - USSR 17

b) 1T o USSR 18

c) VISTON <.ttt et e e ettt e e e ettt e e e e bt e e e e baeeeetaeeeeetaeaeeeatbeeeaatbeaeeatbeaaaatreaeanns 18

d) INFOIrMACION BASICA ... uviiiiiiiieeeiiee et ettt et e e et e et e e e tae e e e eabe e e e e eeateeeeetseeeeesreeaanns 19

e) ACHIVIAAd ProOQUCTIVA ....eeieiiiic ettt ettt e e e et e e e e ataeeeeanaeeesaaeaenns 21

B.  METODOLOGIA PROPUESTA .uuuuueieiiiiieetteitieeeee e eeeeeeetvie s e e e s saaaaaaeseeesesessnnnnes 22
C.  PROBLEMA ..ottt e s 23
1.  Planteamiento del Problema.................cccceeeeeeeeeeieveeiiaeeeeeciiieeeeeeeeeeccvvvaaaan 23
2. Formulacion del Problema ...................eeeeeeeeeeieeeeeciiieeeeeeeeecciieeeaeeeesscvvenaan 24
3. Sistematizacion del Problema .................eeeeeeeeeeeecciieieeeeeeeciieveeeeeeeescivvvaaaan 24
D, OBIETIVOS ittiieieiitiee sttt e s sttt e e e stae e e s s sabae e e s ssibaeeesssnbaeaesssasaaeesssseneessnns 25
N 1= 1T o | U 25
R Yo =Tl | oo L IO OO U 25
E.  JUSTIFICACION ettt st s 26
F.  ALCANCESY LIMITACIONES. ...uuuneninninisanasaeasasssssassanssseeesesesessssnnnnnnnnnnnnns 27
1 (ol T ol =X USRS 27
W N [ 11 s [ [0 11X SO 28
G. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.....ciiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 29
MARCO TEORICO .....ccerveerrenrrnessesessestesessssessesessessesessssessessesessessssssessasessessasens 32

A, IMERCADOTECNIA 1..uttteeeeittteeesstteeeessbteeesssasteeesssssassaeessssseeeesssnsseeesssssseessnnsens 33
. CONCEPLO. ..ttt ettt e e et e te e s e et e eebannnnnnnnnes 33

a) Necesidades, dese0s Y demMandas .......ccceeeieiiiiieiee it e e e e e e errareee s 34

b) Productos, SErviCios Y EXPEriENCIAS .....ceieieieciiiiieieeeeecireee e e e e eeirre e e e e e eeerrreeeeeeeaeeeearaaeeeaens 34

c) Valor, satisfaccion y calidad.........coccueeeeeciiiiiicee e e 35

d) Intercambio, transacciones ¥ relaCiones ........cueeeccieeeiiiieeeriee e eaaee e 35

e) V=T or- Yo o USRS 36

2.  Mezcla de Mercadotécnica (Mix de Marketing) ............cccccecveeeeeccvuveeeeivenann, 36
a) 2 Yo [T o o TSR 36

b) Pl IO o ettt ettt et e e et e e e e e—e e e e etbeaeeateeeeatbaaeaeeatbeeeaaabeeeeatbeaeaatbeaeanns 37

c) PrOMIOCION . ....tiiieitie ettt et e ettt e e e ette e e ettt e e e tbeeeeeabeeeeesseeeeessabeseasseeesassaaeensseeeanns 37

d) PlaZA ettt e et e e et e e e e e b e e e eatteeeeetbaeaaeetbeaeeateeeeatbaaeeataeaeaans 37



3. Segmentacion de MErCAUOS ...........cccecvvvveeeeeeeeeesiiieeieeeeeeesiiiseeeesseesesisseeeseeens 38
a) Niveles de SEEMENTACION .....cccccciiie et e et e e e e s rae e e s sreaeeesnaeeesnaeeens 38

b) B oTo e [oRY=Y 4 0 1= o1 = ol [ T ISR 40

4. Proceso de mercadOteCniQ ........ccccoeeeeuvveeieeieeeeeseeiiiieeeeeeesecsctaeeaa e e e e s e 41
B.  INVESTIGACION DE IMERCADOS ...uuuuunnnninnnnnnnnininnsnsnssssssssssssssssssseeesesesessnnnnnnns 42
R 6 T Lo =] o1 (o J RNt 42
2. Etapas de la investigacion de mercados ..........cccccvveeeeieeeeeeiivveeeneeeieiiiirvvennenn, 43
TR I/ To X 30 =32 Vo | [0 44
a) INVESTIZACiON EXPIOratoria ....ciiciiieeeiieeicieee et e st e e s e e e er e e e e nae e e snreeens 44

b) [aMVZES aF o= Yol o] oMo [Ty ol ] o 4 AV PSRN 45

c) INVESTIZACION CAUSA ...uvieiiiiiie et e e et s e e et e e e e ente e e s neaeeennneeenans 45

4. Tip0S de iNfOrMUACION .....cevvvveeieeeeeeeeiiiee et eeessctee e e eesssireeeseeeessssasseassees 46
a) DY o TR Yol U g Yo F- o 13RS 46

b) DAtOS PrIMAIIOS. . .viiieeiieeeetieeeeiteeeeeitteee e ettt e eeeteeeeetbeeeeetbeeeeesseeeeessaeaeasresseeeasseeeeasseaeeasseeaanns 47

T 1Y 71X 1 4 = SO UU PR TPP 51
a) Identificacidon de [a poblacion Meta........cooccuuiiiiiii i 52

b) Determinacion del Marco MUESEIal .........ooiciiiiiiie e e ee e 53

c) Seleccién del procedimiento de MUESTIEO ......ccccccuviiiiie e e 53

d) Determinacion del tamafio de 1a MUESTIa ........eeeveciiee i e 56

6. Disefio del CUESLIONAIIO .........c.c..ueeeeeceeeeeeeeiieeeeie e ee et e e esceeeeseaaaesssaaaeeeens 57

a) 0T X e Ll o =Y U ) - [ PSSR 58

7. Ordenamiento y procesamiento de [a informacion .............cccceeevvvvvvveveeeeeeinnn. 60

a) L= 10181 - 1] e Y o TR 60

b) (@] o =T 0 F= 0 o 1=T o e TSR 61

c) PrOCESAMIBNTO .. .uviiieiieeeeieee ettt ettt e e ettt e e ettt e e e e tb e e e eeateeeeetseeeeaabeeeseeesseeeeesseeeeasreeaanns 61

C.  ANALISIS DE LATELEVISION....eeeeurieeiureeesreeesreeesseeessseessssessesssesssssesssssessnsseens 62
. CONCEPLO. ..ttt ettt et e et ee et e e eeeesannnnnnnnnes 62
2. EStudio de 1as QCLITUAES ...........oeeeeeeeeiieeeee et ctaaaa e e e e e s e 65
a) (0] o 1= 4177 TR 65

b) IS UMIENTOS . ooeeceetiee et ettt e ettt e eett et e e ettt e e eetteeeeetteeeeetbeeeeeaseeesessaeaeasbebeseesseeeesseaeeasseeennns 65

3. Medicion de 1 GPIreCiaCioN ...........ceeeecuveeeeesiiieeesiiieessieeeeeiieaeessieeeessieea e 66
a) ODJEEIVO ..t ettt e e et e e e et e e e et e e e e be e e e e aabaeeeeaaaeeeetaeeeataeeeeanes 66

b) IS UMIENTOS . ¢.e et eeieee ettt e ettt e ee ettt e e ettt e e eeateeeeetteeeeetbeeeeeaseeesasseeeeasreseseeasseeeeassaaeeasseeannns 66

4. Investigacion sobre estilos de VidQ.............cc.ueeeveeiiiiveiiiiiiiiiiiiiieeciiee s, 67
a) ODJEEIVO ...ttt et e et e e e et e e e et e e e e e ba e e eebabaeeeettaeeeetaeeeataeeeeanes 67

b) LT (0T T=T ) o SRS 67

. MARCO METODOLOGICO.......cccererueerreseresseessessssessesessessesessasessassssessssessasesses 69
A, TIPO DE INVESTIGACION . ...eeieutreeeiteestteesniteessireessiseeesiseessessseesnsseesnsseessnseesnnnes 70
B. SUJETOS Y FUENTES DE INFORMACION ....uuunnnniinieteiiinniiiisasssaasaasanann e eeseeeenns 70
1. Sujetos de INfOrMQACION..........cccuueeeeecuiieeeesciiee et estee e esiee e e ssira e s ssiaea e e 70
2. Fuentes de INfOrmMACION ...........ccccuveeeeeciiieieeesiieeesieee et esitea e siee e ssaaa e 71

a) Fuentes de Informacion Primaria ..........ooooiiiiiiie e e 71

b) Fuentes de INformacion SECUNAria .......cueeeeciiieeeiie st e e saaee e 71

C. TECNICAS DE INVESTIGACION ..c.uvvieeirieeniiieesiieesireesieeesieeessaaneesneeesnsseesnaneens 72
D. DISENO DE LA IMIUESTRA ...ettiiitieesitieesiteesiteesieeesineessaseesesseeesneeesnsseesnsseesnnns 72
Y oo o) o Tol o] OO U 72

iv



2. Unidad de MUESLIEO......c...eeeeeeeeeeeeeeeeeeteea ettt e e a e e e e s s e sseee s 73
3. Unidad de INfOrmaciOn................ccoeeeeviveeveeiieeeeeisiiiiieeeeeeesesiiseeessseessssssssenesnns 73
4. EVENLO A INTEIES...ueeeeieeeeeeeeee ettt e ettt e e e e ettt a e e e e s s s ensaees 74
5. TiPO A€ MUESLIEO........eveeeeieeeeeiiieeesiee et e sttt e st e st e e s s e e nsaeee s 74
6. Nivel de Confianza y Error aceptable ..............ccueeeeeecveeeesciiiiesiiiieessiieeeeeann, 75
VAR 0o [olV] [0 X [ [o I 1Y [V =21 1 o IR 76
8. Seleccion de 10 MUESLIQ...........ceueeeeeeeeieiieeeee et e e eeee e staaaa e e e e e s sssaee e 77
9. Distribucion de las Unidades MUEStIQles .............ccoveeeeeeeeeeecvieveenaeeeesicrvvenannn, 77
E. DISENO DEL CUESTIONARIO ..evuuuuetetttnneeeerrneeeeetsneeeeetenneeseesesessssnneeseessnneeseesens 79
F. RESULTADOS TRABAJO DE CAMPO ..ccuuuunieeirtneeeeriinieeeettsneseesssneseeessseesssnneseessnns 80
IV. PERCEPCION Y APRECIACION SOBRE TVN CANAL 14-16 .....cccoeeerureeerrcnnercnnnnnns 82
A. DISTRIBUCION DE LA MUESTRA RECOLECTADA .. uutteeeeeeerrrtniiieeeeeeeeereessnsnnesesseeses 83
B. PERFILY PREFERENCIA DE CONSUMO TELEVISIVO DE LOS TELEVIDENTES .....eevvvvvvvnnne. 83
1. Edades de la audiencia masculing...............cccoueeecueeeeeciiveeeesiiieeeeciieaeesiseaeenns 83
2. Estado civil de la audiencia masculing ...............cccoueeeeeeeeeeeciiieeeciieeeescieaens 84
3.  Tamaiio de las familias de la audiencia masculing..............ccceuevvveeeevvvvennn... 85
4. Calidades laborales de la audiencia masculing................ccccccoveveeevvveeescvenann, 86
5. Canales de television mds vistos por la audiencia masculing ......................... 87
6. Programas de television preferidos por la audiencia masculing .................... 88
7. Horarios de preferencia para ver television por parte de la audiencia
T LYotV |1 Lo I PO UUU USRS 89
8. Edades de la audiencia femening...............ccueeeeeecuvveseiiiieeesiiiesesiiieeessiseennnns 90
9. Estado civil de la audiencia femening ..............coeccueeeeecvveeesiiiieeessiieeessiieeannns 90
10. Tamano de las familias de la audiencia femening..............cccceeeeevuveveescuvenann. 91
11. Calidades laborales de la audiencia femening...............cccceeevuveeevccvveenscnenens 92
12. Canales de television mds vistos por la audiencia femenina........................... 93
13. Programas de television preferidos por la audiencia femenina...................... 94
14. Horarios de preferencia para ver television por parte de la audiencia
FOMCNUNG.c.....oeoeeeieeeeeeeeeee ettt ettt e sttt e e st e e s sttt e e e st e e e s saaeaeenan 95
C. CONSUMO TELEVISIVO DE CANAL 14-16...ccceeeieeeeeeeeeee ettt eee e 96
1. Nivel de audiencia de la televisora canal 14-16.............ccccevvvveveeeeeesecccrvennnnn. 96
2. Razones por la cuales la audiencia no ve canal 14-16.............ceeevevveeeeecvvnnnn. 96
3. Fidelidad de la audiencia de canal 14-16.............ccccueeeeeeeeeecieeaeeciieeeesveean, 97
a) Regularidad con que los televidentes ven los programas de canal 14-16..........ccccccuveeenee 97
b) Tiempo diario dedicado por la audiencia a ver canal 14-16 .........cccceeevecivieeeeeeccciiieeeen. 98
4.  Programas ofrecidos por canal 14-16 mads vistos por la audiencia................ 99
5. Conocimiento que posee la audiencia sobre la programacion ofrecida por
(0o T Lo I U UUUROE 100
6. Opinion general de la audiencia sobre canal 14-16.............ccceeeeecevvvvennannn. 101
a) Opinién de la audiencia sobre la calidad de imagen del canal ..........cccceeeeeeiiieeeciennnns 101
b) Opinién de la audiencia sobre la calidad de sonido del canal .........ccccceeeieeiiiieeceieninn, 102
c) Opinién de la audiencia sobre los horarios de transmisién del canal.............cccceeeennei. 103
D. IMPACTO DE CABLE SOBRE LA AUDIENCIA DE CANAL 14-16 ..ccouuviiiiivineeieeiiineeeeens 104



1. Canales mas vistos por la audiencia que no tiene television por cable ........ 104
2. Canales mds vistos por la audiencia que tiene el servicio de television por
(oo ] =2 USSR 105
3.  Posee TV por cable la poblacion que no ve canal 14-16................ccccuuuuue.... 106
E. POSIBILIDADES DE NUEVOS PROGRAMAS ......uueeetttneeeeetuneeeeeesteeesersnneeseesnneeeees 107
1. Interés de la audiencia en que canal 14-16 transmita eventos
(oo 0 10 101 o [ [0 XY TS UPPURPUPTP 107
2. Actividades comunitarias de mayor interés para la audiencia de canal 14-16
...................................................................................................................................... 108
F. SUGERENCIAS Y RECOMENDACIONES DE LOS ENTREVISTADOS ..euvvrvervrnnereeeenneeeenns 109
1. Sugerencias sobre el tipo de programas que deberia transmitir el canal..... 109
2.  Recomendaciones generales hechas por la audiencia entrevistada............. 111
(5. CRUCES DE VARIABLES....uvveeeeeuerreeessnrreeeasuseeeesassnsesssssnsssesesssssesssanssnessnnnnns 113
1. Principales canales de television vistos por la audiencia en relacion si esta es
FEMENING O MASCUIING ...ttt eee st e e e eeessiaaaeeeeaaseeeensians 113
2. Principales tipos de programas de television vistos por la audiencia en
relacion si esta es femening 0 MASCULING ..............cooeeevvuveeieeeeeiiiiirierieeeeseesiiieeieeeveeeens 114
3. Programas ofrecidos por canal 14-16 mds vistos por la audiencia en relacion
Si esta es femening 0 MASCUIING ..............ccoeeveeeevieveeeieeeeeiiiiireeeeeeeeissiereresseeeiseesssissens 115
4. Opinion general de la audiencia sobre el servicio ofrecido por la televisora
(ol [ Lo | ST 116
5. Principales canales de television vistos por la audiencia en relacion a si ésta
posee 0 no el servicio de television POr CABIE...............cccccvvveeeieeeeieeiiieeieeeeeeiiiiirvennnnn, 117
V.  ANALISIS DE VARIABLES......uvettieeeereeeeiesseesessressssseesesssesssssessssssesssseesssssesssnes 119
A.  PERFIL DE LOS TELEVIDENTES .evuuuteetrenueseeeesnneeeeeennneseeessnneeesessnsserssnnnseesssnnneeees 120
1. Segun género y calidades [abOrales ..............ccoocvueveveecueeeeesiiieessiiesessiieeennns 120
2. 5egun género y €AAUES. ..........ccccccuveeeeeiiieeeeesiiieeesiieeeesciaeeessitae e ssaae s 121
3. Segun género y preferencia de programas ............cccceeecveeeescviveeessiiveesssisnnsns 121
4. Segun género y preferencia de CanQIEs...........ccccccuueeescvveeesiiieeesssiveeesssenns 122
5. Segun género y preferencia de franjas horarias ..............cccccevvveveeeeeeeeennnee. 123
B. CONSUMO TELEVISIVO CANAL 14-16 ....ceeeeneeeeiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeea e eeeeneneeees 123
R VI 1V7=] o (0o 1V [o | 1=1 4 ol [ USSR 123
2.  Fidelidad de 1a AUQIENCIQ...............uueeeeeieeeeeeeieeeeeee et ea e 124
3. Opinion general de la audiencia hacia el canal................cccceevvvvvveveeeeeeennnee. 125
C. INFLUENCIA DE CABLE SOBRE LA AUDIENCIA DE CANAL 14-16....cceevvvvveriririnnnnnnnnn. 126
D. POSIBILIDADES DE TRANSMITIR ACTIVIDADES COMUNALES....ueveeeeererrrrrrrnieeneeeenns 127
VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES......cccccitiiuiimiieniinnianieniecresienieceessannes 129
A CONCLUSIONES ..ceiiitieeiieeesiteesieeesiteestaeesaaee s saseesssbeaesaseesseeesseeesnsseesnsns 130
B.  RECOMENDACIONES ...ceiitiiriirieeiiieesieeesteeesteeesssseesssseeessseessseessnssessnsseeens 135
VIlI. LITERATURA CONSULTADA ... circeitittecermetecentarecensasecessassscansassesansnnnnes 139
VI, APENDICES ...cevveiieeeeieseeeresseeseseessssseesssssesssssesssssessessessssssessssssesssseesesssessonns 142



A. APENDICE 1. AREAS DE COBERTURA COOPELESCA-TVN ...oevveveeeeeeeeeeeeeeenns 143
B. APENDICE 2. CUESTIONARIO APLICADO ...ccvuuueeeternneeeeeennneeeeeesnneeeeersnnesseennaeeeees 144
C. APENDICE 3. GRAFICOS ADICIONALES ...eeeeeevreeeeeerreeeeeesreeeeeesreeesesnnseeseeeennnens 147
1. Canales y programas mds vistos por la audiencia con edades de entre los 15 y
3 T XN 147
2. Canales y programas mds vistos por la audiencia con edades entre los 19y 24
(o ]2 [0 X O TSP UPPIP P PPPPPP 147
3. Canales y programas mds vistos por la audiencia con edades entre los 25 y 39
Lo [ 1[0 X SO OPUU UOPT P UPPTPRPPPPIP 148
4. Canales 'y programas mds vistos por la audiencia con edades entre los 40-55
(o 1T XSSO PRPRPPPPPPPRPPIR 148
5. Canales y programas mds vistos por la audiencia con edades entre los 56 y
(o3 R 1T X3 UUUR: 149
6. Canales y programas mds vistos por la audiencia con edades entre los 65 y
Lo Ko T2 To ST 149
D € 0 .Y 1 T PRSP 150
IXe  ANEXOS ... ciiiiiiieiiiiieiiiieicreiteiiatesctssrastantascsessassassessssssassossassssssassnssssssnssnnse 154
A. ANEXO 1. ORGANIGRAMA OFICIAL DE COOPELESCA R.LAL2008.................... 155
B. ANEXO 2. ENCUESTA PRELIMINAR-PROBABILIDAD DE “P” .....evvrveeeeeeeeeevieeeeennn, 156
C. ANEXO 3. CLIENTES Y ASOCIADOS RESIDENCIALES DE COOPELESCA R.L
ENTREVISTADODS . ..cuiutitnienteteteetteeee ettt ea et era e erateaeeanesaseneaesnsrnsesssnesnsesesnssnssnnsns 158

vii



indice de Figuras

llustracién I-1 VALORES CORPORATIVOS QUE RIGEN LA GESTION DE COOPELESCAR.L ...... 9
llustracién 1-2 ESTRUCTURA DEL CONSEJO DE ADMINISTRACION DE COOPELESCA R.L AL

Y N0 70 [0 2RO 11
llustracion -3 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA DE COOPELESCA R.L AL ANO 2007 ............ 11
llustracidn -4 Organigrama estructural del drea asociativa ......ccccveeeeeiecciieeeeeeceieciireeeeeee, 13
llustracién -5 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO PARA EL AREA CORPORATIVA
DE COOPELESCA R.L.ciituuieiiiieeiiiiiiiieee e e e e ttttiiee e e e e e e e eeettaaaaeseeeesseesssnnnaaaseessnnnnnaseeeesneesssnnnnns 14
llustracién I-6 PARRILLA DE PROGRAMACION CANAL 14-16 A JULIO DE 2008.................... 20
llustracidn [I-1 CONCEPTOS GENERALES DE MARKETING ......ccccvvveeieeiiiiirrreeeeeeeeeiirreeeeee e 33
llustracién 11-2 PRINCIPALES VARIABLES DE SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMO
.............................................................................................................................................. 40
llustracién [I-3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE LAS
EIVIP RESAS . ...ttt e e e e et et treeeeeeeeee et e e e aeeeeeeee et tan— e eaartrraaaaearerrrrnnnnnn 41
llustracion I1-4 EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS.......oveveeeeeeeeeeeeeeeeeerenns 43
[lustracidn [1-5 PROCESO DE MUESTREOQ .......ccuvitiviiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeesesesessssrssesseeee 52
[lustracién [I-6 PROCESO DE MUESTREO POR GRUPQOS .......couvvvevveeiveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenenes 55
llustracion [1-7 EL PROCESO DEL DISENO DEL CUESTIONARIO .....coveveeeeeeeeeeeeeeeieseeeeeens 58

indice de Tablas

Tabla I-1 NUMERO DE ASOCIADOS Y ABONADAS DE COOPELESCA R.L AL ANO 2007 ........ 12
Tabla -2 ESTRUCTURA DE LA RED DE DISTRIBUCION ELECTRICA DE COOPELESCA R.L

SEGUN ELEMENTOS AL ANO 2007 .....ocvvveeeeeieieeeteeeteteteete ettt ettt es s s s s s v seseane 16
Tabla I-3 DISTRIBUCION DE LINEAS ELECTRICAS DE COOPELESCA SEGUN TIPO DE CABLE AL
ANO 2007ttt ettt ettt ettt ettt bttt s b et ettt et ettt se s s etene 16
Tabla -1 MAPA DE LAS AREAS DE INVESTIGACION TELEVISIVA ......coooueereececrereeereeeaeieaeaes 64
Tabla 1ll-1 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DE ACUERDO CON LA CONCENTRACION DE
ASOCIADOS Y CLIENTES SEGUN REGION GEOGRAFICA A AGOSTO 2008..........cccouvvrverernnnn. 78
Tabla IV-1 CANTIDAD DE HORAS DIARIAS DEDICADAS POR LA AUDIENCIA A VER  CANAL
L4060t e et e e s ee e e e e s 98
Tabla V-2 PRINCIPALES CANALES DE TELEVISION MAS VISTOS POR LA AUDIENCIA EN
RELACION SI ESTA ES FEMENINA O MASCULINA A SETIEMBRE DE 2008...........ccccevnvaneee. 113
Tabla IV-3 PRINCIPALES TIPOS DE PROGRAMAS DE TELEVISION VISTOS POR LA ADIENCIA
EN RELACION SI ESTA ES FEMENINA O MASCULINA A STIEMBRE DE 2008.............c.......... 114
Tabla IV-4 PRINCIPALES PROGRAMAS DE CANAL 14-16 VISTOS POR LA AUDIENCIA EN
RELACION SI ESTA ES FEMENINA O MASCULINA A SETIEMBRE DE 2008............ccccevneenee. 115

Tabla IV-5 OPINION DE LA AUDIENCIA SOBRE CANAL 14-16 EN LO QUE RESPECTA A
CALIADD DE IMAGEN, CALIDADAD DE SONIDO Y HORARIO DE TRANSMICION OFRECIDOS A
SETIEMBRE DE 2008 ......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin ettt e sane e s rns e 116



Tabla IV-6 PRINCIPALES CANALES DE TELEVISION VISTOS POR LA AUDIENCIA EN RELACION
SI ESTA CUENTA O NO CON EL SERVICIO DE TV POR CABLE A STIEMBRE DE 2008........... 117

indice de Gréaficos

Gréfico IV-1 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA SEGUN SEXO A SETIEMBRE DE 2008 ............ 83
Gréfico V-2 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA MASCULINA SEGUN RANGO DE EDADES A
SETIEMBRE DE 2008 .......oeiiiiiiiiiiiiiiiiiee ettt e e e e ana e e s e s s s 84
Gréfico IV-3 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA MASCULINA SEGUN ESTADO CIVIL A
SETIEMBRE DE 2008 .......oiiiiiiiiiiiiiitiien ettt errer e e e e ssrane e e s e s s s 85
Gréfico IV-4 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIAS MASCULINA SEGUN NUMERO DE HIJOS
POR FAMILIA A SETIEMBRE DE 2008.........cetiiiiiiiiiiiiiiieneie et e e e 85
Gréfico IV-5 DISTRIBUCION DE LAS CALIDADES LABORALES DE LA AUDIENCIA MASCULINAS
A SETIEMBRE DE 2008 ......cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicn ittt ras e 86
Gréfico IV-6 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTOS POR LA AUDIENCIA MASCULINA
A SETIEMBRE DE 2008 ......coiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiec ittt sira e bne e 87
Gréfico IV-7 DISTRIBUCION DE LOS TIPOS DE PROGRAMAS PREFERIDOS POR LA AUDIENCIA
MASCULINA A SETIEMBRE DE 2008 ........cvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiricciiicc it 88
Gréfico V-8 DISTRIBUCION DE LAS FRANJAS HORARIAS PREFERIDAS PARA VER TELEVISION
POR PARTE DE LA AUDIENCIA MASCULINA A SETIEMBRE DE 2008............cocceeiiinnierinnnneen. 89
Gréfico IV-9 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA FEMENINA SEGUN RANGO DE EDADES A
SETIEMBRE DE 2008 .......coiiiiiiiiiiiiiii ittt snba e e saa e e 90
Gréfico IV-10 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA FEMENINA SEGUN ESTADO CIVIL A
STEIMBRE DE 2008 ......oviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecertec ettt saba e 91
Gréfico IV-11 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA FEMENINA SEGUN TAMANO DE FAMILIA A
SETIEMBRE DE 2008 .......coiiiiiiiiiiiiiie ittt sabs e e s saba e 91
Gréfico IV-12 DISTRIBUCION DE LAS CALIDADES LABORALES DE LA AUDIENCIA FEMENINA
A SETIEMBRE DE 2008 .......uueiiiiiiiiiiiiiitie ittt s s een e e e s s sraneeee e s 92
Gréfico IV-13 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTOS POR LA AUDIENCIA FEMENINA
A SETIEMBRE DE 2008 .......oueiiiiiiiiiiiiiiiiett ettt eer e e e s s sraneee e e s 93
Gréfico 1V-14 DISTRIBUCION DE LOS TIPOS DE PROGRAMAS PREFERIDOS POR LA
AUDIENCIA FEMENINA A SETIEMBRE DE 2008 ........cooiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiteeeereneee s 94
Gréfico IV-15 DISTRIBUCION DE LAS FRANJAS HORARIAS PREFERIDAS PARA VER
TELEVISION POR PARTE DE LA AUDIENCIA FEMENINA A SETIEMBRE DE 2008.................... 95
Gréfico IV-16 DISTRIBUCION DE LA POBLACION SEGUN QUIENES VEN O NO VEN LA
TELEVISORA CANAL 14-16 A SETIEMBRE DE 2008 ......cccooviiiiiiiiieiiiiiiiiiereereeeee e 96
Gréfico IV-17 DISTRIBUCION DE LAS PRINCIPALES RAZONES PORQUE LA POBLACION NO VE
CANAL 14-16 A STIEMBRE DE 2008......cccoiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiiee et siirree e e s sree s s 97
Gréfico IV-18 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA DE CANAL 14-16 SEGUN LA FRECUENCIA DE
DIAS QUE VEN EL CANAL A SETIEMBRE DE 2008 .......c.coovevevrrerrreeeeesesesesesssssessasesesssnns 98



Gréfico IV-19 DISTRIBUCION DE LOS PROGRAMAS OFRECIDOS POR CANAL 14-16 SEGUN
NIVELES DE PREFEREICNA'Y CONOCIMIENTO DE LA AUDIENCIA A STIEMBRE DE 2008....100
Gréfico IV-20 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA DE CANAL 14-16 SEGUN SI ESTA CONOCE O

NO LA PROGRAMACION OFRECIDA A SETIEMBRE DE 2008..........cocoveeeeeeeececaeecaesereseaenes 101
Gréfico IV-21 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SU OPINION SOBRE LA CALIDAD DE
IMAGEN OFRECIDA POR CANAL 14-16 A STIEMBRE DE 2008.......cccooveemiiirieeiiiniiirieeeenenn, 102
Gréfico IV-22 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SU OPINION SOBRE LA CALIDAD DE
SONIDO OFRECIDA POR CANAL 14-16 A SETIEMBRE DE 2008...........ccooouiiiiiiiiiiiiiiienns 103
Gréfico IV-23 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SU OPINION SOBRE EL HORARIO DE
TRANSMISION OFRECIDO POR CANAL 14-16 A SETIEMBRE DE 2008 .........ccccevevvveverernnen. 104
Gréfico IV-24 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTOS POR LA AUDIENCIA QUE NO
TIENEN ACCESO A TV POR CABLE A SETIEMBRE DE 2008 .........ccoveiiiiiiiiiiiieeiiiiiiieeeeenn 105
Gréfico IV-25 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTOS POR LA AUDIENCIA QUE
TIENEN ACCESO A TV POR CABLA A STIEMBRE DE 2008..........ccovveiiiiiiiiiiieieeiiiiieeeeee e 106
Gréfico IV-26 DISTRIBUCION DE LA POBLACION QUE NO VE CANAL 14-16 SEGUN SI ESTA
CUENTA O NO CON TELEVISION POR CABLE A STIEMBRE DE 2008...........cccooveverriireierennes 107
Gréfico IV-27 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SI ESTA TIENE INTERES O NO EN
QUE CANAL 14-16 TRANSMITA EVENTOS COMUNALES A SETIEMBRE DE 2008................ 108

Gréfico IV-28 DISTRIBUCION DE POSIBLES ACTIVIDADES COMUNALES DE TRANSMISICON
PARA CANAL 14-16 SEGUN PREFERENCIA DE LA AUDIENCIA A SETIEMBRE DE 2008 ....... 109



Resumen Ejecutivo

El fin de una investigacibn de mercados es recabar informacion sobre los
consumidores y clientes, actuales y potenciales. Esto con el fin de tomar decisiones
objetivas que determinen el curso de accibn de la empresa y asi aumentar las

posibilidades de éxito futuro.

El presente estudio se da con el fin de poder identificar las preferencias de consumo
televisivo del mercado compuesto por los clientes y asociados residencias de
COOPELESCA R.L, en lo que respecta a programas, canales y franjas horarias; asi como
otros puntos claves en lo que es audiencia, posibilidades de nuevos programas e impacto
de la TV por cable. Todo esto con el fin de mejorar el servicio ofrecido por la televisora

canal 14-16 y permitir a la misma adaptarse a la situacion de mercado.

Los resultados demuestran un buen posicionamiento de la televisora dentro de los
principales canales de preferencia que tiene el mercado de consumo televisivo estudiado,

asi como un nivel de audiencia y fidelidad hacia el canal bastante buenos.

No obstante se identificaron problemas en el conocimiento que tiene el mercado de
consumo televisivo sobre la parrilla de programacion del canal y una muy fuerte

dependencia del mismo sobre Unicamente tres de sus programas.

Ademas se encontré un fuerte impacto negativo por parte de la TV por cable en los

niveles de audiencia y preferencia de los canales nacionales y regionales.

Con base en esta problematica se propuso como cursos de accion el desarrollo de
nuevos programas con tematicas comunales, la restructuracion de la parrilla de
programacion para facilitar a la audiencia la memorizacion de los horarios de transmision

y una mejora en la promocién del canal.

Palabras calve: Audiencia, parrilla, franjas horarias, clientes potenciales, consumidores,

investigacion, mercados.



Abstract

The purpose of a marketing investigation is to gander enough information about the
current and potential, consumers and clients. In order to take adequate decisions that will
lead to the future course of action of the company and in that way increase the

probabilities of future success.

The present study is made with the objective of identifying the TV preferences of the
market built by the residential clients and partners of COOPELESCA R.L, in the areas of
programs, channels and time slots; as well as other key matters in the subjects of
audience, new programs development and the impact cause by cable TV. All these in
order to improve the service offered by the TV manager Canal 14-16 and allow it to adapt

to marketing situation.

The results reflected a good positioning of the TV manager among the most viewed TV
channels in the studied market, as well as a good level of audience and fidelity of the

television viewers toward the channel.

Never the less some problems were spotted in the level of awareness of the audience
about the programming gridiron of the cannel and a very strong dependence of it in just

three of its programs.

Additionally a very strong negative impact of cable TV was found over the audience

levels in the national and regional channels.

Do to this doubtful situations some measurements were proposed; the development of
new programs about communal matters, the restructuring of the programming gridiron in
order to facilitate the audience to memorize the program schedules and to improve the

channel marketing.

Key words : audience, programming gridiron, time slots, potential clients, costumers,

research, markets.
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Introduccion

El negocio fundamental de la industria televisiva no es transmitir programas, sino
vender audiencia. Para poder ser competitivo en dicho sector y acaparar el mayor
volumen de audiencia posible, las televisoras deben estar en constante contacto con sus
televidentes reales y potenciales, para poder estar al tanto de sus gustos, deseos y

expectativas de transmision.

La televisora TVN Canal 14-16 tutelada por la Cooperativa de Electrificacion Rural de
San Carlos, se ha consolidada a través de los afios como una de las televisoras rurales
mas importantes del pais, no obstante para poder mantener esta posicion y poder
enfrentar los cambios del mercado, en especial la fuerte amenaza que representa la
expansion que esta teniendo la television por cable y satélite en la zona norte del pais; la
televisora debe contar con informacion precisa sobre las preferencias y expectativas de
consumo televisivo de su mercado, que orienten sus cursos de accion futuro y le permitan

enfrentar dicha amenaza.

El presente trabajo tiene como objetivo desarrollar un analisis de las preferencias de
consumo televisivo y apreciacion general que tiene la audiencia sobre la televisora TVN
Canal 14-16, con el fin de contribuir en la toma de decisiones futuras de programacion y
ayudar al desarrollo de estrategias que mejoren la competitividad del canal. Para efectos
del estudio €l mismo se estructuré en nueve capitulos, siendo los capitulos del uno al seis

los mas relevantes.

El primer capitulo se refiere a las generalidades de la investigacion, en donde se
detalla informacion de la empresa en lo que es su estructura, actividades productivas y

resefa historica.

El segundo capitulo consiste en el marco tedrico en donde se contemplan todos los
conceptos, procedimientos y fundamentos tedricos utilizados en el desarrollo del estudio y

gue a su vez respaldan la validez cientifica del mismo.

El tercer capitulo se refiere al marco metodologico, en este se describen los
procedimientos realizados para alcanzar los objetivos. Algunos de los procedimientos
detallados en el capitulo son el muestreo y la elaboracién de los cuestionarios como

herramientas de recolecciéon de informacion.
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El cuarto capitulo consiste en la descripcion de la audiencia actual de TVN Canal 14-
16, en él se estructura, organiza y detalla por medio de graficos, los resultados obtenidos

en el trabajo de campo de la investigacion.

El quinto capitulo se refiere al andlisis de las variables, en donde se realizan
comparaciones y discusiones de todos los datos obtenidos, con el fin de conseguir una

imagen clara de la situacion del mercado y las causas de esa situacion.

El sexto capitulo estd compuesto por las conclusiones generales a la que se llegé con

la investigacion y las recomendaciones propuestas para futuros cursos de accion.

El sétimo capitulo contiene la base bibliografica utilizada para la elaboracion de la

investigacion y es la que otorga sustento y validez cientifica al proyecto.

El octavo capitulo se refiere a los apéndices de la investigacion, en donde se detalla la
herramienta de recoleccion de informacién utilizada, asi como algunos graficos
adicionales a los cuales se llego con la investigacién, pero que no forman parte de los

objetivos de la misma.

El noveno capitulo consiste en los anexos, compuestos por las listas de los asociados
entrevistados tanto en la encuesta preliminar como en la formal y por un glosario de
términos técnicos relacionados con el ambito televisivo, desarrollado con el fin de facilitar

la lectura del documento.
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I. Generalidades de la Investigacion

El presente capitulo tiene la finalidad de logar que el lector comprenda la procedencia
del problema de investigacion y entienda el porqué fue necesaria la realizacion del

estudio.

A lo largo del capitulo se plantea una breve resefia historica de la empresa para la
cual se realiz6 el proyecto y el contexto dentro del cual se desarrollé la investigacion, asi
como los objetivos que se buscan alcanzar, los alcances y limitaciones del estudio, y el
cronograma de trabajo propuesto para el mismo.

f Tabla de Contenidos Capitulo |

I GENERALIDADES DE LA INVESTIGACION ......ceeevvteiueeiinreiineeeseeesesessessssessseessseees 4
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A. Referencia Empresarial
1.  Cooperativa de Electrificacion Rural de San Carlos
a) Reseria Historica

En el afio de 1964, llegé a San Carlos la noticia de que una delegacion de la Agencia
Internacional para el Desarrollo visitdé San José con el propésito de realizar un novedoso

proyecto, electrificar los cantones del sur de la capital.

Ante la carencia de energia eléctrica en el canton de San Carlos, un grupo de
personas conscientes de la necesidad que existia en el cantdn de llevar energia eléctrica
a las comunidades alejadas y pensando en el futuro de la region, dispusieron trabajar

para que esta zona también se incluyera en el programa de electrificacion rural.

Una vez analizados los aspectos técnicos, sociales y econdmicos de la region; se
inici6 este proyecto. Fue asi como el 24 de enero de 1965 se fundd la Cooperativa de
Electrificacion Rural de San Carlos, COOPELESCA R.L, con la participacion de 365

asociados y un capital inicial de ¢45.750.00 colones.

La misma inicia su distribucion de energia eléctrica en el afio de 1969, con una
extension de lineas eléctricas de 259 kilometros y 1.065 servicios en comunidades como:
Sucre, Buena Vista, Aguas Zarcas, Venecia, Rio Cuarto de Grecia, Pital, Veracruz, La

Palmera, Florencia, Muelle, La Tigra y Pefias Blancas del cantén de San Ramon.

A partir de 1980

En la década de los 80's COOPELESCA R.L tomo en su totalidad el alumbrado
publico, antes administrado por las municipalidades de los diferentes cantones a los
cuales sirve la Cooperativa. A la vez decide asumir un medio de comunicacion televisivo
denominado TVN Canal 14-16, como una alternativa mas de comunicacion para los

habitantes de gran parte de la Zona Norte.
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La Cooperativa incursioné exitosamente en el &rea de generacion eléctrica,
primeramente a través del Consorcio de Cooperativas de Electrificacion de Costa Rica
(CONELECTRICAS), mediante el desarrollo de la Central Hidroeléctrica San Lorenzo, de
la cual COOPELESCA es copropietaria de un 45%.

En los 90's se inici6 el desarrollo de la Central Hidroeléctrica Chocosuela 1, 2 y 3,
propiedad 100% de los asociados de la Cooperativa, la cual tuvo un costo de $32 US

millones y una capacidad de generacion de 25.5 MV.

En sus 43 afos de fundada, COOPELESCA R.L a través del servicio de electricidad,
alumbrado publico y television, ha cumplido con su responsabilidad social de estimular el
desarrollo de todos los cantones dentro su area de cobertura y se ha consolidad como

una de las empresas mas importantes de la region.

La Cooperativa en la Actualidad

COOPELESCA R.L cuenta con un éarea de distribucion de energia eléctrica
debidamente limitada, que consta de 4.956 km2, concesionada por el Servicio Nacional
de Electricidad, y reafirmada mediante un convenio firmado con el Instituto Costarricense
de Electricidad. Se puede citar que en el territorio asignado a COOPELESCA R.L, la
misma ha desarrollado al mes de diciembre del 2006, 5,475 kildbmetros de lineas de
distribucion eléctricas, dando como resultado un grado de electrificacion de un 96.97%, de

la totalidad de habitantes de la Zona Norte.

En el 2007 la Cooperativa inicia con el proyecto de infocomunicacion, a través del cual
se ofrecen los servicios de Internet y television por suscripcion; dejando abierta a su vez
la posibilidad de incursionar en otras areas como la vigilancia remota, teleconferencias y
conectividad; gracias a la tecnologia adquirida como parte del proyecto de

infocomunicaciones.




b) Objetivos de la Cooperativa

Una vez tomada la iniciativa de conformar una cooperativa dedicada a la produccion y
distribucion de energia eléctrica en la zona norte, sus fundadores tomaron la decision de
fundamentar las operaciones de la misma, en seis objetivos que reflejaran su interés por
impulsar el desarrollo de la region y diversificar en un futuro las operaciones de la

cooperativa.

Estos objetivos se encuentran establecidos en el articulo 4 del estatuto de
COOPELESCA R.L y son los siguientes:

1. Estimular el desarrollo econémico, social y cultural de sus asociados, y en general,
contribuir a alcanzar mas altos niveles de vida dentro de su area de servicio,
fomentando el espiritu de ayuda mutua, para lo cual podra disponer o poseer los

medios de comunicacion que se estimen convenientes.

2. Generar, comprar, transportar, y distribuir energia destinada al consumo de sus

usuarios, para lo cual la Cooperativa tomara las previsiones necesarias.
3. Procurar la universalidad de sus servicios en su area concesionada.

4. Buscar la autosuficiencia del abastecimiento de energia, manteniendo los mas

altos niveles de calidad.

5. Desarrollar actividades, tales como: transmision de datos, telecomunicaciones y

cualquier otra actividad afin con el desarrollo tecnolégico.

6. Desarrollar sus operaciones y proyectos en forma sostenible con el ambiente.

c) Mision

“Trabajamos sobre la base de principios y valores cooperativos en el sector de energia
y comunicaciones del mercado nacional, con capacidad, conocimiento y habilidad, para
mejorar la calidad de vida de los asociados y a través de ellos participar en la promocion

del desarrollo de las comunidades”.
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d)  Vision

“Nos vemos como una empresa Cooperativa sélida, lider nacional en energia y
comunicaciones, para el desarrollo ambiental, econémico y social de sus asociados y

comunidades”.

e) Informacién Bdsica

Nombre

“Cooperativa de Electrificacién Rural de San Carlos” (COOPELESCA R.L)
Cédula Juridica

N° 3-004-045117-13
Principios

La Cooperativa regula sus actividades de acuerdo a la filosofia de los siguientes
principios universales del cooperativismo:

1. Libre adhesion y retiro voluntario de los asociados.

2. Derecho de voz y un soélo voto por asociado.

3. Devolucion de excedentes y aceptacion de pérdidas, por parte de los asociados,
en proporcion a las operaciones que realicen con la Cooperativa, de acuerdo a su

participacion en el trabajo comun.
4. Pago de un interés limitado a los aportes hechos al capital social.

5. Neutralidad racial, religiosa y politica e igualdad de derechos y obligaciones de
todos los asociados.

6. Fomento de la integracion cooperativa.

7. Fomento de la educacion y del bienestar social y mejoramiento de las condiciones

de vida de los asociados y sus familias.

8. Duracion indefinida, capital variable e ilimitado y nimero ilimitado de asociados.
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9. Responsabilidad limitada.

10. Irrepartibilidad entre los asociados de las reservas establecidas por Ley y de
excedentes producidos por las operaciones con personas que sin ser asociados,
hubieran usado los servicios de la cooperativa y de los ingresos no provenientes
de la funcién social de la Cooperativa.

11. Autonomia en su gobierno y administracion, con excepcién de las limitaciones que

establece la Ley de Asociaciones Cooperativas.

Valores Corporativos

La gestion de COOPELESCA se ha caracterizado por un servicio de calidad, una
atencién personalizada y un constante equilibrio con la naturaleza, gracias a una cultura

organizacional basada en los siguientes valores corporativos:

llustracién I-1  VALORES CORPORATIVOS QUE RIGEN LA GESTION DE COOPEL ESCAR.L

P @ 00000
Trabajo en Equipo

Fuente: Marco de Referencia COOPELESCA 2007.

1. Compromiso: Realizar el maximo esfuerzo por cumplir satisfactoriamente las
metas y obligaciones, actuar con perseverancia para superar los obstaculos que
se presenten y asumir con responsabilidad las consecuencias positivas y

negativas de las acciones.
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Honestidad: Desarrollar las actividades corporativas con seriedad, decencia y
propiedad, demostrar congruencia entre lo que se piensa y la conducta que se
externa hacia el asociado; con transparencia, suministrar informacién de manera
abierta e imparcial; y con sinceridad, enfrentar con valor los defectos, buscando la

manera mas eficaz de superarlos y rectificando cada vez que se comete un error.

Responsabilidad Social y Ambiental: ~ Contribuir con el desarrollo integral de los
asociados y comunidades, optimizar las utilidades sociales y ambientales de las
acciones, promover el conocimiento y cumplimiento de los derechos y obligaciones

legales.

Lealtad: Identificar y defender los intereses de la cooperativa, sus asociados;

proteger sus recursos y propiciar su desarrollo.

Solidaridad: Promover la equidad y la justicia en el desarrollo de las funciones,
apoyar y proteger a la poblacion mas vulnerable, procurar la igualdad de

oportunidades y evitar acciones de caracter discriminatorio.

Trabajo en equipo: Trabajar de manera integrada, coordinada y complementaria
con los compafieros, asociados, proveedores y otros grupos de interés, para

alcanzar objetivos comunes y lograr beneficios mutuos.

Liderazgo: Impulsar el mejoramiento continuo, la apertura al cambio y la
competitividad en el logro de los resultados, fomentar la innovacion, la
participacion, el empoderamiento, la superacion y el desarrollo de todos los

actores en la busqueda de la excelencia.

Servicio: Anticipar las necesidades y superar las expectativas de los asociados,
funcionarios, y proveedores, brindar atencion amable, personalizada, oportuna y

eficiente, y demostrar un permanente y genuino interés de colaboracion.
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Estructura Directiva

llustracion 1-2 ESTRUCTURA DEL CONSEJO DE ADMINISTR ACION DE COOPELESCAR.L
AL ANO 2007

Geovanny
Villalobos Victor
Fres;@nte Rojas H.
Vicepresidente
Consejo de

Administracion

Abraham
Paniagua Ch.
Suplente |
Carlos
Clemente '-"Illvalob?i“,l V.
Centeno M. Allin Bt
Vocal Iv Jiménez C.

i Vocal il
Fuente: Memoria Anual COOPELESCA 2007.

Estructura Administrativa

llustracion -3 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA DE COOPEL ESCA R.L AL ANO 2007

Omar Miranda M.
Gerente General

Avisai Leiton C. Carlos Brenes T.
Subgerente Desarrolo Subgerente Financiero
Organizacional Administrativo

Edward Herrera B. Carlos Murillo B.

Subgerents Produccion B o o oo Relacion

y Operacin de e alA
Comunicaciones

Arturo Alfaro V. Marlon Vargas M.

Subgerente Redes
Eléctricas y
Comunicaciones.

Subgerente Produccion
de Energia Eléclrica

Fuente: Memoria Anual COOPELESCA 2007.
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Logotipo

El logotipo de Coopelesca es una letra “C” con tres rayos que la cruzan. Esos tres
rayos significan:

* Generacién
* Electrificacion

* Distribucién

Eslogan

El lema de la Cooperativa: “forjando_el desarrollo de la Zona Norte”, tiene como

objetivo transmitir la imagen de una empresa que trabaja para sus asociados mediante la
optimizacion de los servicios ofrecidos; procurando a la vez la creacion e innovacion de
nuevas y mejores formas de generacion de energia eléctrica y diversificacion de los
medios de comunicacion, con el fin de contribuir con el desarrollo social y econémico de la

Zona Norte.

Cantidad de Asociados y Abonados a la Cooperativa

Tabla I-1 NUMERO DE ASOCIADOS Y ABONADAS DE COOPELESCAR.L AL ANO 2007

NuUmero de Asociados 43
Numero de Abonados 64,058

Fuente: Pagina Web de la Cooperativa.
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f) Organigrama del area Asociativa
Asamblea
General
| I |
Tribunal Comité de Consejode Comite de _
- 3 L ce Educaciony Juntia Arbitral
Electoral Vigilancia Administracion Bienestar Social
Auditoria
Interna
Gerencia
General

Fuente: Departamento de Planificacion y Desarrollo.
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g)

Organigrama Estructural Propuesto

llustracion I-5 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO P ARA EL AREA CORPORATIVA DE COOPELESCAR.L
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Fuente: Elaboracién propia con base en Organigrama Oficial de COOPELESCA R.L (Anexo 1).




h) Actividad Productiva

La Cooperativa de Electrificacion Rural de San Carlos COOPELESCA R.L es una
empresa de prestigio, reconocida no solo a nivel nacional sino también internacional. Esta
se dedica a la produccién de energia hidroeléctrica y distribucion de la misma; ademas en
el area de infocomunicaciones brinda los servicios de T.V por suscripcion, Internet y

administra la operacion de la televisora regional Canal 14-16.

COOPELESCA R.L. cuenta con oficinas administrativas y sedes técnicas en Ciudad
Quesada, Pital, La Fortuna, Santa Rosa de Pocosol y Puerto Viejo de Sarapiqui, con el

propésito de facilitar y agilizar el servicio.

Produccién de Energia

En lo que respecta a la produccién de energia eléctrica, la Cooperativa incursiond
primeramente a través del Consorcio de Cooperativas de Electrificacion de Costa Rica
(Conelectricas), mediante el desarrollo de la Central Hidroeléctrica San Lorenzo, ubicada
en Bajo Rodriguez de San Ramon. Esta aprovechan las aguas de los rios San Lorenzo y
Jamaical, para una capacidad de generacion de 17 KV con un costo de US$22.1 millones,
de la cudl COOPELESCA R.L es copropietaria de un 45%.

Ademas, cuenta con proyectos de generacion eléctrica propios como lo son las
centrales Chocosuela 1, 2, y 3 ubicadas en Buena Vista de Ciudad Quedada. Esta central
utiliza los caudales de los rios La Vieja y de la quebrada San Cristobal, para una

generacion de 25 MV con un costo de US$32 millones.

Adicional a esto la Cooperativa cuenta con el sistema de supervision, control y
adquisicion de datos SCADA, el cual le permite mediante sefiales de radio comunicarse
con las estaciones remotas instaladas en las centrales hidroeléctricas, asi como con la
central de distribucidn; permitiendo un control preciso de todos los procesos relacionados

con la generacion y distribucién de la energia.




Distribucién de Energia

La red de distribucion eléctrica que posee la Cooperativa estd conformada por 7

circuitos con una distancia total de 5,475 kildbmetros de lineas.

Tabla I-2 ESTRUCTURA DE LA RED DE DISTRIBUCION ELEC TRICA DE COOPELESCAR.L
SEGUN ELEMENTOS AL ANO 2007

Elementos Cantidad
Postes 46,341
Transformadores 10,097
Medidores 64,058
Ldmparas de Alumbrado Publico 16,427

Fuente: Pagina Web de la Cooperativa.

Tabla I-3 DISTRIBUCION DE LINEAS ELECTRICAS DE COOP ELESCA SEGUN TIPO DE
CABLE AL ANO 2007

Tipo de Cableado Longitud (Km)
Distribucion Trifasica 1,803,463
Distribucion Monofasica 1,941,947
Distribucion Secundario 1,729,712
Distribucion Total Primaria 3,745,409
Distribucion Total Conductores 5,475,122

Fuente: Memoria Anual COOPELESCA R.L 2007.

Infocomunicaciones

Parte de la estrategia regional de la Cooperativa para el incremento de las condiciones
para el desarrollo de empresas y tecnologias que mejoren el acceso a la informacién para
el beneficio de la comunidad, se lleva a cabo por medio un Complejo Tecnoldgico de

informacién y Comunicacion, asi como por medio de su canal de television abierta.

En lo que respecta al complejo tecnolégico, la Cooperativa ofrece los servicios de
television por suscripcion con un paquete de 64 canales y los servicios de internet de

banda ancha con una velocidad de hasta 2 megas.




2. TVN Canal 14 -16

a) Reseria Histdrica

En el afio 1984 se organiz6 en Ciudad Quesada, San Carlos, un grupo de vecinos con
el fin de reunir los fondos y tener las acciones necesarias para la formacion de un canal
de television que cumpliera el objetivo de dotar a los habitantes de la Zona Norte de Costa

Rica, de una sefial de television con fines culturales y de formacion.

Debido a la complejidad del proyecto, se concluyé que lo mejor era ceder a la
Cooperativa de Electrificacion Rural de San Carlos, COOPELESCA R.L., la iniciativa del
canal, por cuanto sus fines y recursos eran los mas adecuados para lograr el objetivo

deseado.

Es asi como en el afio 1985, el ministro de gobernacion Lic. Alfonso Garro Zuiiga,
otorga las frecuencias 14 y 16 de la banda de UHF a COOPELESCA R.L. En este lapso la
Cooperativa inicia un proceso de inversion basico para mantener una transmisién minima.
Se coloca un transmisor en el area de La Llanada, al este de Ciudad Quesada, un equipo

de captacién de sefiales de satélite y un equipo betamax.

En sus inicios se retransmitian sefiales de satélite al area de Ciudad Quesada y
cuando los recursos y el tema lo ameritaba, algin funcionario de COOPELESCA R.L en
comunicacion con el Comité de Educacion, coordinaba la transmision en diferido de algun

acontecimiento local.

En 1991 se decide implementar una programacion mas amplia y estructurada. Se
contrata a varios comunicadores de la zona, y se da inicio a varios programas regionales.
La Cooperativa pasa el canal a sus instalaciones principales en Barrio Santa Fe en
Ciudad Quesada. Se adquieren ademas sistemas moviles de rastreo de sefiales de
satélite, un equipo de edicion SVHS profesional y sistemas méas avanzados para la

operacion del control master.

En 1998, se contacta con la empresa Marke TV, que produce y opera una estacion de
television en San José y se llega a un acuerdo de coadministracion con COOPELESCA
R.L., figura que funcion6 hasta el afio 2002 en que COOPELESCA vuelve a administrar la

frecuencia.
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A partir de julio del 2002 y con el redisefio de la programacién implementado
anteriormente, se desarrollan las producciones existentes tales como Telenegocios, Guia
Agropecuaria, TeleNorte, Volvamos a lo Nuestro, En el Redondel con los Nortefios,
Tribuna del Norte, Buen Sabor, Mundo de la Familia, De todo como en Botica, Visién
Deportiva, El Andariego, Informe Especial de COOPELESCA, Punto Norte, Hora
Cooperativa, Cine del Recuerdo y Eventos Especiales con transmisiones de fiestas y de
eventos en las comunidades de la Zona Norte. Actualmente la televisora posee

producciones, coproducciones y algunos espacios televisivos alquilados.

De esa manera se logra en el periodo 2002, un punto de equilibrio en la operacion
econdémica y una mas variada y atractiva oferta de produccion. Ademas, se hace una
inversion en la adquisicion de equipo de enlace en fibra Optica, equipo de estudio digital y

una unidad mévil con todos los requerimientos técnicos.

TVN Canal 14-16 es pionera en el desarrollo de la televisién regional en Costa Rica y
con el tiempo se ha logrado posicionar como el canal de television regional mas

importante, y desarrollado del pais.

b) Mision

“Medio de comunicacién regional especializado en la transmision y produccion de
espacios que fomenten la educacidn, cultura y valores de todos los habitantes que habitan
dentro de su area de cobertura, mediante la conduccién de un servicio atractivo y de

calidad.”

c) Vision

“Ser un medio de comunicacion lider y auto sostenible, con proyeccion social, que
satisfaga de manera integral las demandas educativas, informativas y culturales de todos
sus televidentes, mediante un servicio humanizado, eficiente y veraz, que propicie

desarrollo de la mano con los avances de la ciencia y tecnologia.”
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d) Informacion Bdsica

Nombre

“Televisora del Norte Canal 14-16 S.A”

Logotipo

Eslogan

El lema de la televisora: “nuestra_imagen”, tiene como objetivo transmitir al

televidente la imagen de un canal que se esfuerza por mostrar la realidad y diario

acontecer de las comunidades de la zona norte, con el fin de mantenerlos informados y

estimular la libertad de expresion.

Televisora del Norte Canal 1-16 19e




Punto Norte Documentales Punto Norte Documentales Punto Norte
12:30 | 13:00 Infantiles
13:00 | 13:30 En el redondel con los
Noticiero Internacional DW narteias Noticiero Internacional DW
13:30 | 14:00 Noticiero Internacional DW En el redondel con los
nortefias Cine del Recuerdo
14:00 | 14:30
De todo como Bética Fantasias Creativas Mundo de Familia Fantasias Creativas De todo como Bética Volvamos a lo nuestro
14:30 15:00
15:00 15:30
Infantiles Buen Sabor Infantiles Buen Sabor Series en Serio
15:30 | 16:00
16:00 = 16:30 Informe Especial Coopelesca  Informe Especial Coopelesca
Hit-Mania
16:30 = 17:00 Costa Rica Cooperativa Costa Rica Cooperativa
17:00 17:30
Telenegocios Guia Agropecuaria Tres Patines
17:30 | 18:00
18:00 | 18:30
TVN Noticias Combate Documentales
18:30 19:00
19:00 | 19:30
Series en Serio En Marcha Series en Serio Area de Juego
19:30 | 20:00
- Cine Visién
20:00 | 20:30 El Andariego
Visién Deportiva
20:30 | 21:00
Musicales
21:00 | 21:30
En Marcha Volvamos a lo Nuestro Guia Agropecuaria Combate Tribuna del Norte Hoy Igual que Ayer Cine Visién
21:30 | 22:00
22:00 = 22:30
Cine Visién Hoy lgual que Ayer Cine Visién
22:30 | 23:00

Programacion

llustracion I-6 PARRILLA DE PROGRAMACION CANAL 14-1 6 A JULIO DE 2008

Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Fuente: Tarifario TVN Canal 14-16 2008.

Cobertura del Canal

Televisora del Norte S.A posee un area de cobertura aproximada de 8,000 kilbmetros

cuadrados.

De esa area, 3,370 kilometros cuadrados corresponden al canton de San Carlos,
equivalentes a un 42%; 1,358 kilometros cuadrados corresponden al cantén de Los Chiles
con un 17%; 743 kilbmetros cuadrados le corresponden al cantén de Guatuso con un 9%

y 2,140 kilbmetros cuadros corresponden al canton de Sarapiqui con un 27%.

El restante territorio corresponde a los Distritos de Rio IV de Grecia, Pefas Blancas

de San Ramoén y San Miquel de Sarapiqui perteneciente al canton central de Alajuela.




e) Actividad Productiva

En cuanto a la televisora Canal 14-16, esta cuenta con sus instalaciones fisicas 1 Km
norte del Hospital San Carlos en Cedral de Ciudad Quesada y actualmente posee tres
trasmisores ubicados en Agua Zarcas, Los Angeles de Ciudad Quesada y en San Miguel

de Sarapiqui.

La televisora trasmite en la frecuencia denominada UHF (Ultra Alta Frecuencia), esta
frecuencia posee una gama de variacién entre los 300 MHz a 3.000 MHz con un longitud
de onda que va desde un metro hasta 10 centimetros. Cada canal de televisién que opere
en esta frecuencia posee un rango de variacién Unico que identifica su trasmision y evita
choques entre las programaciones de las demas televisoras, a la vez los rangos también
deben ser diferentes para cada trasmisor que posea una misma televisora. En el caso de
canal 14-16 el trasmisor principal esta entre los 470 y 476 MHz, los dos adicionales se
encuentran entre los 482-488 MH; y 554- 560 MH; respectivamente.

La televisora posee una programacion activa de lunes a domingo; sus horarios van de
12:00md a 11:30pm de lunes a sabado y de 9:00am a 11:30pm los domingos. Dentro de
estos espacios la televisora cuenta con producciones propias, coproducciones y espacios
alquilados en donde brinda todo el equipo de escenografia e instrumentos técnicos

necesarios, para trasmitir programaciones de entidades externas.

Sumado a esto estd el canal ofrece venta de espacios televisivos con fines
publicitarios. Dicha venta se realiza por minuto y su costo varia dependiendo del rango

horario en el que se pretenda trasmitir, el cual puede ser de categoria B, A 0 AA.
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B. Metodologia Propuesta
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C. Problema

1. Planteamiento del Problema

TVN Canal 14-16 es una de las televisoras rurales mas importantes del pais, y como
parte del desarrollo de la Cooperativa de Electrificacion Rural de San Carlos y su vision
emprendedora, la televisora ha sido sometida a una reestructuracion en donde se han
modificado y ampliado los horarios de programacion, se ha invertido en nuevo equipo con
el fin de ampliar la cobertura y calidad de sefial, y programas como el noticiero “TVN
noticias”, que eran de administracién independiente, han pasado a manos de la

Cooperativa.

El negocio de toda televisora es el de vender espacios televisivos para que otras
empresas y organizaciones transmitan sus anuncios o programas, el precio que se cobra
por este servicio esta directamente relacionado con el nivel de audiencia que posea el
canal. Es de esperar que con las reestructuraciones hechas al canal por la Cooperativa,
las variantes en programas y horarios, generen cambios en los niveles de apreciacion,

actitudes y audiencia del canal.

Acorde con lo anterior la Cooperativa ha impulsado de buena manera el desarrollo de
la televisora Canal 14-16, sin embargo esta no cuenta con ningun estudio previo que
muestre la percepcion del televidente hacia el canal, por lo que no se conoce
puntualmente si las modificaciones que se estan realizando, van orientadas acorde con
las preferencias del mercado de consumo televisivo atendido por la Cooperativa, o por el

contrario estan ocasionando insatisfaccion en la audiencia.

Lo anterior supone la necesidad de realizar un estudio que mida la apreciacion,
percepcion y actitudes de los televidentes residentes en las &reas de cobertura del canal,
para asi poder determinar si las variantes realizadas han sido percibidas por la audiencia
y si estas han influido positivamente en la de satisfaccién de la misma o no. A la vez que
se analizan posibilidades de nuevos cursos de accion y modificaciones que contribuyan

con el desarrollo del canal.




2. Formulacion del Problema

¢ Cual es la apreciacion y percepcion general que poseen los clientes y asociados
residencias de COOPELESCA R.L sobre el servicio televisivo ofrecido por la Televisora
del Norte Canal 14-167?

3. Sistematizacion del Problema

1. ¢Ven regularmente los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA R.L,

los programas ofrecidos por la televisora TVN Canal 14-167?

2. ¢Estd la audiencia de la televisora TVN Canal 14-16, satisfecha con la

programacion ofrecida por el canal?

3. ¢Qué porcentaje de los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA R.L,

son fieles televidentes del canal 14-16 y cuales son televidentes esporadicos?

4. ¢Qué tipo de programas son los de mayor agrado para los clientes y asociados
residenciales de COOPELESCA R.L?

5. ¢Cudles de los programas transmitidos por canal 14-16, presentan los mayores
niveles de audiencia por parte de los clientes y asociados residenciales de
COOPELESCA R.L?

6. ¢A qué hora concurre el mayor nimero de clientes y asociados residenciales de
COOPELESCA R.L, como audiencia activa del canal?

7. ¢Qué caracteristicas socioeconémicas presentan los clientes y asociados
residenciales de COOPELESCA R.L, que son televidentes regulares de la
televisora TVN Canal 14-16?

8. ¢Estéa generando la oferta de TV por cable por parte de COOPELESCA R.L, algun

tipo de efecto sobre los niveles de audiencia de canal 14-167?




D. Objetivos

1. General

“Conocer la percepcion, apreciacion y valoracion general que poseen los clientes y
asociados residenciales de COOPELESCA R.L sobre el servicio ofrecido por la Televisora
del Norte Canal 14-16, a noviembre de 2008.”

2.  Especificos

1. Establecer de forma general el perfil socioecondmico del mercado de consumo
televisivo conformado por los clientes y asociados residenciales de la
COOPELESCAR.L.

2. Consultar los tipos de programa preferidos por el mercado de consumo televisivo

conformado por los clientes y asociados residenciales de la COOPELESCA R.L.

3. Determinar las franjas horarias de mayor preferencia para ver television, que
posee el mercado de consumo televisivo conformado por los clientes y asociados
residenciales de la COOPELESCA R.L.

4. Estimar de la totalidad de clientes y asociados residenciales de COOPELESCA
R.L, la proporcion poblacional que corresponde a los televidentes que tienen a la

televisora TVN canal 14-16, como uno de sus canales usuales de consumo.

5. Identificar cuales de los programas ofrecidos por la televisora TVN Canal 14-16,
son los de mayor preferencia para los clientes y asociados residenciales de
COOPELESCA R.L.

6. Investigar la opinibn y grado de satisfaccion de los clientes y asociados
residenciales de COOPELESCA R.L, que son televidente de TVN Canal 14-16,

sobre la programacion y calidad del servicio ofrecido.

7. Analizar la existencia de posibles temas de interés comunal, que los asociados y
clientes residenciales de COOPELESCA R.L les gustaria ver dentro de la

programacion de canal 14-16.
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8. Determinar el efecto sobre los niveles de audiencia de canal 14-16, generado por
la incursibn de COOPELESCA R.L en la comercializacién del servicio de TV por

cable.

E. Justificacion

Televisora del Norte Canal 14-16 nacié como un medio de comunicacién regional con
el fin de informar, educar, y promocionar el “que hacer” de las comunidades bajo la libre
expresion, participacion, democracia e interaccion entre los trabajadores del canal,

asociados de COOPELESCA, productores externos y televidentes.

Con esta vision TVN ha contribuido con el desarrollo ambiental, econémico y social de
las comunidades de la zona norte y la han llevado a consolidarse como la televisora rural

de mayor importancia del pais.

No obstante por el tipo de industria que es, la television se encuentra en constante
cambio en cuanto a los gustos y preferencia de los consumidores. Sumado a esto los
grandes avances tecnoldgicos han permitido la diversificacién televisiva y la llegada de
nuevas forma de comunicacién a la zona norte, lo cual conlleva a un mejor acceso de las

comunidades a la televisién y nuevos canales.

Esta situacion ha forzado al la Cooperativa de Electrificacién Rural de San Carlos, a

invertir e impulsar el mejoramiento y eficiencia de la televisora TVN Canal 14-16.

De acuerdo con los objetivos y problemética planteados en la investigacion, sus
resultados permitirian brindar informacion base, valida y confiable, que contribuira en la
toma de decisiones sobre nuevas programaciones y horarios que podria ofrecer la
televisora TVN Canal 14-16, lo cual le permitiria volverse mas competitiva y ajustarse a

las oportunidades del mercado.




F. Alcances y Limitaciones

1. Alcances

Para la realizacion de este proyecto, se empleard una investigacion de mercados
proyectada para una duracién aproximada de cuatros meses. La informacion recolectada
contribuird en la toma de decisiones y generacion de estrategias para la televisora TVN

Canal 14-16, lo cual influird en sus operaciones.

Aunque el rango de cobertura de la televisora TVN Canal 14-16 es de 8,000 kilémetros
cuadrados, la base de datos utilizada para realizar el sondeo fue la suministrada por

COOPELESCA de sus abonados, esto se hizo a peticion de la Cooperativa.

Debido a que el alcance de distribucion eléctrica de COOPELESCA es menor que el
alcance de trasmision de TVN Canal 14-16; el rango total del estudio en lo que respecta al
muestreo, abarcara Unicamente el 61,95% (4,956 Km?) de la totalidad geogréfica cubierta

por la televisora.

Sin embargo, aunque la cobertura geografica que posee la Cooperativa en lo que es
distribucion de energia eléctrica es bastante menor que el alcance de transmision de TVN
Canal 14-16, la concentracion poblacional presenta una distribucion diferente y el 81,80%
de la totalidad poblacional que residen en el area de cobertura de la televisora, se
encuentran también residiendo dentro del area servida por COOPELESCA. Por lo que
aunque la seccion geogréfica que se estd dejando fuera del estudio es bastante
considerable, hablando en términos poblacionales y siendo estos las mas relevantes, solo
se estarian dejando por fuera un 18,2% de la totalidad poblacional cubierta por el canal.

(Ver apéndice 1)
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2. Limitaciones

Como parte de la presente investigacion se realizé una estimacion general de los
niveles de audiencia de la televisora TVN Canal 14-16, no obstante este ambito del
estudio de la television es muy amplio y requiere de equipo especializado, o de un grupo
investigativo técnico, para su adecuado andlisis debido a su alto grado de complejidad. Es
por esta razon que las estimaciones de volumen de audiencia se desarrollaron de forma

general, sin entrar en célculos de indicadores especificos.
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II. Marco Tedrico

El presente capitulo tiene la finalidad de explicar los fundamentos tedricos y
metodoldgicos utilizados en el desarrollo del proyecto, que le dan validez cientifica. En él
se explicara de forma general los elementos mas relevantes y las principales etapas del

proceso de investigacion de mercados.

Esto con el fin de familiarizar al lector con algunos de los conceptos mas relevantes en

el area de mercadeo y la television, que seran utilizados en el desarrollo del proyecto.
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A. Mercadotecnia

1.  Concepto

Una administracion de la mercadotecnia sélida es crucial para el éxito de cualquier
organizacion: grande o pequefia, con o sin fines de lucro, nacional o global. La
mercadotecnia mas que ninguna otra funcién de la administracion de empresas, se ocupa
de los clientes, de crear valor y satisfaccion para ellos, a la vez que se genera una utilidad

por medio del intercambio de bienes y servicios.

La meta de la mercadotecnia segun Kolter y Armstrong (2003) tiene un doble
propésito, que consiste en atraer nuevos clientes al prometer un valor superior y
conservar y aumentar a los clientes actuales mediante la entrega de satisfaccion. Se pude
decir entonces que el concepto de mercadotecnia es, “aquel proceso social y
administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros.” (Kotler, Armstrong,
2003, p.5)

Para que los procesos de intercambio ocurran en los mercados y las economias
muevan tanto productos como capitales, es necesario que conceptos claves intrinsecos
en la definicion de Kolter y Armstrong, entren en juego en la vida cotidiana de
consumidores y productores. Estos conceptos son:

llustracion 1l- 1 CONCEPTOS GENERALES DE MARKETING

demandas
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Fuente: Kotler P. y Armstrong G. (2003). Fundamentos del Marketing. (62 Ed.). México: Pearson Educacion.




a) Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades son “un estado de carencia percibida” (Kotler, Armstrong, 2003, p.5)
y los deseos “la forma que adopta una necesidad humana moldeada por la cultura y la

personalidad individual” (Kotler, Armstrong, 2003, p.5).

Las necesidades y los deseos son la base del proceso de intercambio que forma parte
de la mercadotécnica, cuando una persona se encuentra en un estado de necesidad ya
sea fisica, individual o social, dependiendo del nivel en que se encuentre dentro de la
escala de Maslow. Esta va a tratar de encontrar una forma de satisfacer esa necesidad,
es aqui en donde la sociedad y cultura orientan a las personas sobre lo que deben
buscar, para satisfacer sus necesidades, transformandose asi en deseos, es decir, una

necesidad traida a tierra moldeada por una cultura especifica.

Ahora bien, el detalle mas relevante radica en que las personas tienen innumerables
deseos pero muy pocos recursos, lo cual los obliga a evaluar los distintos productos
disponibles en el mercado, para determinar cual podria satisfacer sus deseos de la mejor

forma, segun sus recursos disponibles.

Se puede decir entonces que en una situacion como la descrita en el parrafo anterior,
los deseos humanos respaldados por un poder de compra, vienen siendo la demanda del
mercado; que a su vez es la encargada de impulsar al mismo y modificar los productos

disponibles, asi como sus precios.

b) Productos, servicios y experiencias

Como una solucion a las necesidades y deseos de la sociedad surgen los productos,
estos se pueden definir como, “cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado para
satisfacer un deseo o una necesidad” (Kotler, Armstrong, 2003, p.7). Es importante tener
claro que en la definicion de Kotler y Armstrong, la palabra cosa se refiere no solo a
productos fisicos, sino también servicios como consultorias, asesorias, o cualquier tipo de

conocimiento que se pueda ofrecer para resolver una necesidad.




c) Valor, satisfaccion y calidad

Cada vez que los consumidores buscan un producto que satisfaga una de sus
necesidades, se encuentra con miles de productos que hacen la misma funcién. En esta
situacion hay que tener presente que el valor para el cliente es “la diferencia entre los
valores que el cliente obtiene al poseer y usar un producto y los costos de obtener el

producto” (Kotler, Armstrong, 2003, p.8),

Sin embargo muy pocos clientes hacen comparaciones objetivas sobre los valores y
costos de los productos, estos se dejan llevar por el valor percibido, por eso la mejor
forma en que las empresas pueden atraer y mantener a sus clientes, es mediante la
satisfaccion de los mismos. Pero para eso se debe conocer a profundidad el significado
de la satisfaccion del cliente, el cual se entiende como “el grado en que el desempefio
percibido de un producto, concuerda con las expectativas del comprador” (Kotler,
Armstrong, 2003, p.10).

Esto significa que para alcanzar el éxito, las empresas deben conocer en detalle las

expectativas de sus clientes, para poder satisfacerlas a cabalidad.

d) Intercambio, transacciones y relaciones

La forma en que una persona satisface sus necesidades y deseos es por medio del
intercambio, esta accion se define como “el acto de obtener de alguien un objeto deseado,
mediante el ofrecimiento de algo a cambio” (Kotler, Armstrong, 2003, p.12). Es importante
tener claro que un intercambio no es lo mismo que una transaccion, esto se debe a que
una transaccion posee valores cuantificables, es decir los objetos que se estan
intercambiando tienen un valor comercial definido, por lo que su utilizacion se enfoca mas

hacia la medicion y analisis.

A lo largo del proceso de intercambio y todos los procesos previos, los mercaddlogos
deben idear la manera de cdmo a la vez que generan intercambios satisfactorios (ventas),
pueden generar también relaciones duraderas con sus compradores, proveedores y
demas personas y entidades que se relacionan con la empresa, para asegurar sSu

permanencia en el futuro y poder crecer comercialmente.
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e) Mercados

Un mercado es “el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto” (Kotler, Armstrong, 2003, p.14). Ahora bien el tamafio de un mercado depende
“del nimero de personas que sientan la necesidad, cuentan con los recursos para realizar
un intercambio y estan dispuestos a ofrecer dichos recursos a cambio de lo que desean”
(Kotler, Armstrong, 2003, p.14).

Lo esencial aqui es entender que el fin de la mercadotecnia es el de mover mercados,
para que ocurran intercambios y relaciones, con el fin de crear valor y satisfacer las
necesidades de los consumidores, para asi generar utilidades o alcanzar un objetivo

determinado.

2. Mezcla de Mercadotécnica (Mix de Marketing)

Cuando una empresa ya ha decidido cual va a ser su estrategia competitiva y tiene
definida su orientacién, es necesario que la misma realice un plan de mercadeo para

asegurar su éxito.

Esta planeacion se hace por medio de la mezcla de mercadotecnia, esta se define
como “el conjunto de herramientas tacitas controlables de marketing, que la empresa
combina para producir la respuesta deseada en el mercado meta” (Kotler, Armstrong,
2003, p.63).

Debido a la variedad de posibles estrategias e iniciativas que se pueden realizar para
lograr una respuesta determinada del mercado, las combinaciones que ofrece la mezcla
de mercadotecnia son muchas, sin embargo para su analisis se han reunido en un grupo

de cuatro variables llamadas la “cuatro Ps”; estas son:

a) Producto

El producto se refiere a “la combinacion de bienes y servicios que las empresas

ofrecen al mercado meta” (Kotler, Armstrong, 2003, p.63).
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Este puede variar en tamafio, empaque, presentacion, colores, forma, calidad,
facilidad de uso, olor y textura; cuya combinacion generara diferentes resultados en

mercado meta.

b) Precio

Se entiende por precio “la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener el producto” (Kotler, Armstrong, 2003, p.63). Fijar el precio de venta involucra
ademas del monto base, definir variedades en las condiciones de crédito, descuentos por

pagos en efectivo o0 con tarjetas y periodos de pago.

Es importante tener presente que el precio que tenga un determinado producto, debe
de estar estrechamente relacionada con la percepcion que tiene el cliente sobre el valor y
la calidad del articulo, de lo contrario el precio en lugar de contribuir con los planes de

mercadeo, disminuira el volumen de ventas potenciales.

c) Promocion

La promocion es la “combinacion de publicidad, ventas personales, promocion de
ventas, relaciones publicas y herramientas de marketing directo que una empresa utiliza,

para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing” (Kotler, Armstrong, 2003, p.470).

El objetivo de la promocion es generar un pico en las ventas de cierto numero de
articulos a un corto plazo y procurar que dicho incremento se mantengo, o disminuya de

forma gradual hasta alcanzar los niveles estandares previos.

d) Plaza

El andlisis de la plaza incluye “todas las actividades de la empresa que ponen el

producto a disposicion de los consumidores meta” (Kotler, Armstrong, 2003, p.63).
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La planeacién de la plaza de una linea de productos o de un solo producto, involucra
todos los procesos necesarios para trasladar dichos articulos desde la fabrica, hasta el
consumidor final. Dentro de las variables que entran en juego en esta seccion del plan de
mercadeo, estan los canales de distribucion, la cobertura que se va a abarcar, el nivel de
surtido que se pretende mantener, la ubicacion de los puntos de venta, el control de

inventarios, la logistica y el transporte.

3.  Segmentacion de Mercados

Los mercados del planeta han crecido enormemente en los Ultimos afios y tratar de
atraer a todos los compradores existentes, se ha convertido en una tarea imposible para
las empresas. Esta situacion sumada a la aparicion de corporaciones altamente
especializadas, en sectores bien definidos tanto de produccion como de servicios, ha
ocasionado que la mayoria de compafiias reconozcan la necesidad de identificar las
partes del mercado en las que pueden servir mejor y con mayor provecho para poder

subsistir.

El hecho de que una empresa trate de identificar un parte del mercado a la cual dirigir
todos sus esfuerzos operativos, es lo que se conoce como segmentacion de mercados,

una definiciéon mas atinada seria:

“Dividir un mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores con base en
sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir productos o

mezclas de marketing distintos” (Kotler, Armstrong, 2003, p.235).

a) Niveles de segmentacion

La segmentacion del mercado se puede efectuar en niveles numerosos y distintos,
una empresa por ejemplo puede no practicar la segmentacién, o puede practicar la

segmentacion total, o pude encontrara un término medio de segmentacion.

Segun Koltler y Armstrong (2003) existen cuatro niveles basicos de segmentacion:




238

Ce e 1 - D

Marketing masivo

El marketing en masa consiste en la produccion en masa, distribuciobn en masa y

promocién en masa del mismo producto y de la misma manera a todos los consumidores.

Marketing de segmento

El marketing de segmento procura aislar segmentos amplios que constituyen un
mercado y adaptar la oferta de marketing, de modo que coincidan con las necesidades de

uno o mas segmentos, con el fin de aumentar la eficiencia en la promocion de productos.

Marketing de nicho

El marketing de nicho se concentra en subgrupos dentro de los segmentos creados

por el marketing de segmento.

Un nicho se entiende como “un grupo definido de forma mas estrecha y que por lo
regular se identifica mediante la divisién de un segmento en sub-segmento, o a través de
la determinacién de un grupo con un conjunto distintivo de rasgos, que podria buscar una

combinacion especial de beneficios” (Kotler, Armstrong, 2003, p.237).

Micromarketing

El micromarketing es la practica mas especializada de la segmentacion de mercados,
en este enfoque las empresas tratan de adaptar los productos y programas de mercadeo
a los gustos individuales (marketing individual) y lugares especificos (marketing local, ya

sean barrios, ciudades e incluso tiendas).
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b) Tipos de segmentacion

No existe una forma Unica para segmentar un mercado, el mercadélogo tiene que
probar variables diferentes de segmentacion, solas y combinadas, hasta encontrar la
mejor forma de ver la estructura del mercado. No obstante Kotler y Armstrong (2003)

ofrecen varias opciones basicas de segmentacion, que se ilustran a continuacion:

llustracion 11-2 PRINCIPALES VARIABLES DE SEGMENTAC ION DE MERCADOS DE
CONSUMO
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Fuente: Kotler P. y Armstrong G. (2003). Fundamentos del Méarketing. (62 Ed.). México: Pearson Educacion.

Televisora del Norte Canal 14-16 4@




Cecaies - - D

4. Proceso de mercadotecnia

llustracion 11-3 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ESTRAT EGIA DE MARKETING DE LAS
EMPRESAS

Intermediarios
de Marketing

Entorno
Demografico-
econémico

Entorno

Tecnoldgico-
natural

Proveedores Publicos

Promocion

Entorno
Sociocultural

Entorno
Politico-legal

Competidores

Fuente: Kotler P. y Armstrong G. (2003). Fundamentos del Marketing. (62 Ed.). México: Pearson Educacion.

El proceso de mercadotécnica inicia cuando se analizan las oportunidades de
mercado existentes, para eso es necesario segmentar el mercado para poder identificar
los nichos méas prometedores, y enfocar todo el esfuerzo en servir y satisfacer los

consumidores meta pertenecientes a esos segmentos de mercado.

Una vez definido el perfil del consumidor se realiza una planeacion de mercado en la
gue se establecen los detalles técnicos del producto, su precio, las posibles promociones
para su lanzamiento y los puntos de venta o plaza. Cuando se tiene estructurado el plan
se ejecuta y se le da un seguimiento para poder evaluar los resultados y hacer ajustes y

correcciones de ser necesario.
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Hay que tener presente que a lo largo de este proceso, la empresa debe de
monitorear tanto los actores como las fuerzas del entrono de mercado, para adaptarse a

ellos de ser necesario y aprovechar las oportunidades que se presente.

B. Investigacion de Mercados

1. Concepto

Existen diferencias entre la investigacion “pura” y la investigacion de mercados. La
investigacion de mercados es una rama de la investigacion “pura”, orientada

esencialmente al area administrativa, especificamente a la funcion de mercadeo.

El propésito de la investigacién de mercados, es funcionar como una herramienta que
ayude a las empresa no solo a familiarizarse con su entorno, sino también a evitar errores

y prevenir la realizacién de inversiones con costos innecesarios.

Segun Carlos Eduardo Méndez (2006), “Investigar es una actividad sencilla y
enriquecedora para quien la practica”. Esto se refiere a que la investigacion no debe ser
un asunto complejo, esta es un proceso logico y simple, el cual debe verse como una
forma provechosa de enriquecer el conocimiento sobre un tema especifico, ya que
desarrolla gran cantidad de habilidades en una persona como: capacidad critica,

comprension de lectura, capacidad de analisis e interpretacion de informacion.

Especificamente la investigacion de mercados se entiende como “el disefio, obtencién,
andlisis y presentacion sistematica de datos pertinentes a una situacion de mercado

especifica, que una organizacion enfrenta.” (Kotler, Armstrong, 2003, p.160).
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2.  Etapas de la investigacion de mercados

llustracion 11-4 EL PROCESO DE INVESTIGACION DE MER CADOS

Exploratoria

eccion de un meétodo de recoleccion de datos

T |

Comparacion de las estimaciones de
costo y tiempo con el valor
anticipado

Terminar Revisar

Proceder

Recoleccion y andlisis de datos
Recoleccion de datos
Trabajo en campo
Procesamiento de datos
Analisis de datos
Analisis estadistico
Interpretacién

Implementacién

Conclusiones y recomendaciones

Fuente: David A., V. Kumar, George D. (2001). Investigacion de Mercados. (42 Ed). México D.F.: Limusa S.A.
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Por lo general, el proceso de investigacién de mercados estd formado por una serie de
pasos secuenciales y sistematicos, que van desde la planeacion preliminar que inicia con
la seleccion y definicion del tema de investigacion, hasta la etapa de implementacion que
finaliza con la presentacion de los resultados y sus respectivas conclusiones y

recomendaciones.

Si bien es de vital importancia conocer los pasos del proceso de investigacion y su
orden, es aun mas importante comprender la estructura légica en la que se basan y ver
que efectivamente se trata de un proceso que puede variar y ser adaptado, segun las

circunstancias particulares de cada investigacion.

3.  Tipos de estudios

Segun Kolter y Armstrong (2003) existen tres tipos de investigacion de mercados, que

en conjunto forman el llamado embudo del detective.

a) Investigacion exploratoria

Una investigacion de tipo exploratoria, es “toda investigacion de mercados que busca
obtener informacioén preliminar, que ayude a definir problemas y sugerir hipotesis.” (Kotler,
Armstrong, 2003, p.160).

Generalmente cuando se realiza una investigacion exploratoria, se cuenta con poco
conocimiento previo en el cual basarse. Los métodos de investigacion son bastante
flexibles, no estan estructurados y son cualitativos, ya que el investigador comienza sin

concepciones previas firmes, acerca de lo que se va a encontrar.

La utilidad principal de los estudios exploratorios, es ayudar al investigador a obtener
un conocimiento mas profundo sobre la naturaleza del problema, las posibles alternativas
de decision y las variables pertinentes que se necesitan considerar. Ademas es Util para
establecer prioridades entre los cursos de accion que formaran parte del estudio y asi

facilitar la asignacién de recursos en caso de ser necesario.




b) Investigacion descriptiva

Se entiende como investigacion descriptiva, “aquella investigacién de mercados que
busca describir mejor los problemas de marketing, situaciones o mercados, tales como el
potencial de mercado para un producto, o las caracteristicas demogréficas y actitudes de

los consumidores.” (Kotler, Armstrong, 2003, p.160).

El propédsito de este tipo de investigacidbn es proporcionar una vista instantdnea
exacta, de algun aspecto del ambiente de mercado. Se podria mencionar como ejemplos
el identificar caracteristicas del universo de investigacion, sefalar formas de conductas y
actitudes del total de la poblacion investigada, se establecen comportamientos concretos

y se descubren y comprueban, las asociaciones entre variables de investigacion.

La principal diferencia de este tipo de estudio con el exploratorio, es que acude a
técnicas més especificas en la recoleccion de datos, como la observacion, las entrevistas

y los cuestionarios.

Para realizar un estudio de este tipo, es necesario que el investigador conozca de ante
mano el problema de investigacion, y tenga claros los objetivos y la finalidad del estudio

como tal.

c) Investigacion causal

La investigacion de tipo causal, es la que “busca probar hipotesis acerca de relaciones

de causa y efecto”. (Kotler, Armstrong, 2003, p.160).

“Para este tipo de estudio se hace necesario el establecimiento de variables, en las
cuales exista un grado de complejidad cuya ocurrencia y resultados, determinen
explicaciones que contribuyan al conocimiento cientifico” (Méndez Carlos, 2006, p. 231).
Por esta razoén, estos estudios requieren gran esfuerzo del investigador y una buena

capacidad de andlisis, sintesis e interpretacion.

La investigacion causal se orienta a la comprobacién de hipotesis, es decir en la
identificacion y andlisis de causa-efecto, por lo que son muy utlizadas en las

predicciones.




4.  Tipos de informacion

La informacién es la materia prima con la cual se puede llegar a explorar, describir y

explicar hechos o fendmenos que enmarcan un problema de investigacion.

Segun Carlos Eduardo (2006) se entiende por informacion, “todo tipo de hechos o
documentos a los que acude el investigador y que le permiten obtener datos a partir de

los cuales crea conocimiento.”

Ahora, para que cualquier estudio de mercado posea credibilidad investigativa, debe

de basarse en informacién ya sea secundaria, primaria o en ambas.

a) Datos secundarios

“Son aquellos que fueron recolectados por personas o agencias, respondiendo a un
propésito diferente al de la solucion del problema presente.” (Aaker, Kumar y Day, 2001,
p.106).

El beneficio mas significativo de los datos secundarios, es el ahorro en costo y tiempo.
Adicional a esto en ocasiones la investigacion amerita hacer referencia a datos de
acontecimientos pasados, por lo que no se puede hacer una investigacion primaria para

obtenerlos y los datos secundarios representan la Unica fuente disponible.

Sin embargo, los datos secundarios presentan una serie de limitaciones. Al ser estos
recolectaos con propésitos diferentes a los de la investigacion propuesta, pueden
presentar problemas de correspondencia entre los datos requeridos para el estudio y los
datos disponibles. La segunda limitante es que los investigadores no tienen conocimiento
acerca de como se recolectaron los datos, ni tienen ningun control sobre esto. Por lo

tanto, no saben acerca de su exactitud ,0 de sus limites de error.

Segun Aaker, Kumar y Day (2001), los datos secundarios se clasifican en:
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Fuentes internas de datos secundarios

Los registros internos son toda la informacién que se maneja dentro de la empresa y

estd a disposicion de los investigadores.

Esta puede provenir de registros contables, sistemas de informacién y bases de datos
o retroalimentacién con los clientes. El detalle fundamental es que, esta informacion es
recolectada por la empresa como parte de sus protocolos de operacién, o como
seguimiento de sus actividades normales y no son reunidas para la investigacién que se

esta desarrollando.

Fuentes externas de datos secundarios

Las fuentes externas corresponden a cualquier publicacion, documento, o fuente de
datos que haya sido recolectada con anterioridad y se encuentre fuera de la empresa.
Entre ellas podemos encontrar periddicos, diarios, informes, auditorias, directorios,

compilaciones, archivos digitales, entre otros.

b) Datos primarios

Los datos primarios son “aquellos que se recolectan para un objetivo especifico de

investigacion.” (Aaker, Kumar y Day, 2001, p.78).

Cuando se habla de fuentes de informacion primaria, esto implica utilizar una serie de
técnicas y procedimientos que suministren los datos adecuados. Existe una gran variedad
de técnicas de recolecciéon de informacion, segun Aaker, Kumar y Day (2001), se pueden
mencionar la experimentacion y la observacion. Sin embargo la principal técnica y la mas
utilizada es la encuesta, esta se puede aplicar por medio de entrevistas personales,
telefonicas, o por correo, aunque existen otras modalidades poco utilizadas como las

auto-aplicadas, por fax y las de entrega en mano.
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Encuestas

La encuesta es un instrumento cuantitativo de investigacién social; esta funciona
mediante consultas hechas a un grupo de personas elegidas de forma estadistica, con
ayuda de un cuestionario. Las encuestas se pueden aplicar utilizando diversas técnicas,

estas son:

Entrevista Personal

La entrevista personal se define como, “una interaccion de pregunta respuesta, cara a

cara entre el entrevistador y el entrevistado.” (Aaker, Kumar y Day, 2001, p.234).
Ventajas

* Son la forma més eficaz de conseguir cooperacion.

» Es factible la recoleccion de datos con métodos multiples, incluyendo la observacion,

sefales visuales y auto-aplicaciones.

* Es posible una relacion armonica y una creacion de confianza entre las partes, lo que

permite una gran flexibilidad al entrevistador.
Desventajas

e Posee un costo de ejecucion muy alto.
e El periodo total para la recoleccion de datos es mas largo que para otros métodos.

* Se necesitan entrevistadores capacitados que se encuentre geograficamente cerca de

la muestra.

Entrevista telefonica

Para Aaker, Kumar y Day (2001), la entrevista telefébnica se ha convertido
gradualmente en el método dominante para obtener informacion de grandes muestras, ya
gue se ha demostrado que muchas de las limitaciones reconocidas de la entrevista por

teléfono, tienen poca importancia en muchos de los problemas de mercadotecnia.
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Su procedimiento de aplicacion es generalmente muy similar al de la entrevista

personal, exceptuando la interaccion cara a cara.
Ventajas

* Periodos cortos para la recoleccion de datos.
» Costos de recoleccion menores que la entrevista personal.

* Asignacion y administracion mas facil del personal para las entrevista, en comparacion

con la entrevista personal.
Desventajas

e Restricciones en los cuestionarios o la medicion, incluyendo limites a las alternativas

de respuestas y utilizacion de auxiliares visuales.

e Limitaciébn en el muestreo, especialmente como resultado de omitir a quienes no

tienen teléfono.

Entrevista por correo

En general, la entrevista por correo implica identificar y localizar participantes
potenciales para el estudio, enviarles cuestionarios por correo y espera a que los

cuestionarios completados sean devueltos.

Ventajas

* Representan un costo relativamente bajo y pueden realizarse con un minimo de
personal.

* Proporcionan acceso a muestras ampliamente dispersas.

* Los entrevistados tienen tiempo de dar respuestas bien pensadas, revisar registros, o

consultar con otros.




Desventajas

* Las desventajas inherentes a la nula participacion del entrevistador en la recoleccion

de datos.
* Ineficaces como una forma de obtener cooperacion.

* Son necesarias indagaciones previas sobre direcciones de correo, para poder

estructurar la muestra.

Observacion

Esta técnica se define como “la obtencién de datos primarios, mediante la observacion

de las personas, acciones y situaciones pertinentes.” (Kotler, Armstrong, 2003, p.164).

La fortaleza principal de esta técnica, radica en que al colocarse ante la situacion
estudiada, tal como ésta se da naturalmente. Percibe sin ninguna clase de intermediacion

las variables de interés para el estudio.

Existen dos tipos de observacion, la participativa cuando el investigador forma parte
activa del grupo observado y asume sus comportamientos, y la no participativa cuando el
observador no pertenece al grupo y solo se hace presente con el propésito de obtener

informacion.

El problema que presenta esta técnica, consiste en que solamente permite registrar
los comportamientos y acciones de los grupos estudiados, pero no sus razones o

motivaciones.

Experimentacion

La experimentacion es una tecina de investigacion mas especializada, ya que requiere
de mayores conocimientos sobre el tema, para poder recrear la situacion estudiada, esta
se pude definir como “la obtencién de datos primarios mediante la seleccién de grupos
equivalentes de sujetos, a quienes se les aplican diferentes tratamientos, y se controlan
factores relacionados y se observan las diferencias en sus respuestas por grupo” (kotler y
Armstrong, 2003, p.167).
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A su vez esta técnica representa la mejor alternativa de recoleccién de datos para
investigaciones causales, ya que la finalidad de una experimentacion, es explicar las
relaciones causa y efecto, aspecto que se relaciona perfectamente con los objetivos de

las investigaciones causales.

5. Muestreo

En estadistica se conoce como muestreo, a la técnica para la seleccién de una porcién

de las unidades, a partir de una poblacion.

Al elegir una muestra se espera que sus propiedades sean transferibles a la poblacion.
Este proceso permite ahorrar recursos, obteniendo resultados parecidos a los obtenidos si

se realizase un estudio de toda la poblacion.

Existen una gran variedad de modelos utilizados para el muestreo, no obstante todos
ellos guardan una estructura base comun, donde las principales variantes se dan en el

orden de ejecucion.

Aaker, Kumar y Day (2001) proponen un modelo de seis pasos que se ilustra a

continuacion:
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llustracion 1I-5 PROCESO DE MUESTREO

Identificar a la poblaciéon meta
Conciliar las diferencia entre la
poblaciény el marco del muestreo
Determinar el marco de la muestra

Seleccionar un procedimiento de muestreo
Muestreo Probabilistico Muestreo no Probabilistico

=Muestreo aleatorio simple =De conveniencia
=Muestreo estratificado =De criterio
=Muestreo sistematico =Por cuota
=Muestreo de grupos =Debola de nieve
=Muestreo de etapas multiples

Determinar el tamafo pertinente para la muestra

Realizar el muestreo

Recolectar datos de los entrevistados

Manejar el problema de no respuesta
Informacion para la toma de decisiones

Fuente: David A., V. Kumar, George D. (2001). Investigacion de Mercados. (42 Ed). México D.F.: Limusa S.A.

a) Identificacion de la poblacién meta

Desde el inicio es fundamental identificar a la poblacion de manera adecuada y con
exactitud, ya que el muestreo pretende obtener informacién acera de la misma. En
ocasiones a la poblacién se le llama universo, sin embargo una definicibn mas exacta
seria, “el total de elementos sobre el cual se quiere hacer una inferencia, basandose en la

informacion relativa a la muestra.” (Mason R. y Lind D., 1990, p. 97)

Es importante que a la hora de la definicion de una poblacién meta, esta contenga
informacion sobre los elementos del muestreo, unidades de muestreo, areas de cobertura

y alcance de tiempo.
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Cuando se va a definir una poblacion esta pude ser finita o infinita:

+ Finita: tiene un nimero limitado de elementos.

¢ Infinita; la forman un nimero ilimitado de elementos.

b) Determinacion del marco muestral

El marco muestral es generalmente “una lista de los miembros de la poblacion que se
utiliza para obtener una muestra.” (Mason R. y Lind D., 1990, p. 101). Por desgracia rara
vez se cuenta con una lista completa y el marco muestral que se utiliza tiende a diferir un

poco de la poblacion meta tedrica.

c) Seleccion del procedimiento de muestreo

Las etapas de la seleccion del procedimiento muestral y determinacién del tamafio de
la muestra, varian en su orden dependiendo de los autores consultados, sin embargo esto
no altera el resultado ya que ambos procesos tratan sobre la seleccion de los elementos

gue se incluirdn en la muestra.

En la teoria estadistica existen dos tipos de procedimientos de muestreo, el

probabilistico y el no probabilistico.

Muestreo Probabilistico

Se entiende como muestreo probabilistico, “aquel en donde cada miembro de la
poblacion tiene alguna probabilidad conocida de figurar en la muestra, y por ende se

puede estimar con objetividad el grado de erro.” (Mason R. y Lind D., 1990, p. 104).

Dentro del muestreo probabilistico se pude encontrar, segin Aaker, Kumar y Day

(2001), cinco procedimientos distintos.
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Muestreo aleatorio simple

“Este muestreo es un enfoque en el que cada miembro de la poblacion, y por tanto
cada posible muestra, tiene una probabilidad igual de ser seleccionado(a).” (Aaker, Kumar
y Day, 2001, p.381).

Muestreo estratificado

“Esta modalidad divide la poblacion en categorias mutuamente excluyentes y
colectivamente exhaustivas.” (Mason R. y Lind D., 1990, p. 112). La ventaja de este
método es que asegura representacion de cada grupo dentro de la muestra, eliminando
asi la posibilidad de sesgo, al excluir individuos escasos en numero, pero importantes

como fuentes de informacion.

Hay que tener presente que la estratificacion Unicamente divide la poblacién en
subconjuntos, cada uno de estos subgrupos debe ser sometido nuevamente a otro
procedimiento muestral, ya sea simple al azar, sistematico, o el elegido por el

investigador.

Muestreo sistemdtico

Este enfoque implica distribuir sistematicamente la muestra entre la lista de los
miembros de la poblacién. Por lo tanto, “si la poblaciéon contienen 10,000 (N) personas y
se desea un tamafo de muestra de 1,000 (n), se selecciona cada décima (I=intervalo del
muestreo) persona para el muestreo. Al principio se elige un punto inicial aleatoriamente
entre el primer nombre y el I-esimo nombre, y luego se elige cada I-esimo nombre.”
(Aaker, Kumar y Day, 2001, p.386).

Muestreo de grupos

A diferencia de los demas tipo de muestreos, el por grupos se orienta en la seleccion
de grupos especificos en la poblacion total y no de individuos dentro de la poblacion. Para

clarificar mejor este procedimiento se presenta a continuacion una ilustracion del proceso:
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llustracion 11-6 PROCESO DE MUESTREO POR GRUPOS

Fuente: Mason R.y Lind D. (1992). Estadistica para administraciéon y economia. (72 Ed.). México: Alfaomega.

Muestreo de etapas multiples

Como su nombre lo dice, este muestreo pude ser de una sola etapa o de varias,
segun el numero de capas de procedimientos de seleccion que se utilicen.

Con este método se aplican de forma secuencial varios métodos de muestreo, para ir
filtrando elementos hasta llegar a la unidad de muestreo deseado. Por ejemplo, primero
se seleccion las ciudades, luego urbanizaciones, luego manzanas y por ultimo las

viviendas que serian la unidad desaseada.
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Muestreo no probabilistico

El muestreo no probabilistico, consiste en la utilizacibn de juicios por parte del
investigador, que definen segln su conveniencia los elementos que conformaran la
muestra. Debido a esto la probabilidad de que un elemento perteneciente a la poblacion,

pueda ser seleccionado como parte de la muestra, es desconocida.

d) Determinacion del tamario de la muestra

A la hora de realizar los calculos para determinar el tamafio de la muestra, existen dos
opciones, las llamadas poblacionales y las por proporcion. Para poder realizar los calculos
utilizando la técnica poblacional, es necesario conocer la desviacion estandar de la
poblacion, que debe ser estimada segun estudios anteriores, o dada por la poblacién
misma. Sin embargo debido a la naturaleza del estudio, no se cuenta con esta
informacién, por lo que el método seleccionado es el de proporciones, cuya férmula se

describe a continuacion:

_ (Zay2)*P(P-1)
e/

0

Donde:
n, = tamafio necesario de la muestra para poblacion infinita.

Za/2 = numero de unidades de desviacion estdndar en la distribucién normal, que

produciran el grado deseado de confianza.
P = proporcion de la poblacion que posee la caracteristica de interés.
P-1 = proporcion de la poblacion que no posee la caracteristica de interés.

E = error, 0 maxima diferencia entre la poblacion muestral y la proporcion de la poblacion,

que se esta dispuesto a aceptar en el nivel de confianza sefialado.
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Cuando la poblacion es finita, es necesario utilizar un coeficiente de correccion para
ajustar la muestra, dado que en el presente estudio la poblacién es finita, se debe utilizar

esa férmula:

N
N

Donde:
n = tamafio necesario de la muestra para poblacion finita.
N = tamario total de la poblacién de estudio.

n, = tamafio necesario de la muestra para la poblacion infinita.

6. Diseno del Cuestionario

Es una entrevista el cuestionario actia como una estructura légica de pasos, que
orienta al encuestador sobre los puntos que debe tocar, en qué orden y a qué grado de

profundidad.

Se puede decir que los cuestionarios son una herramienta a la medida, ya que se
construyen segun los elementos que el investigador tenga interés en analizar. No
obstante, este proceso de construccion se considera segun Aaker, Kumar y Day (2001),
como un arte muy imperfecto, porque no existen reglas establecidas que conduzcan de

manera consistente, a un “buen” cuestionario.

Aaker, Kumar y Day (2001) proponen un proceso de disefio de cuestionarios objetivo,

l6gico y claro, el cual se esquematiza a continuacion:
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Caraies M -

llustracion 11-7 EL PROCESO DEL DISENO DEL CUESTION ARIO

e los que se propone

Hacer una aplicacion piloto como prueba prelimin

Fuente: David A., V. Kumar, George D. (2001). Investigacion de Mercados. (42 Ed). México D.F.: Limusa S.A.

a) Tipo de preguntas

Una pregunta de cuestionario es, “una pregunta de investigacion que ha sido traducida
en una o varias preguntas, que son factibles y provechosas de incluir en un cuestionario,

para ser formuladas a los entrevistados.” (Barrantes Miguel, 2005, p.54)

Para la elaboracién de los cuestionarios existen tres tipos principales de preguntas: las

preguntas abiertas, abiertas de registro cerrado y las preguntas cerradas.
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Abiertas (o no estructuradas)

“Las preguntas abiertas estan elaboradas para permitir una respuesta libre y no una

limitada a alternativas previamente establecidas.” (Barrantes Miguel, 2005, p.57)

Las ventajas de estas preguntas son la amplia gama de respuestas que pueden
obtenerse, al permitir al entrevistado contestar espontaneamente y en sus propios
términos, ademas elimina la influencia que podrian recibir las respuestas por causa de las

categorias especificadas previamente.

Como toda técnica investigativa este tipo de preguntas también presenta desventajas,
entre estas podemos mencionar el alto consumo de tiempo, tanto durante la entrevista
como durante la tabulacion, ya que se deben establecer clasificaciones para resumir las

respuestas y esto a su vez, implica juicios subjetivos que estan propensos a errores.

Otra desventaja es el riesgo que se corre de que el investigador, no siempre sea
capaz de determinar con exactitud las diferencias entre los entrevistados y no pueda

registrar con exactitud las respuestas.

Abiertas con registro cerrado

“Hay otro tipo de pregunta en la cual la pregunta es abierta; es decir no pone
limitaciones a la forma de responder del entrevistado, pero establece que la respuesta
deba ser clasificada en un determinado grupo de opciones preestablecidas.” (Barrantes
Miguel, 2005, p.57)

La ventaja méas importante de estas preguntas por sobre las abiertas, es la reduccion
en el tiempo y costos de la recoleccion y procesamiento de datos, asi como la

minimizacion del sesgo del entrevistador.

No obstante este tipo de preguntas también presenta sus desventajas, para su
confeccion es necesaria la recoleccion de informacion preliminar, en ocasiones con
estudios exploratorios previos, para poder seleccionar las mejores alternativas de

seleccion que tendra la pregunta y asegurar su efectividad.
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Preguntas cerradas (o0 estructuradas)

“Las preguntas cerradas son aquellas en que las respuestas posibles, se hallan
limitadas a alternativas fijadas de antemano. Estas alternativas pueden y tienden a ser,
“Sl o NO” (preguntas dicotémicas), o bien pueden presentar varias grados de aprobacion.”
(Barrantes Miguel, 2005, p.56)

Tales preguntas son mas faciles de contestar, requieren menos esfuerzo por parte del
entrevistador y facilitan la tabulacion y el andlisis. “Quizas la ventaja mas significativa de
estas preguntas, es que las respuestas son comparables directamente de encuestado a

encuestado.” (Aaker, Kumar y Day, 2001, p.312).

A pesar de esto existen limitaciones, donde la mas importante es el hecho de que se
recibira una respuesta para una pregunta, independientemente de que tan irrelevante sea
la pregunta en dicho contexto. Lo que aumenta la posibilidad de sesgo, al forzar al

entrevistado a dar una respuesta, sobre un tema del que todavia puede no tener opinion.

7.  Ordenamiento y procesamiento de la informacion

Una vez que ha concluido la fase de recoleccion de informacion y con la certeza de
que ésta es confiable, se enfrentan otras actividades de gran importancia: la tabulacién,

ordenamiento y procesamiento de la informacion.

a) Tabulacion

“Esta implica el ordenamiento de la informacion que al ser procesada y cuantificada
por items y agrupada por variables, permite la presentacién de tablas.” (Méndez Carlos,
2006, p.310)

Un aspecto importante que se debe tener en cuenta previo a la tabulacién, es la
codificacion de cada item y sus opciones de respuesta. Esto consiste en asignar un
namero a los mismos. De ese modo se maneja la informacién por su cédigo en la

tabulacion.
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Este proceso de codificar las respuestas del instrumento, ayuda mucho al manejo de
la informacion para el procesamiento, pero también es clave cuando se trata de cuantificar
las respuestas de preguntas abiertas, donde se debera ir abriendo cédigos y categorias
de agrupacion, para cada nueva respuesta que no coincida con las categorias de

respuesta creadas con anterioridad.

La tabulacién en si es un trabajo sencillo, es el conteo de respuestas que se
encuentran en una misma categoria de datos. Este proceso se puede realizar de forma

manual si asi lo desea el investigador, 0 mediante el uso de herramientas informaticas.

b) Ordenamiento

El ordenamiento es un paso variable, ya que puede desarrollarse o no, dependiendo

de los objetivos del investigador, o de la estructura del instrumento.

En este paso se agrupan las tablas y graficos segun grupos de interés, ya sea segun

tipo de pregunta, o por tema, con el fin de facilitar su andlisis y procesamiento.

c) Procesamiento

En esta fase del proceso, el investigador debe tener buenas bases para el manejo

estadistico de los datos tabulados.

Cuando se han tabulado los datos se procede a su andlisis, comparando los
resultados utilizando analisis estadisticos como las medidas de tendencia central, las

medidas de dispersion y las medidas de forma entre otros.

Luego del ordenamiento y procesamiento de los datos, estos son utilizados por el
investigador con el proposito de realizar una descripcion del grupo que es objeto de
estudio, o para realizar inferencias. Que son incluidas y presentadas en un informe final,

junto con las conclusiones y recomendaciones obtenidas.




238

Ce e 1 - D

C. Analisis de la television

1. Concepto

En todo proceso de andlisis es esencial clarificar, en primer lugar, qué aspectos del
fendmeno analizado se intentan abordar. Esto es aln mas importante en el caso de una

realidad compleja y multiforme como la televisiva.

Segun Cassetti y Di Chio (1999), el analisis televisivo consiste en proporcionar una
descripcion objetiva, cuantitativa y sistematica de la produccion, contenido y consumo de

las distintas programaciones ofrecidas por los canales de television.

Para facilitar el estudio de la television, todas las variables que se relacionan con la
produccion, distribucion y consumo televisivo, se agrupan en tres grandes ambitos. Estos

son:

El @mbito de la produccion

Dentro del @mbito de la produccidn, algunos de los puntos medulares que son sujetos

de analisis son los siguientes:

El analisis de los aspectos tecnoldgicos conectados con el hecho de “hacer television”,
sobre todo el estudio de las propiedades de la sefial audiovisual, de las diferentes

técnicas de emision, de la cobertura e iluminacion del territorio.

El analisis de los aspectos econémicos-empresariales del hecho de “hacer television”.

El analisis de los aspectos culturales y sociales, las tipologias de los canales y de las

redes que operan en determinado territorio.

El analisis de los aspectos politico-institucionales ligados al hecho de hacer television

y la legislaciéon que regula el universo de la comunicacion.




Ce e 1 - D

El ambito de la oferta

En el ambito de la oferta, algunos de los puntos mas estudiados son los siguientes:

e El andlisis de los programas, su contenido, estructura y eficiencia comunicativa.

e El analisis de la programacién y, por tanto, el estudio del modo en que se organizan
los programas. La logica global que preside la realizacion de los programas y su

coordinacion.

« El analisis del mercado de los productos televisivos y, en general, de los productos

relacionados con el campo del espectaculo y de la comunicacion.

El &mbito de consumo

El &mbito de consumo es el mas estudiado, ya que es por medio de su analisis que se
pude cuantificar el éxito de los programas y de las estrategias adoptadas por los distintos

canales. Algunas de sus areas tratadas son:

El analisis de los indices de audiencia, es decir, el nimero e identidad de los

espectadores, asi como el tiempo que se dedican a ver la television.

« El andlisis de las elecciones de consumo, es decir, de las motivaciones, de las

orientaciones, de los gustos, etc.
e El andlisis de los modos de ver, cuando, cémo, dénde, con quién.
* El andlisis de los procesos de compresion.

» El andlisis de los efectos a corto o largo plazo, que son causados por el hecho de ver

television.

Para entender mejor todas las areas que engloban el analisis de la television, asi
como los objetos de estudio, los instrumentos utilizados y las disciplinas involucradas. Se
presenta a continuaciéon un cuadro resumen elaborado por Cassetti y Di Chio (1999)

llamado, mapa de las areas de investigacion.
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Tabla 1l-1 MAPA DE LAS AREAS DE INVESTIGACION TELEV ISIVA

AREA OBIJETO INSTRUMENTOS OPERACION ‘ DISCIPLINAS MODALIDADES
. . . ., | Audimetro, diarios de o .
1. Medicién de Cantidad y composicion L . . , e Investigaciones mediante
L o consumo, indicadores y | Registrar Sociologia, estadistica ,
audiencia del publico X audimetro
escaner
Percepciones, Encuestas sondeos
2. Estudio de reacciones, Cuestionario, escalas Sociologia, estadistica, | . L Y !
. . . . Preguntar . , investigaciones
actitudes valoraciones relativas a | de actitudes psicologia . .
psicosociales
los que seve en TV
3. Medicién de Apreciacion de  un | cuestionario, escalas de . , e Mediciones  cuantitativas
o ., Preguntar Sociologia, estadistica o o
apreciacion programa valoracién de indice de aceptacion
. Necesidades, vivencias, . .. Investigaciones de
4. Estudio de Entrevista clinica, test | Preguntar, . , . L ) g'
. razones profundas del . . Psicologia, psicoanalisis | motivaciones,
motivaciones proyectivos relacionar . L .
consumo investigaciones creativas
5. Registro de Reacciones . L S .
5 , Indicador de reaccién . . , - Test de reaccién inmediata
reacciones espontaneas ante lo|. . Registrar Psicologia, estadistica
. . inmediata (CCPI, MPM)
inmediatas queseveenTV
6. Analisis Percepcion y valoraciéon | Técnicas  estadisticas Relacionar Marketing, estadistica, | Mapping perceptivo,
multivariado de los espectadores multivariadas psicometria segmentacion del mercado
7. Investigaciones | Variables Cuestionario, técnicas . , . ,
- . o Preguntar, Sociologia, psicologia, . (e
sobre estilos de socioculturales, de | estadisticas . o . Psicografias
. . L relacionar estadistica, marketing
vida valores, psicoldgicas multivariadas
Observacién
, . articipante, . . , ,
8. Etnografias del | Modalidades, formas, P P ., Mico-sociologia, Etnografias del consumo,
. conversacion, Observar , . , A
consumo tipos de consumo . etnografia, psicologia historias vitales
entrevista en
profundidad
P . Fichas de . . , -
9. Andlisis de Contenidos X e Realizar un | Sociologia, estadistica, L .
. . identificacion, . . [T - Analisis de contenido
contenido transmitidos por la TV . " inventario linglistica informatica
paquetes informdticos
Aspectos  linguisticos Fichas de Linglistica, semidtica
10. Analisis de P & ' | identificacion, parrillas | Componer vy g ’ !

estrategias textuales de

narratologia,

Andlisis textuales

textos televisivos de lectura, categorias | descomponer |. ,
los programas - iconografia
de analisis
., Semidtica ragmatica
Relacién entre TV vy , s . L prag ’ s .
. . Categorias de analisis, sociologia de la cultura, | Andlisis de las funciones
11. Estudios sociedad; formas X . (e . .
. paradigmas Relacionar analisis de los procesos | sociales de los medios,
culturales culturales, funciones | . ., e . ,
. (. interpretativos de construccién  de | analisis de la ideologia
ideoldgicas . .
identidad

Fuente: Casetti F. y di Chio F. (1999). Andlisis de la Television. Barcelona Espafia: Paidos Ibérica S.A

Acorde con los objetivos propuestos para el presente trabajo, las &reas de la

investigacion televisiva que se pretenden abordar, son las de medicion de actitudes,

medicion de apreciacion e investigacion sobre estilos de vida.




2. Estudio de las actitudes

En un estudio de actitudes, “no sdélo entran en juego los menores comportamientos de
consumo del espectador, sino sus ideas, sus sensaciones, sus juicios, sus valoraciones,
etc. Las actitudes remiten al modo en que el espectador se sitla respecto a la television y

a cuanto trasmite.” (Cassetti y Di Chio, 1999, p. 87)

a) Objetivo

“Los objetivos de dicho andlisis son, en primer lugar, estudiar a los espectadores,
basandose no tanto en su acciones concretas como en sus pensamiento, sus valores o
sus creencias. En segundo lugar comprender la disposicion mental que empuja a
consumir o que deriva de dicho consumo, para entender qué es lo que orienta de modo
favorable o desfavorable.” (Cassetti y Di Chio, 1999, p. 87)

b) Instrumentos

Los instrumentos clasicos para este tipo de investigacién vienen siendo los mismos
gque en la investigacion de mercados, poniendo al cuestionario y la entrevista a través de
todos sus canales de distribucién, como los principales. No obstante estos cuestionarios
utilizan ademas de las clasicas preguntas abiertas y cerradas, otras modalidades

adicionales especificas para la valoracion de actitudes.

Dentro de las preguntas para la investigacion de actitudes se encuentran las escalas
de valores en sus formas verbales, numéricas y diagramales. Estas “se utilizan para pedir
a los entrevistados que expresen su acuerdo o desacuerdo, respecto a una determinada
posicion.” (Cassetti y Di Chio, 1999, p. 93)

La atribucion de adjetivos es otro estimulo utilizado para el estudio de actitudes, este
permite recoger valoraciones sintéticas sobre numerosos objetos de interés. Este tipo de
estimulos es utilizado muy frecuentemente, para valorar la imagen de los programas en la

mente de los espectadores.
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3. Medicién de la apreciacion

El dato sobre la apreciacion de un determinado canal y sus programas, es de mucha
importancia, ya que el éxito de la television esta ligado tanto a su capacidad de movilizar

la audiencia, como a su capacidad de satisfacerla.

a) Objetivo

El estudio de apreciacion “trata de sintetizar mejor el grado de satisfaccion que el
publico obtienen viendo dicho programa, pero por otro lado también se quiere entender
mejor en qué consiste, 0 en qué creen los espectadores que consiste la calidad de un
programa, cuanto se aprecia y qué es lo que se aprecia de una determinada transmision.”
(Cassetti y Di Chio, 1999, p. 111)

b) Instrumentos

Al igual que en el estudio de actitudes, el instrumento mas utilizado es el cuestionario
a través de las escalas de valores. La diferencia radica en el grado de profundidad en el
que se busca aplicar la escala, ya que se puede utilizar Gnicamente para obtener una
apreciacion general de los programas, o se puede desglosar cada programa en sus
aspectos de escenografia, presentadores, guiones y obtener el grado de apreciacién de

cada uno de los aspectos por separado.
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4.  Investigacidn sobre estilos de vida

“El estilo de vida es el resultado global de los valores de un individuo, sus actitudes,
sus actividades, sus comportamientos y sus modalidades de consumo.” (Cassetti y Di
Chio, 1999, p. 191)

a) Objetivo

El objetivo principal de este estudio es poder delimitar las formas de consumo y el
consumo propiamente que caracterizan con el paso del tiempo, a la sociedad y a los
individuos que la integran. Con el fin de poder determinar que consume cada individuo

segun sus caracteristicas sociales, demogréficas y culturales.

b) Instrumentos

El instrumento utilizado en este caso es el cuestionario. La finalidad de este estudio
es poder delimitar el perfil del consumidor televisivo. No obstante hay que tener en cuenta
que el perfil debe delimitarse para una franja horaria determinada o para un programa en

particular.

Los estudios sobre estilos de vida generalmente se basan en variables socio-
demogréaficas Unicamente, sin embargo como se sefal6 en la definicion de estilo de vida
anteriormente, esta percepcion esta cambiando y se han introducido nuevas variables de

estudio, como las culturales.
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III. Marco Metodoldgico

El procedimiento metodolégico en toda investigacion, pretende establecer un orden
l6gico que permita al lector entender en detalle, todo el procedimiento y las herramientas

utilizadas para el desarrollo de la investigacion.

En el presente capitulo se describe el tipo de investigacion, los sujetos de informacion,
las fuentes de informacién, las herramientas y los procedimientos utilizados para dar

respuesta a los objetivos de investigacion.

7
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A. Tipo de Investigacion

Dentro de los estudios investigativos existen tres tipos, estos son el estudio
exploratorio, el estudio descriptivo y el estudio causal. Acorde con los objetivos y alcances

de la presente investigacion, la misma posee rasgos de un estudio descriptivo.

El enfoque descriptivo permitira comprender en detalle el &mbito televisivo regional,
sus principales problematicas y los métodos més utilizados para su analisis, lo cual
facilitara la formulacion del problema, objetivos y posibles oportunidades de analisis

adicionales que contribuyan con el avance del proyecto.

También se podran identificar caracteristicas del universo de investigacion como
conductas, actitudes y comportamientos; los cuales se analizan para descubrir y

comprobar la existencia o no de asociaciones entre las variables de investigacion.

Adicional a la anterior el proyecto describir4 los servicios (programas) brindados por
TVN Canal 14-16, a la vez que se recolecta informacion sobre la percepcién general de
los asociados y clientes residencias de COOPELESCA, sobre la programacion, horarios y

calidad de trasmisién ofrecida por la televisora.

B. Sujetos y Fuentes de Informacion

1.  Sujetos de Informacion

Los sujetos de informacion son todas aquellas personas que brindaron datos para la
investigacion. En este caso, van a ser sujetos de la misma, los colaboradores de la
Cooperativa que componen el “Departamento de Produccion y Operacion de
Comunicaciones”, y al “Departamento de Planificacion y Desarrollo Organizacional”

propiamente.

Ademas de los colaboradores de la Cooperativa, son sujetos de informacion cada uno
de los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA que fueron entrevistados,

quienes brindaron informacién sobre su percepcién y apreciacion de canal 14-16.
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2. Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion son hechos o documentos a los cuales acude el
investigador y le permiten obtener datos que orienten sus acciones, o le permitan dar
respuesta a los problemas. La informacion utilizada para elaborar el presente estudio

proviene de fuentes tanto primarias como secundarias.

a) Fuentes de Informacion Primaria

Para el desarrollo de la investigacion se emplearon fuentes de informacién primarias
por medio de encuestas telefénicas a los clientes y asociados residenciales de
COOPELESCA, utilizando como herramienta un cuestionario estructurado que recopild

los datos deseados.

Adicional a esto se realizaron entrevistas de profundidad no dirigidas con los
encargados de la unidad de administracion de TVN Canal 14-16, con el fin de ampliar la

perspectiva del investigador sobre el canal y su problemética, para enriquecer el estudio.

b) Fuentes de Informacion Secundaria

Adicional a la informacion primaria, para el desarrollo de la investigacion se utilizaron
datos secundarios para orientar en el disefio de la investigacion y como guia en el andlisis
de los datos recolectados por medio de la encuesta, estos fueron provistos por los
funcionarios del Departamento de Planificacién y Desarrollo Organizacional, en forma de

documentos oficiales.

Dentro de estos documentos se encuentra la memoria corporativa de COOPELESCA,
el marco de referencia de la Cooperativa, el tarifario y parrilla de Canal 14-16 y las bases
de datos de todos los abonados a la Cooperativa, que fueron utilizados en la elaboracion

del muestreo.




TIVI ]
i

Conaies L - B

A la vez como datos secundarios adicionales se consultaron, tesis y proyectos de
graduacion anteriores, relacionados con los temas en discusion y diversos autores del
area de mercadeo (Kolter, Amrstrong, AAker, Kumar, Carlos Eduardo), y del area

televisiva (Casetti, di Chio).

C. Técnicas de Investigacion

La técnica de investigacion seleccionada para la recoleccibn de la informacién
requerida fue la entrevista, esto porque para poder cumplir con los objetivos planteados,

es necesario conocer la percepcion y apreciacioén que tiene el televidente sobre el Canal.

Dentro de la técnica de entrevista existe una gran cantidad de formas de aplicacion,

como la entrevista personal, por computadora, telefénica y la tipo 6mnibus.

Debido al tamafio de la poblacién de estudio, sumado a la ubicacion geogréfica
dispersa de algunos grupos poblacionales, se optd por utilizar la entrevista tipo telefonica,

por su facilidad en cuanto al acceso de la poblacion y los periodos cortos de recoleccion.

Las encuestas fueron aplicadas desde las instalaciones de la Cooperativa,
especificamente en las instalaciones fisicas de TVN Canal 14-16, ubicadas 1km norte del
Hospital San Carlos en Cedral de Ciudad Quesada, quienes facilitaron todos los medios

necesarios para la aplicacion de las encuestas.

D. Diseiio de la Muestra

1. Poblacion

La poblacion utilizada para el estudio se cataloga como finita, ya que el numero de

elementos que la conforman es limitado.
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La poblacibn de la presente investigacion esta conformada por los clientes o
asociados residenciales de COOPELESCA, que cuenten con teléfono fijo o celular y que
se encuentren en el listado proporcionado por la Cooperativa, y ademas estén ubicados
en los cantones de San Carlos y Los Chiles pertenecientes a la provincia de Alajuela; al
canton de Sarapiqui perteneciente a la provincia de Heredia; y en los distritos de Rio IV
de Grecia, Pefias Blancas de San Ramoén y San Miguel de Sarapiqui perteneciente al

canton central de Alajuela.

Para determinar los miembros de la poblacion, se tom6 como base informacion
suministrada por la Cooperativa, mediante los listados de sus afiliados. No obstante estas
listas son estandarizadas y contienen la informacion de los clientes y asociados totales,
tanto residenciales como industriales, por lo que fue necesario realizar un filtrado de solo

los clientes y asociados residenciales ubicados en las zonas geogréficas de interés.

2. Unidad de Muestreo

La unidad de muestreo esté constituida por los asociados y clientes residenciales de
COOPELESCA, gue cuenten con teléfono fijo o mévil segun el listado proporcionado por

la Cooperativa y que estén ubicados en los lugares descritos en la poblacion.

3. Unidad de Informacion

La unidad de informacion esta compuesta por el asociado o cliente residencial, que
responda a alguno de los numeros telefénicos suministrados por la Cooperativa; o por
otra persona mayor de 14 afios que resida con el asociado y esté ubicada en los lugares

geogréficos descritos para la poblacion.
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4, Evento de Interés

El evento de interés del estudio se centra en determinar el perfil socioeconémico que
presentan los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA R.L, asi como sus
preferencias de consumo televisivo en lo que respecta a programas, canales y horarios,
tanto para la television en general, como para la televisora TVN Canal 14-16

especificamente.

Con el fin de poder identificar oportunidades para el desarrollo de nuevos programas,
posibles variantes en la programacién de TVN Canal 14-16 y la existencia de algun efecto

sobre los niveles de audiencia de la televisora, producido por la televisién por cable.

5. Tipo de Muestreo

El muestreo utilizado es de tipo probabilistico, donde cada miembro de la poblacién
tiene igual probabilidad de figurar en la muestra y ademas es posible calcular el error

muestral de la medicion.

La eleccion de las unidades a muestrear fue por estratos, tomando como referencia
para el estrato la zona geogréfica donde se encuentran residiendo los clientes y
asociados de la Cooperativa. Esto porque cada zona presenta sus caracteristicas
particulares, principalmente en lo que respecta a factores socioecondmicos. Adicional a
esto, dentro de cada estrato se aplico6 un muestreo simple al azar, con el fin de obtener

una muestra aun mas representativa.

Criterios para el reemplazo

En caso de que por algun motivo no se pueda contactar al asociado o cliente
seleccionado en la muestra, se procedera a reemplazarlo por otra muestra seleccionada

al azar por el investigador. Los criterios utilizados para el reemplazo fueron:
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* Que el numero telefénico no corresponda al asociado o cliente seleccionado en la

muestra.
* Que el asociado o cliente elegido en la muestra no se encuentre disponible.
* Que el asociado o cliente elegido en la muestra no se pueda localizar.

* Que el asociado o cliente elegido en la muestra no esté dispuesto a colaborar con la

investigacion.

* Que el asociado o cliente elegido en la muestra haya fallecido.

6. Nivel de Confianza y Error aceptable

Como parte de sus programas de desarrollo y mejoramiento, COOPELESCA realiza
muestreos constantemente entre sus asociados y clientes, previo al desarrollo de nuevos
servicios para medir su potencial, o durante los periodos de prueba de los mismos para

medir la satisfaccion de los clientes.

Gracias a estos esfuerzos el “Departamento de Planificacion y Desarrollo
Organizacional” cuenta con una formula establecida para los muestreos. Esta férmula
presenta un nivel de confianza de 90%, lo que significa que 90% de la muestra es

representativa de la poblacién y equivale a 1,645.

En lo que respecta al error maximo de estimacién la Cooperativa lo maneja entre un
5% y 7%, para este estudio se pretende utilizar un 6%. Lo anterior sugiere que la
diferencia maxima entre lo representado por la poblacion y lo obtenido por el muestreo, no

puede exceder el 6%.

Finalmente el porcentaje utilizado para “P”, o la proporcion de la poblacién que posee
las caracteristicas de interés, carece de registros previos que puntualicen su porcentaje.
Por esta razon se realizd un sondeo preliminar de 24 entrevista, en donde se determiné
gue 21 de los entrevistados poseen las caracteristicas de interés y solo 3 no, por lo que

se utilizard un porcentaje para “P” de 85%. (Ver anexo 2)




Andlisis Televisivo sobre el Ambito de Consumo
Marco Metodoldgico

7. Calculo de la Muestra

Para efecto del calculo de la muestra, se consideré una poblacion finita constituida por
los clientes y asociados residenciales de la Cooperativa de Electrificaciéon Rural de San

Carlos.

Segun datos de la Cooperativa a Agosto de 2008, la misma cuenta con un total de
abonadas de 64,054. De este total fue necesario filtrar Unicamente a los clientes y
asociados residenciales que contaran con teléfono fijo o celular, tomando en cuenta
Unicamente uno de sus contratos, ya que de lo contrario se estaria alterando el muestreo
al dar mayor probabilidad de aparecer en la muestra, a los clientes o asociados que
contaran con mas de un contrato con la Cooperativa. Esté analisis dio como resultado un

total poblacional de 23,592 unidades.

A la vez se utilizé un nivel de confianza de 90% (Z = 1,645), un erro maximo aceptable
de 6% y una probabilidad de éxito de 85% segun muestreos preliminares realizados a la
poblacién de estudio (Ver anexo 2).

Para el desarrollo de la formula se planteo lo siguiente:

—

Televisora del Norte Canal 14-16
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8. Seleccion de la Muestra

El método de investigacién utilizado en el estudio fue el muestreo estratificado por
area geografica y proporcional a la cantidad de asociados y clientes residentes en dichas
areas. Adicional a esto en el interior de cada estrato se utilizd una muestra simple al azar,
para medir las caracteristicas del subgrupo, mediante la herramienta Microsoft Office
Excel 2007.

0. Distribuciéon de las Unidades Muestrales

Una vez determinada la poblacion y calculado el tamafio de la muestra necesaria para
la investigacién, se procedié a distribuir la misma entre los diferentes cantones vy distritos
de las provincias de Alajuela y Heredia. Dicha distribucién se observa en la siguiente

tabla:
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Tabla Ill-1 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA DE ACUERDO C ON LA CONCENTRACION DE
ASOCIADOS Y CLIENTES SEGUN REGION GEOGRAFICA A AGOS TO 2008

Provincia, Cantéony Clientes y Asociados  Porcentaje de la Distribucion de la
Distrito Residenciales Poblacién Muestra

Alajuela-San Carlos

Quesada 7307 30,97% 30
Florencia 1885 7,99% 8
Buenavista 50 0,21% 0
Aguas Zarcas 2178 9,23% 9
Venecia 1138 4,82% 5
Pital 1205 5,11% 5
Fortuna 1786 7,57% 7
La Tigra 624 2,64% 3
La Palmera 705 2,99% 3
Cutris 768 3,26% 2
Monterrey 369 1,56% 1
Pocosol 995 4,22% 4
Alajuela-Los Chiles
Los Chiles 24 0,10% 0
San Jorge 60 0,25% 0
Alajuela-Grecia
Rio Cuarto 959 4,06% 4
Alajuela-San Ramén
Pefias Blancas 1029 4,36% 4
Alajuela-Alajuela
Sarapiqui 310 1,31% 1
Heredia-Sarapiqui
Puerto Viejo 1226 5,20% 5
La Virgen 974 4,13% 4
TOTAL 23592 100,00% 95

Fuente : Elaboracién propia con base en las listas de asociados y clientes residenciales facilitadas por COOPELESCA R.L.

Debido a que la poblacion de estudio estd constituida por los asociados y clientes
residenciales de COOPELESCA, que en su mayoria son personas economicamente
activas, los horarios en donde existe una buena probabilidad de hallarlos, son bastante
reducidos. Por este motivo se fijo como horario de aplicacion para las entrevistas, los dias
de lunes a viernes de 4:30pm a 7:30pm, ya que la mayor parte de la poblacién ha

finalizado sus jornadas laborales y se encuentran en sus hogares a dichas horas.
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Adicional a lo anterior, debido a que el consumo televisivo estd muy influenciado por el
perfil econdémico y social de la poblacién, ademés de la distribucion de la muestra por
regiones geograficas, se hizo una distribuciéon demogréfica de la misma. Esto con el fin de
garantizar la aparicion de individuos de todos los posibles perfiles dentro de la muestra

establecida.

En la distribucién demogréfica la variable que se control6 fue el sexo de la poblacion,
fijando como objetivo una muestra de 50% hombres y 50% mujeres, debido a las

diferencias en las preferencias de consumo televisivo que presentan ambos géneros.

Para fijar este parametro demografico se tomo como referencia, los datos del INEC al
2008 sobre la totalidad de la poblacién masculina y femenina, que se encuentra dentro de

las &reas geograficas de estudio, la cual es de un 52% hombres y un 48% mujeres.

E. Diseno del Cuestionario

El cuestionario que se utilizd6 corresponde al tipo directo estructurado, ya que se
formulan las mismas preguntas a todos los encuestados y en la misma secuencia de

aplicacion.

El mismo estd compuesto por 16 preguntas previamente disefiadas, que permiten dar
una mayor claridad en el manejo de la informacion, lo que a su vez contribuye con una
mejor interpretacion de las respuestas y facilita realizar el andlisis e interpretacion de los

resultados. (Ver apéndice 2)

En la elaboracion del cuestionario se utilizaron tres tipos de preguntas, estas
corresponden a:
* Preguntas cerradas: de tipo dicotémicas.
* Preguntas abiertas de registro cerrado: de opcion multiple.

* Preguntas abiertas.
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Cabe aclarar que en la pregunta #4 del cuestionario relacionada con las preferencias

de horarios de la audiencia para ver television, las franjas fijadas para la misma son:

* Madrugada: 12:01am-6:59am
* Mafana: 7:00am-11:59am
e Tarde: 12:00md-6:59pm

e Noche: 7:00pm-12:00pm

F. Resultados Trabajo de Campo

El cuestionario fue aplicado a la totalidad de la muestra calculada, la cual consta de 95
unidades compuestas por los asociados y clientes residenciales de la Cooperativa de

Electrificacion Rural de San Carlos.

Previo a la aplicacion definitiva de los cuestionarios se realizé un pre-test de 10
pruebas con entrevistados reales durante los dias 12 y 13 de Agosto de 2008, este
ejercicio permitio identificar ambigliedades en la redaccién de algunas preguntas y dio

como resultado una nueva estructuracion en el orden de aplicacion del cuestionario.

Adicional a esto se encontraron algunos errores menores en lo que respecta a las
opciones que los entrevistados podian seleccionar para dar sus respuestas, las cuales
fueron corregidas con la ayuda del pre-test. Una vez corregido el cuestionario se procedio
a su aplicacion total por medio de entrevistas telefénicas, dicha etapa tomé dos semanas

para completarse, correspondiente a los dias del 19 al 30 de Agosto de 2008.

Cabe destacar que aunque durante las pruebas preliminares del cuestionario, se
identificaron problemas por parte de la poblacion para responder la pregunta #12-C, dicha
pregunta se mantuvo y se aplico para poder respaldar algunos criterios de analisis. No
obstante debido a las pocas respuestas obtenidas durante la etapa de recoleccion, la

misma no fue tabulada ni graficada y solo se utiliz6 a modo de referencia.
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IV. Percepciéon y Apreciacion sobre TVN Canal 14-16

El siguiente capitulo ilustra y describe los resultados obtenidos para TVN Canal 14-16,
producto de las encuestas aplicadas a los clientes y asociados residenciales de
COOPELESCA R.L.

A lo largo del capitulo se detallan descripciones para cada uno de los graficos

mostrados y cruces de las variables mas relevantes necesarias para el desarrollo del

estudio.
Tabla de Contenidos Capitulo IV
IV. PERCEPCION Y APRECIACION SOBRE TVN CANAL 14-16 .....c.cveeemcmrereresescnennes 82
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B. PERFILY PREFERENCIA DE CONSUMO TELEVISIVO DE LOS TELEVIDENTES ......cccvvvvneee. 83
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A. Distribucion de la muestra recolectada

Como parte de la metodologia empleada en la elaboracién del proyecto, se fijé dentro
de los parametros de la recoleccién de datos la aplicacién de los cuestionarios a un 50%

hombres y un 50%mujeres.

Los resultados del trabajo de campo ilustrados en el Gréfico 1V-1, muestran que la
informacion obtenida proviene de un 51% hombres y un 49% mujeres, con lo que se
puede afirmar que el estudio cuenta con caracteristicas de consumo televisivo de ambos

Sexos, en proporciones equitativas.

Gréfico IV-1 DISTRIBUCION DE LA MUESTRA SEGUN SEXO A SETIEMBRE DE 2008

49% B Mujeres

51%
B Hombres
n=95
B. Perfil y preferencia de consumo televisivo de los
televidentes
1. Edades de la audiencia masculina

Tanto el sexo como la edad de una persona influyen en sus preferencias de consumo
televisivo y percepcion de los programas, en lo que respeta a la poblacion masculina su

distribucion por edades se muestra en el Gréfico IV-2.

Particularmente se puede apreciar que el 42% de la audiencia masculina se encuentra
entre las edades de 40 a 55 afios, seguida por la audiencia entre los 25 a 39 afios con un
19%.
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El aspecto mas importante de este grafico es que nos indica que los datos de
preferencias en cuanto a canales y programas que se mostrardn mas adelante en el
estudio, corresponderdn en su mayoria a personas que se encuentren entre las edades

con mayor porcentaje de participacion segun el Gréfico 1V-2.

Gréfico IV-2 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA MASCULINA SEGUN RANGO DE EDADES A
SETIEMBRE DE 2008

15% 4%
12% M 15a 18 afios
8% M 19 a 24 afios

M 25 a 39 afios
19% M 40a 55 afios

B 56 a 65 afos

B 65y mas afios

42%

2. Estado civil de la audiencia masculina

El Gréfico V-3 muestra una distribucion sencilla de la poblacion masculina en relacién
a si estas es sotera 0 casada. Existe una tendencia bastante clara en donde el 69% de la

audiencia pertenece a un matrimonio y un 31% es soltero.
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Gréfico 1V-3 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA MASCULINA SEGUN ESTADO CIVIL A
SETIEMBRE DE 2008

W Soltero (a)
B Casado(a)

3. Tamaino de las familias de la audiencia masculina

En el Grafico IV-4 muestra la distribucion de la audiencia masculina segun el tamafio
de sus familias, en lo que respecta a la cantidad de hijos. La mayor tendencia apunta a
familias con 3 o0 4 hijos con un 31% de la poblacién, en segundo lugar se encuentran las

familias con 1 o 2 hijos con un 29% y las familias que no cuentan con hijos con un 25%.

Las familias numerosas son las menos representativas, en donde se puede apreciar

como solo un 4% tiene entre 4 y 5 hijos, y solo un 11% tiene mas de 6 hijos.

Gréfico V-4 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIAS MASCULIN A SEGUN NUMERO DE HIJOS
POR FAMILIA A SETIEMBRE DE 2008

11%
4% 25%

W Sin hijos

B 1a 2 hijos
M 3 a 4 hijos
31% M43 5 hijos

29% B M3s de 6 hijos




4. Calidades laborales de la audiencia masculina

La distribucion de la audiencia segun sus calidades laborales estd directamente
relacionada con las edades de la misma. Al tener la poblaciéon una mayor proporcién entre

las edades de 40 a 55 afios, es de esperar que se encuentren laboralmente activos.

Como se puede apreciar en el Gréfico IV-5, un 44% de la audiencia se dedica a
actividades independientes a través de su propia empresa, lo cual representa un
importante segmento de mercado al cual se puede incursionar por medio de programas
con temas de ventas, administracion, promociones y demas que puedan beneficiar el

desempefio productivo de su negocio.

Se puede ver también que el segundo grupo con mayor proporcion es de los
asalariados con un 42%, seguido por el de los pensionados y estudiantes que cuentan
con un 10% y 4% respectivamente.

Graéfico IV-5 DISTRIBUCION DE LAS CALIDADES LABORALE S DE LA AUDIENCIA
MASCULINAS A SETIEMBRE DE 2008

10% 27

M Empresa Propia
44% P P

M Asalariado

M Pensionado

42% M Estudiante
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5.  Canales de television mas vistos por la audiencia

masculina

El Grafico IV-6 muestra la distribucion de los canales mas vistos por la audiencia
masculina, en donde el primer y segundo lugar, son ocupados por los canales 7 con un
27% y el 6 con un 23%. En tercer lugar se encuentra canal 11 con un 12% de preferencia

y en cuarto lugar canal 14-16 con un 9%.

Es importante resaltar la alta participacion que tiene la television por cable en donde
un 16% de la audiencia, tiene a un canal extranjero como uno de sus preferidos. Adicional
a esto cabe recalcar la amplia diferencia que hay entre los dos canales nacionales mas

vistos (siete y seis), sobre los demas canales nacionales.

En lo que respecta a los canales menos vistos se encuentra el canal 55 con un 0%,
cuya transmision esta compuesta mayoritariamente por debates y discusiones de indole
cristiana, junto a este y con igual porcentaje se encuentra canal 22, cuya parrilla de
programacion estd compuesta casi exclusivamente por peliculas y series. Es importante
sefialar que los canales 22 y 55 al igual que canal 14-16, son producidos en Ciudad

Quedas y su transmision es exclusiva de la zona norte.

Gréfico V-6 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTOS POR LA AUDIENCIA
MASCULINA A SETIEMBRE DE 2008

Canal 7 27%
Canal 6
Canal 11
Canal 14-16
Canal 13

Canal 4

Canales

H Televidentes

Canal 33 Masculinos

Canal 28-51
Canal 22
Canal 55

Cable - 16% |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

o

Porcentaje
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6.  Programas de television preferidos por la audiencia

masculina

En el Grafico IV-7 se pude apreciar como los programas preferidos por la audiencia
masculina, son principalmente de temas deportivos con un 24% vy los noticieros en

segundo lugar con un 22%.

En lo que respecta a peliculas estas también son de bastante agrado para los
televidentes con un 18%, ubicandose en el tercer lugar de preferencia, sin embargo las
tematicas de las peliculas asi como su época, juegan un papel importante en su
preferencia; acorde con la investigacion realizada la preferencia del televidente se
encuentran concentrada en lo que son peliculas de cartelera. Otro de los programas que
poseen un peso importante dentro de las preferencias de los televidentes, son los

documentales con un 13% y especial aquellos que se relacionan con la vida animal.

Cabe destacar que la porcion otros que cuenta con un 3% de preferencia, corresponde
a lo que son programas de la vida real y aquellos otros de indole participativo en donde se
lleva a cabo concursos y competencias en vivo, entre personalidades de la farandula y

participantes comunes.

Gréfico IV-7 DISTRIBUCION DE LOS TIPOS DE PROGRAMAS PREFERIDOS POR LA
AUDIENCIA MASCULINA A SETIEMBRE DE 2008

Deportes _ 24%
Noticieros | TR
peliculas | | 59
Documentales _ 13%
Series _ 11%
Novelas [ 1A B Televidentes

- Masculinos

Musica . sy
Programas de Opinién w %
Infantiles - 1%

Otros - 3%

0% 10% 20% 30%

Tipos de Programas

- x r
T T T
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7.  Horarios de preferencia para ver television por parte de

la audiencia masculina

El comportamiento de la preferencia horaria para ver television, presentd una
tendencia creciente, iniciando con una bajo porcentaje en la mafiana e incrementandose

conforme pasa las horas del dia, hasta alcanzar su pico en horarios de 6:00pm a 8:00pm.

En el Gréfico IV-8 pude verse como el 65% de la audiencia masculina prefiere ver
television en horas de la noche, debido principalmente a que la mayor parte de la
poblacién ya ha finalizado sus labores para estas horas; no obstante se aprecia también
que el porcentaje de la tarde enfocado primordialmente a lo que son los horarios de medio

dia, posee un 25%.

A la vez se nota como el 0% de la audiencia, acostumbra a ver television en las

madrugadas, (horarios comprendidos entre las 12:01am y las 6:00am).

Gréfico 1V-8 DISTRIBUCION DE LAS FRANJAS HORARIAS P REFERIDAS PARA VER
TELEVISION POR PARTE DE LA AUDIENCIA MASCULINA A SE TIEMBRE DE 2008

-
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H Televidentes
Mafiana -10% Masculinos

Madrugada '0%

Franjas Horarias del Dia
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Porcentaje n =48




8. Edades de la audiencia femenina

La distribucion de la audiencia femenina segin edades se muestra en el Grafico V-9,

esta presenta una tendencia muy similar a la de la audiencia masculina.

Se puede apreciar como el 45% de la audiencia se encuentra entre las edades de 40 a
55 afos, seguida por las personas que se encuentran entre los 25 a 39 afios con un 21%.
Comparando ese grafico con el de la poblacidbn masculina, se puede afirmar que la
poblacion de estudio esta conformada por los llamados adultos maduros, cuyos habitos

de consumo y opiniones se encuentran ya bien definidas.

Adicional a esto se pude observar una distribucion bastante equitativas entre lo que es
la audiencia de edades inferiores a 24 afios y las edades superiores a 56 afios, que

cuentan con una participacion de entre el 9% y 8%.

Graéfico IV-9 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA FEMENINA SEGUN RANGO DE EDADES A
SETIEMBRE DE 2008

9% 8%

8%

W 15a 18 anos
B 19a 24 afos
25 a 39 anos

21%M40a 55 afos
B 56a 65 anos

B 65y mas anos

0. Estado civil de la audiencia femenina

El Grafico 1V-10 ilustra el perfil sociolégico de la poblacion femenina, en relacion a si
estas es sotera o casada. Existe una tendencia bien marcada en donde un 72% de la

audiencia pertenece a un matrimonio y un 28% es soltera.
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Gréfico 1V-10 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA FEMENINA SEGUN ESTADO CIVIL A
STEIMBRE DE 2008

28%

H Soltero (a)
B Casado(a)

72%

10. Tamaiio de las familias de la audiencia femenina

En el Grafico IV-11 se ilustra la distribucién de la audiencia femenina segun el tamafio
de sus familias en lo que respecta al nimero de hijos. El rango con mayor proporciéon
consisten en las familias de tamafio medio que tienen de 3 a 4 hijos con un 36%, en
segundo lugar se encuentran las familias con 1 o 2 hijos con un 26% y en tercer lugar las

familias que no cuentan con hijos con un 21%.

En lo que son las familias numerosas, presentan participaciones bajas con un 4% para

las que tienen de 4 a 5 hijos y de un 13% para las familias con méas de 6 hijos.

Graéfico IV-11 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA FEMENINA SEGUN TAMARO DE FAMILIA A
SETIEMBRE DE 2008
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13% 21%

M Sin hijos
B 1a 2 hijos
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B Ma3s de 6 hijos




11. Calidades laborales de la audiencia femenina

La distribucién laboral femenina muestra una tendencia muy marcada como se pude
apreciar en el Grafico IV-12, en donde el 49% de la audiencia realiza labores domésticas

de ama de casa.

Esta situacion abre una muy buena oportunidad para desarrollar programas orientados
a este segmento, que compone un alto porcentaje de la audiencia y que por su condicién

laboral es de esperar que su consumo televisivo sea bastante alto.

En lo que respecta a la audiencia restante su proporcién esta distribuida en un 17%
asalariado y un 13% estudiante. También se puede apreciar como las porciones mas
pequefias estan conformadas por un 10% dedicado a actividades propias, por medio de

su propia empresa y un 11% conformado por la audiencia que es pensionada.

Graéfico IV-12 DISTRIBUCION DE LAS CALIDADES LABORAL ES DE LA AUDIENCIA
FEMENINA A SETIEMBRE DE 2008

11%
B Amade Casa

49%I Asalariada
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12. Canales de televisién mas vistos por la audiencia

femenina

Para la audiencia femenina los canales mas vistos segun se muestran en el Gréfico
IV-13 son el 7 con un 27% y el 6 con un 21%. Hay que resaltar la buena participacion que
tiene canal 14-16 al ocupar un tercer lugar dentro de los mas vistos con un 13%,
superando a canal 11 que posee un 9%.

Dentro de los canales menos vistos se encuentran el 33 con un 1% siendo este una
repetidora de canal 7, seguido por canal 22 con otro 1% y el canal 4 de la cadena
Repretel también un 1%, enfocado a un puablico mas infantil al transmitir casi en su

totalidad series animadas.

La influencia de los canales de cable es importante dentro de los gustos de la
audiencia femenina, al contar con un 16% de participacién. A la vez, se debe resaltar al
igual que la poblacion masculina, la diferencia considerable presente entre los canales
nacionales lideres por sobre los demas, diferencia que ronda los 20 y los 17 puntos

porcentuales.

Gréfico 1V-13 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTO S POR LA AUDIENCIA
FEMENINA A SETIEMBRE DE 2008
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13. Programas de television preferidos por la audiencia

femenina

El Grafico IV-14 muestra como para la audiencia femenina los programas preferidos
son los noticieros con un 26%. En segundo lugar de preferencia se encuentran las
peliculas con un 16%, haciendo énfasis a peliculas de cartelera preferiblemente en

espafiol y en tercer lugar los documentales con un 13%.

Dentro de los programas que menos disfrutan ver las mujeres se encuentran los
infantiles con un 2%, los programas de opinion y los deportes, ambos con un 3% de

preferencia.

Cabe destacar dentro de los programas preferidos por la audiencia femenina, el grupo
otros, que cuenta con un 13% de participacion ubicandolo en un tercer lugar al igual que
los documentales. Este grupo esta conformado principalmente por programas de
actividades en vivo, destacando dentro de los mas nombrados por los entrevistados,
“Bailando por un Suefio” perteneciente a canal 7 y “Giros” perteneciente a la cadena

Repretel.

Gréfico 1V-14 DISTRIBUCION DE LOS TIPOS DE PROGRAMA S PREFERIDOS POR LA
AUDIENCIA FEMENINA A SETIEMBRE DE 2008
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14.  Horarios de preferencia para ver television por parte de

la audiencia femenina

Para la audiencia femenina la preferencia horaria para ver television presenta un

comportamiento muy similar al de la audiencia masculina, con algunas variantes en las

proporciones de cada franja, dicha distribucion se muestra en el Gréfico 1V-15.

Se puede apreciar que la franja horaria de mayor preferencia es la de la noche con un

49% de preferencia. En segundo lugar y siguiendo el comportamiento de escala

caracteristico de esta variable, se encuentra la franja de la tarde, la cual cuenta con un

31%. En tercer lugar se sefiala la franja horaria de la mafiana con un 20%.

Por ultimo, para la audiencia femenina al igual que la audiencia masculina, se ve una

nula preferencia por ver televisién en horarios de la madrugada con un 0%.

Gréfico 1V-15 DISTRIBUCION DE LAS FRANJAS HORARIAS PREFERIDAS PARA VER
TELEVISION POR PARTE DE LA AUDIENCIA FEMENINA A SET IEMBRE DE 2008
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C. Consumo Televisivo de Canal 14-16

1. Nivel de audiencia de la televisora canal 14-16

De la totalidad de la poblacion entrevistada y como se puede apreciar en el Gréafico
IV-16, un 68% de la misma afirmo, que si ve regularmente algunos de los programas
ofrecidos por canal 14-16, mientras que solo un 32% respondié al cuestionario diciendo

gue no acostumbra a ver el canal ningun dia.

Gréfico 1V-16 DISTRIBUCION DE LA POBLACION SEGUN QU IENES VEN O NO VEN LA
TELEVISORA CANAL 14-16 A SETIEMBRE DE 2008

32%
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televisora
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68% televisora

2. Razones por la cuales la audiencia no ve canal 14-16

Como ve vio en el grafico anterior existe un porcentaje considerable de la poblacion
gue no ve regularmente canal 14-16, es importante para el canal determinar las razones
de dicha decision, para poder desarrollar estrategias que le permitan incrementar su

participacién en el mercado televisivo regional.

El Gréfico IV-17 muestra la distribucién de las principales razones por la cuales
algunos de los televidentes no ven el canal, la razén mas fuerte es la falta de cobertura
con un 43%. Una segunda razén conformada por un 37% de los entrevistados, es que a la

poblacion no le gustan los programas ofrecidos.
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Adicionalmente es interesante ver como a pesar del buen posicionamiento que tiene
canal 14-16 en el televidente de la zona norte, una tercera razén por la cual parte de la
poblacién entrevistada no ve el canal, es debido a que un 20% no conoce la existencia del

mismo.

Graéfico IV-17 DISTRIBUCION DE LAS PRINCIPALES RAZON ES PORQUE LA POBLACION NO
VE CANAL 14-16 A STIEMBRE DE 2008
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43 A’. No tiene Cobertura
B No le Gusta

B No lo Conoce

3. Fidelidad de la audiencia de canal 14-16

a) Regularidad con que los televidentes ven los

programas de canal 14-16

Segun se muestra en el Grafico 1V-18, el nivel de fidelidad de la audiencia de canal 14-
16 es bastante bueno, ya que un 46% de la misma afirma ver el canal todos los dias de la

semana y un 26% afirma verlo al menos de 3 a 4 dias por semana.

Por otro lado, la proporcién de la audiencia que se puede considerar esporadica o
infiel, ya que ve el canal dos o menos dias a la semana, esta distribuida de la siguiente
manera: un 22% de la audiencia dice ver el canal de 1 a 2 dias por semana, un 3% afirma
ver el canal alrededor de una vez cada 15 dias y otro 3% ve el canal Unicamente una vez

al mes.
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Gréfico 1V-18 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA DE CANAL 14-16 SEGUN LA FRECUENCIA
DE DIAS QUE VEN EL CANAL A SETIEMBRE DE 2008
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b) Tiempo diario dedicado por la audiencia a ver

canal 14-16

Un pardmetro muy utilizado para poder medir la fidelidad de la audiencia hacia un
determinado canal, es cuantificando el tiempo que los televidentes dedica a ver el mismo,

ya sea por dia o por semana.

En la Tabla IV-1 se muestra la cantidad de horas diarias dedicadas por cada uno de
los televidentes a ver canal 14-16, el resultado es un promedio de una hora y siete
minutos. Este dato sugiere que la mayoria de los televidentes de canal 14-16, tiene un
programa en particular que es de su agrado, pero aparte de este no dedican mas de su

tiempo a otros programas transmitidos por la televisora.

Tabla IV-1 CANTIDAD DE HORAS DIARIAS DEDICADAS POR LA AUDIENCIA A VER
CANAL 14-16

Totalde Total de horas Promedio diario
entrevistas diarias vistas por personas

65 72,65 1,12

n=65
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4.  Programas ofrecidos por canal 14-16 mas vistos por la

audiencia

El Grafico IV-19 muestra una doble distribucién en donde se agrupan los programas
ofrecidos por canal 14-16, segun el porcentaje de televidentes que tienen conocimiento de
la existencia de dichos programas y a la vez agrupandolos también dependiendo del

porcentaje de televidentes que ven regularmente esos mismos programas.

Se puede apreciar en primer lugar como el programa estrella del canal, es el noticiero
con un 21% de televidentes que estan al tanto de la existencia del mismo y un 19% que lo
ven regularmente. En segundo lugar se encuentran “Telenegocios” y “El Andariego”,
ambos con un 12% de conocimiento por parte de la audiencia y un 8% de audiencia que
ve los programas regularmente. En tercer lugar esta “Buen Sabor” con un 6% de
conocimiento de su existencia por parte de la audiencia y un 5% de televidentes que

usualmente ven el programa.

En la parte media del grafico que abarca los programas desde “Combate” hasta “En el
redondel con los Nortefios”, se aprecia un comportamiento muy similar para todos los
programas, rondando el 4% y 3% de conocimiento por parte de la audiencia 'y el 3% y 2%

de audiencia que ve los programas frecuentemente.

Por ultimo en la parte baja del grafico que va dese el “Noticiero DW” hasta el final del
mismo, se muestra la existencia de programas con un conocimiento por parte de la
audiencia de 2% a 0% y niveles poblacionales que ven regularmente esos mismos

programas que rondan el 1% y 0%.
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Gréfico IV-19 DISTRIBUCION DE LOS PROGRAMAS OFRECID OS POR CANAL 14-16 SEGUN
NIVELES DE PREFEREICNA'Y CONOCIMIENTO DE LA AUDIENC IA A STIEMBRE DE 2008
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5. Conocimiento que posee la audiencia sobre la

programacion ofrecida por Canal 14-16

En lo que respecta al Grafico IV-20, este muestra la distribucion de la poblacién segun
si esta conoce o no los horarios y dias, en que son transmitidos los distintos programas
ofrecidos por canal 14-16. Existe un 92% de la poblacién que no esta al tanto de la
programacion de la televisora y no conoce forma alguna de donde poder enterarse de
dicha informacién y tan solo un 8% afirma conocer la programacioén del canal, al menos de

forma general.
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En lo que respecta al 8% poblacional que esta al tanto de la programacion, esta afirma
haber tenido acceso a dicha informacién por medio del mismo canal, gracias a alusiones

gue se hacen sobre los horarios de transmision.

Graéfico IV-20 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA DE CANAL 14-16 SEGUN SI ESTA CONOCE
O NO LA PROGRAMACION OFRECIDA A SETIEMBRE DE 2008

8%

W Si conoce la
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6.  Opinidn general de la audiencia sobre canal 14-16

a) Opiniodn de la audiencia sobre la calidad de imagen

del canal

El Grafico 1V-21 muestra la distribucion de la opinion de la audiencia de canal 14-16,

sobre la calidad de imagen ofrecida por el mismo.

Se puede apreciar que la mayor proporcion de la audiencia califica a la imagen
ofrecida por canal 14 como buena con un 48%, no obstante un porcentaje considerable de
25% califica la imagen del canal como regular, lo que sugiere disconformidad en la
audiencia. Por otro lado existe un alto porcentaje que califica la calidad de la imagen de
excelente con un 23%.

Es importante resaltar que a pesar de que una gran parte de la poblacién tiene acceso
a canal 14 por medio de la television abierta, en donde la calidad de imagen depende de
muchos factores tales como tipo de antena, tamafio de antena, ubicacion geografica y
condiciones climatolégicas, solo un porcentaje muy bajo de 3% y 2% calificaron a la

calidad de imagen de canal 14 como mala y muy mala.
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Gréfico 1V-21 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SU OPINION SOBRE LA CALIDAD
DE IMAGEN OFRECIDA POR CANAL 14-16 A STIEMBRE DE 20 08
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b) Opinién de la audiencia sobre la calidad de sonido

del canal

La distribucién de la audiencia segln su opinién sobre la calidad de sonido ofrecida
por canal 14-16, se muestra en el Grafico IV-22.

Esta distribucion presenta una tendencia general similar a la de la calidad de imagen,
en donde la mayor proporcion de la audiencia con un 49%, piensa que la calidad del
sonido es buena, seguida por el segmento de audiencia que percibe que la calidad de

sonido es excelente con un 25%.

Sin embargo, dentro de la distribucion también se pueden observar porcentajes
alarmantes, en lo que respecta a las opiniones de regular con un 14%, de malo con un
11% y de muy malo con un 2%; lo que demuestra una disconformidad importante de la

audiencia sobre la calidad de sonido ofrecido por el canal.

Hay que rescatar que canal 14-16 regula la intensidad y claridad del sonido de sus
programas, de forma manual por medio de su personal, por lo que le resulta mas dificil

ofrecer un servicio de calidad.
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Gréfico 1V-22 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SU OPINION SOBRE LA CALIDAD
DE SONIDO OFRECIDA POR CANAL 14-16 A SETIEMBRE DE 2 008
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c) Opinién de la audiencia sobre los horarios de

transmision del canal

Canal 14-16 tiene como horario de transmision los rangos que van desde las 12:00md
hasta las 11:00pm, con algunas variantes los fines de semana. Este horario deja por
fuera a varios segmentos de audiencia y puede incomodar a algunos televidentes y hacer

que dejen de ver el canal.

No obstante como se aprecia en el Grafico IV-23, un 54% de la audiencia de canal 14-
16, dice que los horarios de transmision son buenos. Seguidamente, el segundo grupo
con mayor proporcién lo compone la audiencia, que califica los horarios de transmision
como regulares con un 20%. Y en tercer lugar se encuentra la audiencia que califica a los

horarios de transmision, como excelente con un 18%.

Por ultimo se puede apreciar como un porcentaje muy bajo de la audiencia de 6%,
afirma que los horarios de transmisién son malos y otro ain menor de 2%, afirman que los

horarios son muy malos.
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Gréfico 1V-23 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SU OPINION SOBRE EL HORARIO
DE TRANSMISION OFRECIDO POR CANAL 14-16 A SETIEMBRE DE 2008
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D. Impacto de cable sobre la audiencia de canal 14-16
1.  Canales mas vistos por la audiencia que no tiene

television por cable

El televidente que dispone Unicamente de la sefial abierta para poder ver television,
cuenta con una variedad limitada de canales a los cuales pude acudir para satisfacer sus
intereses. En el Gréfico IV-24 se muestra la distribucion de los canales mas vistos por los

televidentes que no cuentan con el servicio de television por cable.

En el gréfico se puede apreciar con claridad que los canales con mayores niveles de
audiencia son el 7 con un 30% y el canal 6 con un 22%. En tercer y cuarto lugar se
encuentran respectivamente canal 11 con un 16% y canal 14-16 con un 15%. Dentro de
los canales menos vistos se encuentran el 22 y 33 ambos con un 1%, canal 55 con un 2%

de preferencia, y los canales 4 y 28-51 ambos con un 3%.

Cabe destacar que la diferencia en los niveles de preferencia entre los canal 6 y7 con
respecto al tercer y cuarto lugar, es de casi el doble del porcentaje que poseen los

canales lideres, caso que se repite con los canales 11 y 14-16 con respecto al resto.
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Gréfico 1V-24 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTO S POR LA AUDIENCIA QUE NO
TIENEN ACCESO ATV POR CABLE A SETIEMBRE DE 2008
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2.  Canales mas vistos por la audiencia que tiene el servicio

de television por cable

El acceso a una mayor variedad de canales internacionales especializados en
diversos segmentos televisivos, como los son el segmento de peliculas, noticias,
documentales y demas; genera un impacto negativo bastante fuerte en los niveles de
audiencia de los canales nacionales. El Gréfico IV-25 muestra la distribucion de los
canales mas vistos por la poblacion que tiene el servicio de television por cable.

Se puede apreciar como la mayoria de la poblacién con un 35%, prefiere alguno de los
canales internacionales que brinda el servicio por cable. Seguidamente se encuentra en
segundo lugar canal 7 con un 23% de preferencia y en tercer lugar se encuentra canal 6

con un 21% de preferencia.

Excluyendo a las dos televisoras mas fuertes del pais, cuyos porcentajes se
nombraron anteriormente, los demas canales nacionales presentan porcentajes de
preferencia bastante bajos. Estos son: canal 14-16 con un 6% (porcentaje que representa
apenas la mitad del mostrado por la audiencia sin acceso a televisién por cable), canal

11con un 4%, canal 13 y 55 con un 2%, canal 33 con un 1% y canal 22 con un 0%.
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Gréfico 1V-25 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS VISTO S POR LA AUDIENCIA QUE
TIENEN ACCESO ATV POR CABLA A STIEMBRE DE 2008
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3.  Posee TV por cable la poblacion que no ve canal 14-16

El Gréafico 1V-26 muestra el comportamiento de la poblacién que no ve canal 14-16,
con respecto a si esta cuenta o no con television por cable y si este es un factor

determinante en los niveles de audiencia del canal.

Como se puede apreciar en el grafico, un 57% de la poblacion que no ve canal 14-16,
cuenta con el servicio de television por cable y el restante 43% de la poblacion que no ve

canal 14-16, no posee el servicio de TV por cable.
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Gréfico 1V-26 DISTRIBUCION DE LA POBLACION QUE NO V E CANAL 14-16 SEGUN SI ESTA
CUENTA O NO CON TELEVISION POR CABLE A STIEMBRE DE 2008
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E. Posibilidades de nuevos programas

1.  Interés de la audiencia en que canal 14-16 transmita

eventos comunitarios

Canal 14-16 al ser una televisora rural, tiene la posibilidad de cubrir actividades y
acontecimientos de pequefia escala a nivel nacional, pero que son parte de la cultura e

idiosincrasia de la region.

El Gréfico IV-27 muestra la distribucion de la poblacion interesada en que el canal
cubra estas actividades, se puede apreciar una fuerte tendencia en donde el 94% de la
audiencia, muestra interés en dicho tipo de programas y solo un 6% de la audiencia,

afirma no tener interés es esos temas.
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Gréfico IV-27 DISTRIBUCION DE LA AUDIENCIA SEGUN SI ESTA TIENE INTERES O NO EN
QUE CANAL 14-16 TRANSMITA EVENTOS COMUNALES A SETIE MBRE DE 2008
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2.  Actividades comunitarias de mayor interés para la

audiencia de canal 14-16

Para que la televisora explote la ventaja competitiva de transmitir actividades
comunales de importancia regional, primero debe saber cuales actividades son del agrado
de la audiencia, el Gréfico 1V-28 muestra la distribucion de las actividades que son de

mayor interés y preferencia para los televidentes.

Se puede ver como las fiestas con un 20% y todas aquellas actividades o
acontecimientos que tenga que ver con la problemética comunal con un 13%, son los que
mayor atrae a los televidentes. En tercer lugar se encuentran las ferias y ruedas que se

dan en las comunidades con un 9%.

El resto de actividades sefialadas por los televidentes presenta porcentajes de
preferencia bastante similares, o que son las actividades organizadas por escuelas y
colegios cuentan con un 7%. Lo que son las cabalgadas, las actividades de grupos
sociales, las actividades deportivas comunales y esfuerzos de mejoras comunales,

cuentan con un 6% cada una.

En la parte baja del grafico especificamente lo que son las actividades religiosas,
conciertos y desfiles, presentan un 4%. Por Ultimo las corridas de toros y las actividades
informativas sobre servicios empresariales y actividad municipal, tienen un 3% y2%

respectivamente.
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Gréfico 1V-28 DISTRIBUCION DE POSIBLES ACTIVIDADES COMUNALES DE TRANSMISICON
PARA CANAL 14-16 SEGUN PREFERENCIA DE LA AUDIENCIA A SETIEMBRE DE 2008
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F. Sugerencias y Recomendaciones de los entrevistados

1.  Sugerencias sobre el tipo de programas que deberia

transmitir el canal

Como parte del cuestionario aplicado se solicitdé a los entrevistados dar un breve
comentario sobre los tipos de programas o actividades, que les gustaria transmitiera canal

14-16. A continuacion se detallan las opiniones brindadas por la audiencia encuestada:

* ElI 5% de los encuestados coincidid en la posibilidad de que el canal transmita
programas relacionados con las tradiciones y costumbres regionales. Aqui se
sugirieron programas tipo documentales sobre las bellezas naturales de la zona, sobre

las costumbres y localidades tipicas sancarlefas.




Un 5% de los encuestados sugirieron hacer un cambio en las series transmitidas por
el canal. Dentro de su programacion canal 14-16 transmite una buena cantidad de
series tanto de antafio como actuales, sin embargo esta porcién de la poblacion las
cataloga como malas y siguiere sustituirlas por otras tales como “El lobo del Aire” y “El
Auto Fantastico” en lo que son series viejas y otras tipo “Smallville” y “Prision Break”

en lo que son series actuales.

El 7% de los entrevistados opina que el canal deberia abrir espacios informativos en
donde de una forma amena y entretenida, se brinde informacién general sobre:
nuevos servicios o apertura de nuevos negocios que estén a disposicidn de los
consumidores, para que la audiencia se entere de los precios, horarios y ubicacién de
dichos servicios; también se comentd la opcién de informar al televidente sobre
ubicaciones turisticas que se puedan visitar y se informe de los precios, horarios y
demas; por ultimo se present6 la opcidon de que el canal detalle una guia de las
diferentes presentaciones culturales que se realizan en el cantén, donde se nhombre el

tipo de actividad, la ubicacion de la presentacién y si requiere de algun costo.

En lo que respecta a peliculas, un 6% de la poblacibn recomienda transmitir mas
peliculas clasicas, haciendo especial énfasis en la de “vaqueros”. Adicional a esto un
3% dice preferir las peliculas en espafiol y no en idioma inglés, ya que el canal
transmite gran parte de sus peliculas en esta lengua. A su vez un 9% afirma que las
peliculas transmitidas por el canal no son buenas o poco conocidas, por lo que

recomiendan variar su programacion.

Para el ambito deportivo un 9% de la poblacion indica tener interés en que el canal
transmita partidos de futbol de primera divisién, en especial los de San Carlos y un 1%
le gustaria que se incluyera dentro de la programacién, notas sobre el deporte

internacional.

Un 11% de la poblacion entrevistada indica que le gustaria se incluyeran dentro de la
parrilla de programacion del canal, mas documentales sobre vida animal y sobre

culturas y tradiciones de paises del mundo.

Un 3% de los entrevistados dice que las fabulas transmitidas por la televisora llevan
mucho tiempo al aire y deberia ser sustituidas por fabulas mas contemporaneas.
Adicional a esto otro 3% de la poblacién indica que le gustaria se incluyera en el canal

mayor cantidad de programas cémicos.
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» Otra recomendacion hecha por el 3% de los televidentes, es que el canal transmita o

desarrollara programas de concursos o participativos para la poblacion.

* También un 6% de los televidentes recomienda que el canal transmita mas cantidad
de programas cristianos, en donde se discutan temas de problemética social y se

hagan alabanzas.
* EI5% ala vez sugiere agregar mas espacios de noticias.

¢ Por dltimo un 8% no tuvo ninglun comentario o sugerencia y afirmé que la

programacion del canal estd bastante aceptable.

2.  Recomendaciones generales hechas por la audiencia

entrevistada

A continuacion se presenta algunas de las quejas, recomendaciones 0 sugerencias

hechas por la audiencia de canal 14-16 que fue entrevistada:

* Un 4% de los entrevistados sugiere mejorar la calidad del sonido de las transmisiones,

ya que hay mucha variedad entre el volumen del canal con respecto a los demas.

» Otra recomendacion hecha por los entrevistados se relaciona con la imagen del canal,
un 10% afirma que seria recomendable mejorarla, ya que aunque es buena, su

calidad esté por debajo de la de otros canales como el 6y el 7.

e Un 7% sugiere dar capacitaciones al personal que presenta los programas o sustituir

al mismo, ya que se nota poca profesionalidad en algunos de los moderadores.

« El 6% de los entrevistados recomienda que el canal amplie los espacios sobre
discusiones de la problematica comunal. Sin embargo se hace alusion a que el canal
se centra mucho en lo que es Ciudad Quesada, por lo que deberia fortalecer la

interaccion con otras comunidades mas alejadas.
* Un 8% de los entrevistados recomienda ampliar los horarios de transmision del canal.

* Un porcentaje bastante alto de 21%, dice que el canal deberia mejorar la
programacion ofrecida, ya que muchos de los programas producidos y transmitidos

actualmente, llevan mucho tiempo al aire con la misma teméticas. Por lo que se
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recomienda dar una nueva imagen a dichos programas y ademas actualizar los que

son series, peliculas y documentales, que segun los entrevistados son bastante viejos.

Un factor adicional que recomiendan los entrevistados se relaciona con el mercadeo
de la programacion. Un 6% de los televidentes entrevistados afirma que no conocen
bien los horarios y programas que ofrece el canal y no tiene acceso a ninguna fuente
gue les suministre dicha informacion, esto hace que varios de los programas ofrecidos
por el canal, aunque puedan ser del agrado de la audiencia, no son seguidos por la

misma por falta de conocimiento en cuanto a horarios y dias de transmision.




G. Cruces de Variables

1.

en relacion si esta es femenina o masculina

Principales canales de television vistos por la audiencia

similar al de canal 14-16, solo que en orden inverso.

la audiencia femenina que en las masculina.

el hecho de que esa misma audiencia sea femenina o0 masculina.

En la Tabla IV-2 se muestra una distribucion cruzada, donde se visualizan los canales

vistos con mayor regularidad por la audiencia y la influencia que tiene en esa distribucion,

Aqui se logra rescatar una tendencia importante en lo que es canal 7 y canal 6, siendo
estos los lideres del mercado, sin embargo hay un comportamiento interesante en lo que
es canal 14-16, ya que para la audiencia femenina posee el tercer lugar con un 13% de
preferencia y para el televidente masculino el mismo canal es desplazado a un cuarto

lugar con un 9% de preferencia y es superado por canal 11 que posee un comportamiento

Otro punto interesante es que agrupando a todos los canales regionales de la zona

siendo estos 22, 14-16, 28-51 y 55; en todos ellos la preferencia para verlos es mayor en

Tabla IV-2 PRINCIPALES CANALES DE TELEVISION MAS VI STOS POR LA AUDIENCIA EN

RELACION SI ESTA ES FEMENINA O MASCULINA A SETIEMBR E DE 2008

Canales Audiencia Femenina Audiencia Masculina Audiencia Total
Cable 16% 16% 16%
Canal 33 1% 1% 1%
Canal 22 1% 0% 1%
Canal4 1% 5% 3%
Canal 28-51 3% 1% 2%
Canal 55 4% 0% 2%
Canal 13 4% 5% 5%
Canal 11 9% 12% 10%
Canal 14-16 13% 9% 11%
Canal 6 21% 23% 22%
Canal 7 27% 27% 27%

TOTAL 100% 100% 100%
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2. Principales tipos de programas de television vistos por

la audiencia en relacidn si esta es femenina o masculina

En la Tabla IV-3 se aprecia la distribucion de los tipos de programas que la audiencia

mas gusta ver, dependiendo si esta es femenina o masculina.

Existe una tendencia interesante en donde se aprecia como la audiencia femenina
tiene un gusto de programas mas diversificado que la audiencia masculina. Esto porque
mientras que el 60% de los programas preferidos por las mujeres se encuentra distribuido
entre noticieros, peliculas, documentales, otros y novelas; los hombres poseen su 60%
de programas preferidos agrupados en tan solo tres tipos, los deportes, los noticieros y las

peliculas.

Tabla IV-3 PRINCIPALES TIPOS DE PROGRAMAS DE TELEVI SION VISTOS POR LA
ADIENCIA EN RELACION SI ESTA ES FEMENINA O MASCULIN A A STIEMBRE DE 2008

Audiencia Audiencia Audiencia

ULLRC AL LIRS Femenina Masculina Total

Otros 13% 3% 8%
Infantiles 2% 1% 2%
Programas de Opinidn 3% 1% 2%
Deportes 3% 24% 13%
Mdusica 5% 3% 4%
Series 9% 11% 10%
Novelas 10% 4% 7%
Documentales 13% 13% 13%
Peliculas 16% 18% 17%
Noticieros 26% 22% 24%
TOTAL 100% 100% 100%
n=295
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3.  Programas ofrecidos por canal 14-16 mas vistos por la

audiencia en relacion si esta es femenina o masculina

Como se puede ver en la Tabla IV-4, los programas que acaparan el 50% de la
totalidad de la audiencia que ve canal 14-16 son, “TVN noticias”, “Telenegocios” y “El
Andariego”. Dichos programas presenta un nivel de preferencia tanto femenina como

masculina equivalentes.

El resto de programas transmitidos por el canal excluyendo los tres principales dan un
total de 19; el restante 50% de audiencia que ve canal 14-16 se distribuye entre dichos

programas, lo cual indica niveles de preferencia bastante bajos para los mismos.

Tabla IV-4 PRINCIPALES PROGRAMAS DE CANAL 14-16 VIS TOS POR LA AUDIENCIA EN
RELACION SI ESTA ES FEMENINA O MASCULINA A SETIEMBR E DE 2008

Programas Canal 14-16 Audiencia Femenina Audiencia Masculina
Infantiles 0% 1%
Cine del Recuerdo 0% 3%
TVN eventos especiales 0% 0%
Construyendo Juntos 0% 2%
En Marcha 0% 1%
Area de Juego 1% 0%
Vision Deportiva 1% 8%
Noticiero DW 1% 2%
Hit Mania 1% 4%
Hoy lgual que Ayer 2% 2%
De todo como en Botica 2% 2%
En el Redondel con los Nortefos 3% 3%
Volvamos a lo Nuestro 4% 5%
Informe especial COOPELESCA 5% 2%
Cinevision 5% 5%
Combate 5% 8%
Guia Agropecuaria 6% 1%
Fantasias Creativas 7% 0%
Buen Sabor 9% 1%
El Andariego 9% 11%
Telenegocios 11% 11%
TVN Noticias 25% 27%

TOTAL 100% 100%
n =65
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4. Opinion general de la audiencia sobre el servicio

ofrecido por la televisora canal 14-16

A continuacion se presenta una tabla resumen sobre la opinion general que posee la
audiencia de canal 14-16, sobre tres de los principales factores que debe tener en cuenta

una televisora para poder ofrecer un servicio de calidad.

El punto en donde la audiencia presenta su mayor disconformidad con un 11% en la
categoria de mal servicio, es en el sonido del canal. A su vez este rubro posee una alta
variabilidad de opinion, porque es a la vez el punto con mayor proporcion en la categoria
de excelente con un 25%, esto refleja que el canal tiene poco control sobre el sonido de

las transmisiones, ya que la audiencia lo percibe de forma muy distinta.

En general se pude decir que para la audiencia que ve canal 14-16, el mismo ofrece
un servicio televisivo de buena categoria con un 50%. En donde el rubro que mejor se
percibe es la calidad de imagen, al tener las menores proporciones en rubros negativos y

la distribucidon méas equitativa en los rubros de bueno y excelente con un 48% y 23%.

Tabla IV-5 OPINION DE LA AUDIENCIA SOBRE CANAL 14-1 6 EN LO QUE RESPECTA A
CALIADD DE IMAGEN, CALIDADAD DE SONIDO Y HORARIO DE TRANSMICION OFRECIDOS
A SETIEMBRE DE 2008

Grado de Calidad de Calidad de Horario de o
. . . . . .. Opinién General
Satisfaccion Imagen Sonido Transmision

Muy Malo 2% 2% 2% 2%
Malo 3% 11% 6% 7%
Regular 25% 14% 20% 19%
Bueno 48% 49% 54% 50%
Excelente 23% 25% 18% 22%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

n =65
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5.  Principales canales de television vistos por la audiencia
en relacion a si ésta posee o no el servicio de television por

cable

La Tabla IV-6 muestra una relacidn muy interesante entre los canales mas vistos por
la audiencia que tiene TV por cable y la otra porcién de la audiencia que no tiene este

servicio.

La tendencia mostrada es muy clara, cualquier grupo poblacional que tenga acceso a
TV por cable, va a tener a su vez una influencia directa negativa sobre los niveles de

audiencia de los canales nacionales y sobre todo regionales.

Se aprecia con claridad como para el caso de canal 14-16 la disminucion en la
audiencia entre la poblacion que tiene cable y la que no lo tienen es de un 60%, pasando
de un nivel sin cable de 15%, a un nuevo nivel de 6% con cable. Esta tendencia se repite

en todos los canales siendo los méas afectados los canales 11, 13y 14-16.

Tabla IV-6 PRINCIPALES CANALES DE TELEVISION VISTOS POR LA AUDIENCIA EN
RELACION SI ESTA CUENTA O NO CON EL SERVICIO DE TV POR CABLE
A STIEMBRE DE 2008

Audiencia sin Audiencia Diferencia

1L Cable con Cable Porcentual
Canal 22 1,35% 0,00% -1,35%
Canal 33 1,35% 0,82% -0,53%
Canal 55 2,03% 2,46% 0,43%
Canal 28-51 2,70% 1,64% -1,06%
Canal 4 3,38% 3,28% -0,10%
Canal 13 6,76% 2,46% -4,30%
Canal 14-16 14,86% 5,74% -9,13%
canal 11 15,54% 4,10% -11,44%
Canal 6 22,30% 21,31% -0,99%
Canal 7 29,73% 22,95% -6,78%
Cable e 35,25% 35,25%
TOTAL 100% 100% -
n=65
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V. Anadlisis de Variables

El presente capitulo correspondiente al analisis de variables, se encarga de discutir y
relacionar todos los datos ilustrados en cada uno de los graficos mostrados a lo largo del
proyecto, con el propdsito de sintetizar la informacidbn necesaria para responder

adecuadamente los objetivos de investigacion.

,
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A. Perfil de los televidentes

1.  Segun género y calidades laborales

El perfil de los televidentes conformados por los clientes y asociados residenciales de
COOPELESCAR R.L, son de una clase social media-baja, en donde la mayor parte de los
mismos son empresarios independientes de pequefias y microempresas, en lo que
respecta a la proporcién masculina. Por otro lado, la mayoria son amas de casa en lo que
es la proporcién femenina, como se pude apreciar en el Grafico V-5 y Gréfico 1V-12

propiamente.

Esa situacién brinda una oportunidad para sacar programas que reflejen actividades
relacionadas con el campo del hogar en todos sus aspectos, ya sean de cocina, manejo
de los nifios, mejoras en la relacion de pareja, manualidades y demas temas; ya que un

muy buen segmento de la audiencia presenta este tipo de caracteristicas.

En lo que respecta a canal 14-16, dentro su de programacion existen programas de
este tipo, sin embargo estos no son del conocimiento de la poblacién, razén por la cual
son poco vistos, adicional a esto, se suma el hecho que dentro de la programacion las
ediciones de esos mismo programas se encuentran dispersas, es decir no son en dias
consecutivos, lo cual hace aun mas dificil que la poblacién pueda enterarse de los

horarios.

Por el lado masculino un gran parte de la poblacion se dedica a actividades
independientes, el canal explota muy bien esta situacion por medio del programa
“Telenegocios”, que brinda una posibilidad a los empresarios para comercializar productos
y enterarse de nuevas oportunidad de compra. No obstante este programa se enfoca
Unicamente en el area de la comercializacion, lo cual deja de lado otras posibilidades para

nuevas opciones, que den otras facilidades a los empresarios.




2. Segun género y edades

Revisando el Grafico IV-2 y el Grafico V-9, la proporcion poblacional méas fuerte que
ve canal 14-16, se encuentra entre las edades de 40 a 55, seguida por la poblacién con

edades entre 25 a 39 afos.

La programacion del canal cumple con esta tendencia, ya que la gran mayoria de sus
programas exceptuando las “fabulas infantiles” y “Hitmania”, se enfocan a audiencias
dentro de esos rangos de edades. No obstante analizando el Gréfico IV-19, muchos de
estos programas no son muy vistos por la audiencia, por lo que aunque estén bien

enfocados en lo que es edad, no estan siendo del todo satisfactorios para la audiencia.

3. Segun género y preferencia de programas

En cuanto a la preferencia de programas que tiene la audiencia, se puede ver con
claridad en el Grafico IV-7 y en el Grafico IV-14. Como para poder satisfacer las
preferencias masculinas, femeninas y lograr ser una televisora exitosa, es necesario tener
una parrilla que cuente con programas de calidad en los d&mbitos de noticias, deportes,

documentales, peliculas y series.

La televisora canal 14-16 cuenta con programas que abarcan todos los ambitos
necesarios para satisfacer a la audiencia, no obstante si se analiza el Gréfico IV-19, se
puede ver como de la parrilla del canal solo “TVN Noticias”, “Telenegocios” y “El
Andariego” son acogidos con fuerza. Esto demuestra problemas ya sea en la temética de
los programas o en el mercadeo de los mismo, ya que no estan siendo vistos por la

audiencia.

Un punto interesante que se aprecia en el Grafico IV-14 es la categoria de otros, que
al igual que los documentales ocupa el tercer lugar en preferencia de programas vistos
por la audiencia femenina. Este rubro estd compuesto en su mayoria por programas de
concursos en vivo, el mas nombrado por los entrevistados fue “Bailando por un Suefio”;
este hecho muestra la existencia de una buena acogida por parte de los televidentes
hacia este tipo de programas, lo cual podria explotarse por medio de la produccion de un

programa regional de esta indole.
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4.  Segun género y preferencia de canales

En lo que es la preferencia de canales, para la audiencia femenina canal 14-16 se
encuentra en tercer lugar y para la audiencia masculina en cuarto lugar. En ambos casos
la posicidén del canal es buena, no obstante es importante analizar la diferencia presente
entre la audiencia femenina y masculina, para determinar porque es menor en uno de los

casos.

Canal 11 es quien desplaza a canal 14-16 del tercer lugar de preferencia en la
audiencia masculina segun el Grafico V-6, este canal pertenece a la cadena Repretel y
dentro de su parrilla de programacién presenta una buena cantidad de programas
relacionados con el &mbito de los deportes. Segun se pude ver en el Gréfico IV-7, para la
audiencia masculina el tipo de programa de mayor preferencia son los deportes, razén por
la cual canal 11 al tener dentro de su programacion mas programas y notas de deportes,

supera al canal 14-16 como preferido de los hombres.

Es importante sefialar también que canal 14-16 posee varios programas de indole
deportiva como “Area de Juego” y “Vision Deportiva”. En el caso de “Vision Deportiva” es
un programa que se transmite de lunes a viernes a la misma hora, por lo que es muy
probable que aunque el canal no posee forma alguna de dar a conocer su parrilla de
programacion, gran cantidad de los televidentes estén al tanto del horario de este

programa.

A pesar de esta situacion como se puede apreciar en el Grafico IV-19, este programa
deportivo no es muy atractivo para la audiencia de la zona. Con lo que se puede deducir
que si los televidentes masculinos gustan de los programas deportivos, pero no estan
viendo los ofrecidos por el canal que son transmitidos casi diariamente, es muy posible

que el enfoque del programa no sea el mas adecuado.
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5.  Segun género y preferencia de franjas horarias

La preferencia horaria para ver television de la audiencia estudiada, sigue el
comportamiento tradicional de crecimiento conforme aumentan las horas del dia. No
obstante existe una variacion entre la audiencia femenina y la masculina, en donde se ve

como las mujeres gustan ver mas television en la mafana y tarde que los hombres.

Cada una de las tres franjas horarias principales segun el Gréafico 1IV-8 y el Gréfico
IV-15, presenta un punto maximo de audiencia. En el caso de la mafana dicho punto es
de de 6:30am a 8:30am, en el caso de la franja de la tarde el punto de mayor audiencia es
de 12:00md a 1:30pm y por ultimo en la franja de la noche donde se encuentra el punto

de mayor audiencia en general, es de 6:00pm a 8:00pm.

B. Consumo Televisivo Canal 14-16

1. Nivel de audiencia

Segun el Gréfico 1V-16 alrededor de un 68% de los entrevistados ve canal 14-16, y
siendo este resultado representativo de toda la poblaciéon que se encuentra dentro de la
zona servida por COOPELESCA y segun datos del INEC al 2008; ese porcentaje

corresponde a un total de 157,086 habitantes.

Esta situacion es bastante favorable para el canal, sin embargo de este total de
audiencia, un porcentaje muy bajo de tan solo 8% segun se aprecia en el Grafico 1V-20,
conoce la programacion ofrecida por el canal, lo que sefiala un importante problema en el

mercadeo de la programacion.
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El hecho de que la programacién del canal sea de poco conocimiento para la
poblacion, hace dificil identificar cuales programas son del agrado de la audiencia, esto
porgue los Unicos programas que ven los televidentes, son aquellos que la audiencia
conocen de su existencia. Esto se ilustra en el Gréafico 1V-19, en donde si canal 14-16
estuviese adecuadamente mercadeado, la barra azul que representa los programas que
la audiencia conoce, deberia ser uniforme para la mayoria de los mismo, en cambio existe
una relacion directa entre los programas vistos con los programas conocidos, es decir los

dnicos programas que la audiencia conoce son los que ve.

En este contexto canal 14-16 se est4 comercializando actualmente como el canal de
tres programas (TVN Noticias, Telenegocios y El Andariego) Unicamente, este hecho no
estd generando problemas en el momento ya que esos tres programas son en efecto el
fuerte del canal, no obstante si en un futuro se desea agregar nuevos programas al canal,
con el objetivo de acaparar nueva audiencia de algin segmento que se encuentra fuera
de la programacion, o como mejoras para la parrilla actual, es posible que surjan
dificultades para lograr que los televidentes identifiquen la relacion entre el nuevo

programa y la televisora.

2. Fidelidad de la Audiencia

La fidelidad de la audiencia se evalta dependiendo de la cantidad de tiempo que la
misma dedica a un determinado canal o programa, dentro de un rango de tiempo

determinado.

En el caso de canal 14-16, segun el Gréfico 1V-18 la audiencia que ve el canal posee
niveles de fidelidad bastante altos, ya que es audiencia activa del mismo de entre 3 a 4
dias a la semana, o todos los dias de la semana. Con esto se puede deducir que el canal
posee un posicionamiento dentro de las opciones para ver television de la audiencia

estudiada, bastante fuerte y estable.

No obstante comparando el dato del Grafico IV-18 con la informacion presente en la
Tabla IV-1, que muestra la cantidad de horas diarias dedicadas a ver el canal, se ve un

dato interesante de 1,12 horas diarias.
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Esto significa que si bien la mayor parte de la audiencia que ve el canal es bastante
fiel al mismo, lo hace en promedio durante una hora por cada dia que ve el canal. Lo que
significa que no importa si la audiencia esta siguiendo la programacion de la televisora
todos los dias o una vez al mes, ya que cada vez que lo hace es Unicamente durante una

hora.

Otro aspecto que se puede analizar, es que estudiando la llustracion I-6 se puede ver
como el 90% de los programas ofrecidos por canal 14-16, tienen una duracion
aproximada de una hora, y ademas viendo los datos del Gréfico IV-19, en donde se
aprecia que los programas mas vistos por la audiencia de canal 14-16 son “TVN Noticias”

y “Telenegocios”, ambos programas con una duracion de una hora.

Se puede afirmar que la audiencia no esta siendo fiel canal 14-16 como tal, sino
Unicamente a uno de los programas transmitidos por el mismo, que es de esperar, sea

uno de los anteriormente mencionados.

3.  Opinién general de la audiencia hacia el canal

Cada empresa dependiendo de la industria en la que se encuentre posee uno 0 varios
factores criticos de éxito, en el caso de la television, la calidad del servicio ofrecido
segmentado en lo que es la imagen, el sonido, los horarios de transmision y la calidad de
los programas, enfocado en lo que es el agrado que tenga la audiencia de los mismos;

son los factores criticos de éxito para su industria.

Segun se aprecia en la Tabla IV-5 la percepcién que tiene la audiencia sobre el
servicio ofrecido por la televisora, es de bueno en general, en donde la puntuacion mas
baja la obtuvo la calidad de imagen. Con estos datos se puede deducir que la audiencia
estd conforme con la ofrecido por el canal, no obstante si tanto la imagen, como el sonido
son parte de los factores criticos de éxito de una televisora, se deberia priorizar los

intentos por mejorara su calidad.
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C. Influencia de cable sobre la audiencia de canal 14-16

Actualmente COOPELESCA esta brindado como un servicio adicional a sus
abonados, la oportunidad de disfrutar del servicio de television por cable por medio de una
alianza con la empresa “Super Cable”. Este hecho va a generar que una muy buen parte
de la poblacion residente en el &rea de cobertura de la televisora canal 14-16, tenga
acceso a alrededor de 80 nuevos canales de television a los cuales antes no podia

acceder debido a su alto costo.

En una situacion en donde una poblacion que no tenia acceso a tanta variedad de
canales, pueda hacerlo actualmente, es previsible que ocurra un impacto negativo
importante en las televisoras nacionales y en especial las rurales, cuyo ambito de accion

en cuanto a tematicas es mas reducido.

Esto porque el hecho de tener acceso una mayor variedad de canales, no va a afectar
los estilos de vida de las personas, ni la cantidad de horas de consumo televisivo de
forma muy marcada; lo cual va a llevar a estas personas a distribuir la misma cantidad de
tiempo dedica a ver television, en un nimero mucho mayor de canales, por lo que es muy
probable que se produzca una reducciéon en los niveles de audiencia de los canales

nacionales y regionales.

Esta situacion se refleja muy claramente en la Tabla 1V-6, en donde se comparan los
canales y la proporcién de personas que ven regularmente esos mismos canales, tanto en
el caso de la poblacién que tiene TV por cable y la que no. El impacto es negativo y
generalizado para todos los canales nacionales y regionales, con especial énfasis en los
canales 11, 13y 14-16.

Otra razon que demuestra como el creciente esparcimiento de la TV por cable afecta
directamente los niveles de audiencia de canal 14-16, se ve al analizar el Grafico IV-26 y
el Gréfico IV-17. En donde el 32% de la poblacion entrevistada no ve canal 14-16 y de ese
32% un 57% tiene algun servicio de TV por cable, lo que marca una tendencia e influencia

importante del cable, sobre la decision de la audiencia de no ver el canal.
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D. Posibilidades de transmitir actividades comunales

Canal 14-16 por ser una televisora rural enfrenta mas dificultades que las televisoras
nacionales e internacionales cuando se trata de comprar y retransmitir programas, en
especial cuando se incluyen peliculas de cartelera y series exitosas, debido a los costos

que se deben incurrir en la compra de los derechos de transmision.

Debido a esta situacion canal 14-16 debe buscar nuevos tipos de programas que
represente una ventaja competitiva sobre la demas televisoras. Transmitir eventos y
actividades comunales en donde los participes son los habitantes de las localidades de la
zona norte, es una oportunidad de presentar programas interesantes para los televidentes
que se encuentra dentro de las zonas de cobertura del canal, y a la vez seria un programa
anico de la televisora, ya que es muy poco probable que los demés canales nacionales e

internacionales se interesen por transmitir dicho tipo de actividades.

Esta inclinacion sobre una nueva programacion depende del interés que muestre la
audiencia hacia este tipo de transmisiones; como se puede apreciar en el Grafico 1V-27 el

interés que existe para este tipo de transmisiones es muy alto.

Un aspecto importante a considera si se decide incurrir en esta clase de programas,
es la cultura de la poblacion. Segun se ve en el Gréfico 1V-28 las actividades que mas le
gustaria a la poblacién incluir dentro de la programacién del canal son las fiestas y la
problematica comunal, esto debido a que siempre existe dentro de la poblacion el deseo
de saber que estdn haciendo los demas y como se resuelven los problemas que los
afectan. Esto sugiere en el eventual desarrollo de dichos programas, los mismos deberia
ser producirlos con un ambiente de rumores en el que se den a conocer los altibajos de

las comunidades y sus figuras.
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A. Conclusiones

1. Establecer de forma general el perfil socioecondmico del mercado de consumo
televisivo conformado por los clientes y asociados residenciales de la

COOPELESCAR.L.

El mercado de consumo televisivo conformado por los clientes y asociados de
COOPELESCA R.L, representa un 81,80% del total del mercado televisivo que cubre la
televisora TVN Canal 14-16.

El perfil general del televidente para la proporcion masculina, esta conformado en su
mayoria por individuos con edades entre los 40 a 55 afios en un 42%, casados en un
69%, miembros de una familia con un promedio de 3 a 4 hijos en un 31% y en su mayoria
econdmicamente activos de forma independiente a través de su propia empresa en un
44%.

Para la proporcién femenina el perfil general estd conformado en su mayoria por
individuos con edades entre los 40 a 55 afios en un 45%, casados en un 72%, miembros
de una familia con un promedio de 3 a 4 hijos en un 36% y en su mayoria

econdmicamente inactivos al ser amas de casa en un 49%.

2. Consultar los tipos de programa preferidos por el mercado de consumo
televisivo conformado por los clientes y asociados residenciales de la

COOPELESCA R.L.

En lo que respecta a los tipos de programas preferidos por el mercado de consumo
televisivo, se identific6 una variacion interesante entre los televidentes masculinos y los
femeninos. No obstante se determind que para ambos sexos existen al menos tres tipos

de programas con porcentajes de preferencia elevados.

Para los televidentes masculinos todos los programas de indole deportiva son los mas
preferidos con un 24%, seguidamente se encuentran todos aquellos programas que
brinden informacion noticiosa con un 22% de preferencia, seguidos por las peliculas con

un 18% y los documentales con un 13%.




TIVE

Ceamiciles - -

En lo que respecta a los televidentes femeninos, todos los programas que brinden
informacion noticiosa con un 26% son sus preferidos, en segundo lugar se encuentran las
peliculas con un 16% y en tercer lugar tanto los documentales como los programas en

vivo con un 13%.

A modo de conclusion general se identificO que para satisfacer las preferencias de
programas del mercado de televidentes estudiado, se necesita incluir dentro de la parrilla
de programacion espacios que incluyan programas de calidad en los @mbitos noticiosos,

deportivos, didacticos como los documentales y peliculas.

3. Determinar las franjas horarias de mayor preferencia para ver televisién, que
posee el mercado de consumo televisivo conformado por los clientes y

asociados residenciales de la COOPELESCA R.L.

Los hébitos de consumo televisivo tienen histéricamente un comportamiento creciente
a medida que transcurre cada dia, llegando a un pico maximo en las horas de 6:00pm y
8:00pm.

En el caso del mercado de consumo televisivo de los clientes y asociados de
COOPELESRA R.L, se mantiene ese comportamiento en donde la mayor parte de la
audiencia tanto masculina como femenina, prefieren ver television en las noches con un
65% y 49%.

Las franjas de la tarde y mafana resultan bastante menores a las de la noche, sin
embargo se identifico que la audiencia femenina presente tendencias bastante mayores
para ver television en las tardes y mafianas que la masculina, con porcentajes de 31% y

20% respectivamente.
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4. Estimar de la totalidad de clientes y asociados residenciales de COOPELESCA
R.L, la proporcién poblacional que corresponde a los televidentes que tienen a

la televisora TVN canal 14-16, como uno de sus canales usuales de consumo.

La cantidad de clientes y asociados residenciales que tiene a canal 14-16 como uno
de sus canales habituales de consumo es de un 68%, ahora trasladando este porcentaje
a la poblacion total residente en la misma zona en la que fue aplicado el sondeo, se

obtiene un total de 157,086 personas que son audiencia regular del canal.

Adicional a esto se determind que el posicionamiento de canal 14-16 dentro de los
canales nacionales que regularmente ve la audiencia en estudio, es de un tercer lugar de
preferencia con un 11%. A la vez se determin6 que la audiencia femenina prefiere el canal

en mayor proporcion que la masculina, con una relacion de 13% a 9%.

5. Identificar cudles de los programas ofrecidos por la televisora TVN Canal 14-
16, son los de mayor preferencia para los clientes y asociados residenciales de

COOPELESCA R.L.

Canal 14-16 ofrece un total de 22 programas distintos, de este total se determin6 que
los programas de mayor preferencia para la audiencia son “TVN Noticias” con un 19% de
preferencia, seguido por “Telenegocios” y “El Andariego”, ambos programas con un 8% de
preferencia. El resto de programas indicaron niveles de preferencia igual o por debajo del
5%, por lo que se concluye que el canal esta visto exclusivamente por los tres programas

anteriormente mencionados.

Adicional a esto se identific6 una fuerte debilidad en el mercadeo de la parrilla de
programacion del canal, en donde solo un 8% de la audiencia entrevistada afirma estar al
tanto de la programacion ofrecida, lo que agudiza el problema que acarrea el canal de

apoyar la mayor parte de su audiencia en tres programas Unicamente.




TIVE

Ceamiciles - -

6. Investigar la opiniéon y grado de satisfaccion de los clientes y asociados
residenciales de COOPELESCA R.L que son televidente de TVN Canal 14-16,

sobre la programacion y calidad del servicio ofrecido.

La opinibn general que tienen los clientes y asociados residenciales de
COOPELESCA R.L, sobre la calidad de servicio ofrecido por canal 14-16 es de buena en

un 50% (entre una escala de muy malo-malo-regular-bueno-excelente).

Para la calidad del servicio se evaluaron los aspectos de sonido, imagen y horarios de
transmision, en los tres aspectos la opinion de la audiencia fue de buena con un 48%,
49% y 54% respectivamente. La puntuacion mas baja la obtuvo la calidad de imagen y en
el sonido se observd una tendencia muy irregular en donde se encontraron puntuaciones

tanto muy bajas como excelentes.

En lo que es la satisfaccion de los televidentes sobre la programacion ofrecida por el
canal, no se pudo obtener una respuesta a dicho objetivo ya que se detecté una debilidad
muy fuerte en el mercadeo de la programacion del canal. Esta debilidad provoca que tan
solo un 8% de la poblacién esté al tanto de los programas transmitidos por el canal, por lo
gue solo ese 8% pudo dar una puntuacién al rubro de satisfaccidén sobre la programacion,
el resto de los entrevistados se abstuvieron de dar una opinidon debido a su falta de

conocimiento.

7. Analizar la existencia de posibles temas de interés comunal que los asociados y
clientes residenciales de COOPELESCA R.L, les gustaria ver dentro de la

programacién de canal 14-16.

Se encontré un interés muy fuerte en los clientes y asociados residenciales de
COOPELESCA R.L, en que canal 14-16 transmita espacios dedicados a actividades o
acontecimientos comunales. Los resultados del estudio fueron de un 94% a favor de

transmitir dichas actividades y tan solo de un 6% en contra de dichas transmisiones.

A la vez se identificaron como las actividades que mas atraeria la atencion de los
televidentes, las fiestas con un 20%, también existe interés por todas aquellas actividades

relacionadas con la problemética comunal con un 13% vy las ferias y ruedas con un 9%.
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8. Determinar la existencia de un impacto negativo sobre los niveles de audiencia
de canal 14-16, generado por la incursion de COOPELESCA R.L en la

comercializacion del servicio de TV por cable.

Si existe una fuerte influencia negativa en los niveles de audiencia y preferencia de
canales nacionales y regionales, cuando una determinada poblacién pasa de un estado
de television sin cable, a otro en donde se posee la television por cable. En todos los
canales analizados a excepcion de aquellos que tiene una especializacién muy profunda,

como el caso de canal 55 presentan tendencias negativas.

En el caso de canal 14-16, es el que presenta la segunda caida porcentual méas fuerte
de todos los canales con -9,13%. Ademas se identific6 que una muy buena parte de la

poblacion que no ve el canal posee TV por cable con un 57%.

9. Otras conclusiones
a) Tiempo medio de permanencia

Los resultados demuestran que la audiencia tiene un tiempo de permanencia diario
para canal 14-16 de 1,12 horas. Lo que sugiere una audiencia con un solo programa de
consumo diario habitual para el canal, que muy probablemente sea “TVN Noticias” o

“Telenegocios”.
b) Razones por las que la audiencia no ve el canal

Se determind la existencia de tres razones principales por la cuales parte de la
audiencia estudiada no ve regularmente canal 14-16, dentro de estas la causa mas fuerte
fue la mala o nula cobertura del canal con un 43%, lo que imposibilita a la audiencia

acceso al mismo.

De las dos razones restantes un 20% afirma no ver el canal porque no tiene
conocimiento de su existencia, este segmento de mercado televisivo representa una
porcién con altos niveles de probabilidades de ser capturada por el canal, a través de

estrategias promocionales.
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B. Recomendaciones

Con el fin de aportar al mejoramiento de la televisora y con base en los datos
obtenidos en el presente estudio, se plantean las siguientes recomendaciones a modo de

sugerencia para la futura gestion del canal:

1. Debido al poco conocimiento mostrado por la audiencia sobre la parrilla de
programacion del canal, se sugiere el fortalecimiento del mercadeo del mismo
haciendo especial énfasis en los horarios de la programacion. Para dicho efecto se

propone:

a. Promocionar la transmision de los programas del canal, mediante espacios

cortos durante la transmision de los programas mas vistos.

b. Utilizar el mercadeo directo por medio de panfletos que contengan la
parrilla de programacion, cada vez que el canal se moviliza para transmitir

alguna actividad regional.

c. Poner a disposicion de la audiencia la parrilla de programacién del canal
con sus respectivos horarios, por medio de medios escritos masivos

regionales como San Carlos al Dia.

2. Una forma sencilla de aumentar las posibilidades de que la audiencia memorice y
se entere de los programas del canal, es reorganizando la parrilla de programacion
de tal forma que, cada una de las transmisiones del mismo programa en distintos
dias de la semana, se efectué con el mismo horario para facilitar a la audiencia el
enterarse de la programacién y en la medida de los posible que dicha

reorganizacion coloque a los programas en dias consecutivos.

3. Segun las preferencias de la audiencia y a la debilidad mostrada en los programas
deportivos que transmite el canal, se recomienda aumentar la transmision de
programas con tematicas deportivas, en especial los partidos de futbol del equipo
regional y someter a revision los programas deportivos actuales de la televisora,

con el fin de identificar porque no estan siendo aceptados por la audiencia.




Aunque las series, peliculas y documentales que transmite la televisora son
tratados como enlatados y no son el fuerte del canal, su transmision impacta a los
televidentes y segun los resultados de percepcién que arrojo el estudio, la
audiencia opina estos llevan mucho tiempo al aire, por lo que su transmision

resulta aburrida. Debido a esta situacién se recomienda su renovacion.

Debido al fuerte impacto negativo de la television por cable y a su constante
expiacion en el mercado, se recomienda la especializacion del canal enfocandolo
en la transmision y produccion de programas con teméaticas regionales. Asi como
la promocion del mismo como una plataforma de ayuda para los interesados en

desarrollar programas de television propios, para emprendedores de la zona.

Segun la percepcién de la audiencia, algunos de los programas de produccion
regional carecen de suficiente formalidad en sus moderadores, por lo que se
sugieren capacitaciones y normas mas estrictas en contrataciones futuras con el

fin de mejorar la calidad de los programas.

Acorde con el perfil de los televidentes existe una buena oportunidad para

desarrollar nuevos programas dirigidos a amas de casa y microempresarios.

Tomando en cuenta la opinidn de los televidentes entrevistados, se recomienda el
desarrollo de espacios dedicados a transmitir actividades comunales y regionales
de toda la zona cubierta por el canal, en especial las fiestas y ferias. No obstante
es indispensable acompafar cada una de estas transmisiones con un buen
mercadeo, que haga del conocimiento de los televidentes el horario por el cual se

van a transmitir las actividades.

a. A la vez se podria provechar la transmision de dichas actividades para
colocar puestos de la televisora, que aumenta la relacién con las
comunidades, a la vez que se proporciona la programacion y los servicios

del canal.

A pesar de que canal 14-16 se promociona y se ha dado a conocer como la
televisora de la zona norte, la gran mayoria de transmisiones se centran en temas
de las regiones urbanas como lo es Ciudad Quesada y la Fortuna, lo que ha
generado disconformidad en los televidentes del resto de distritos. Por lo que se
recomienda fortalecer la relacion de la televisora con las demas regiones y

descentralizar las transmisiones de ciertos programas.
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10. Debido al enfoque del estudio, el mismo se centr6 Unicamente en la audiencia
televisiva conformada por los clientes y asociados residenciales de COOPELESRA
R.L, si bien este segmento es representativo de la audiencia total, se recomiendo
una nueva investigacién que englobe la totalidad de televidentes y permita un

andlisis mas profundo.

11. También se recomiendo el desarrollo de una investigacion de medicién de
audiencia, para poder calcular puntualmente el rating y share de la televisora en la

zona norte.
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A. Apéndice 1. Areas de Cobertura COOPELESCA-TVN

Cantdn y Distrito  Poblacional Cubierta TVN Poblacién Cubierta COOPELESCA R.L

Alajuela-San Carlos

Quesada 43885 43885
Florencia 15570 15570
Buenavista 351 351
Aguas Zarcas 18925 18925
Venecia 8725 8725
Pital 14868 14868
Fortuna 13562 13562
Tigra 6923 6923
Palmera 5609 5609
Venado 1441 SIN COBERTURA
Cutris 7231 7231
Monterrey 3006 3006
Pocosol 10873 10873
Alajuela-Los Chiles
Los Chiles 11731 11731
Cafio Negro 1530 SIN COBERTURA
El Amparo 5955 SIN COBERTURA
San Jorge 2007 2007
Alajuela-Guatuso
San Rafael 8065 SIN COBERTURA
Buenavista 7337 SIN COBERTURA
Cote 922 SIN COBERTURA
Alajuela-Grecia
Rio Cuarto 11552 11552
Alajuela-San Ramon
Pefias Blancas 8423 8423
Alajuela-Alajuela
Sarapiqui 2487 2487
Heredia-Sarapiqui
Puerto Viejo 35395 35395
La Virgen 9887 9887
Horquetas 25090 SIN COBERTURA
Llanuras del Gaspar 519 SIN COBERTURA
Curefia 556 SIN COBERTURA
TOTAL 282425 231010
Porcentaje Poblacional Cubierto 81,80%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos INEC 2008.
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B. Apéndice 2. Cuestionario Aplicado

A. Informacion General

¢En donde reside actualmente?

Provincia: Numero de Formulario:
Canton: Hora de Aplicacién:
Distrito:
B. Informacidn Socioldgica
Nombre:
Sexo: (M) (F)
Edad: () 15-18 () 19-24 () 25-39 () 40-55 () 56-65 () 65y mas
Estado Civil: ( ) Soltero (a) ( ) Casado (a)
N° de Hijos:
Calidades Laborales: ( ) Asalariado ( ) Empresa Propia ( ) Pensionado
()
( ) Estudiante*si marca esta opcidn no se pregunta profesion. Otros:
Profesidn

C. Consumo Televisivo General

1) Cuando se le pregunta écuales son los canales de televisidon que ve con mayor frecuencia? ¢ Cudles son los
cuatro primeros que se le vienen a la mente?

Canal 14-16 () Canal 6 () Canal 28-51 ()
Canal 13 () Canal 11 () Canal 55 ()
Canal 4 () Canal 33 () Otros

Canal 7 () Canal 22 ()

2) Cuando usted ve television ¢Cudles son los tipos de programas que mas disfruta ver? Cuatro tipos si
es posible.

Noticieros () Deportes ()
Novelas () Peliculas ()
Infantiles () Programas de Opinidn ()
Series () Musica ()
Documentales () Otros programas

3) ¢Posee usted el servicio de televisidon por cable?*solo se aplica si en la pregunta #1 no se nombra ningun canal de TV por cable.

SI () NO ()




4) ¢éQué momentos del dia dedica usted a ver televisién? Tomando en cuenta si lo hacer por disponibilidad
de tiempo o por preferencia?

Mafiana Horarios especificos
Tarde Horarios especificos
Noche Horarios especificos

Madrugada Horarios especificos

D. Consumo Televisivo de Canal 14-16

5) éVe usted regularmente la televisora canal 14-16?
S () NO ()*

* Si la respuesta es no agradezca la atencion y finalice la entrevista. ('_POF C{Ué razon?

6) ¢ Conoce usted la programacion ofrecida por canal 14-16?
S| () NO ()*

*Si la respuesta es no pase a la pregunta # 8 y omita la aplicacién de la parte C de la pregunta #12.

7) éEn donde se informd de dicha programacion?

8) ¢Cudles de los programas ofrecidos por canal 14-16, son de su conocimiento o ha escuchado hablar?

Vision deportiva El Andariego
Area de Juego Infantiles
Telenegocios Cine del recuerdo
TVN Noticias Cinevisién

() (
() (
() (
() (
TVN eventos especiales () Noticiero Internacional de la DW (
En Marcha () Hoy igual que ayer (
Guia Agropecuaria () Hit Mania (
Fantasias Creativas () Construyendo Juntos (
Combate () Informe especial (
En el redondel con los nortefios () De todo como en Botica (
Volvamos a lo nuestro () Buen Sabor (

—_— o v e e v e e S~ S~ ~—

9) ¢Cudles de los programas ofrecidos por canal 14-16, son los que usted usualmente ve?
Vision deportiva () El Andariego

Area de Juego () Infantiles
Telenegocios () Cine del recuerdo
TVN Noticias () Cinevision

TVN eventos especiales () Noticiero Internacional de la DW
En Marcha () Hoy igual que ayer
Guia Agropecuaria () Hit Mania
Fantasias Creativas () Construyendo Juntos
Combate () Informe especial

En el redondel con los nortefios () De todo como en Botica
Volvamos a lo nuestro () Buen Sabor

P . P S e e A
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10) ¢ Aproximadamente cuantos dias por semana o por mes ve usted canal 14?

Todos los dias () Una vez cada 15 dias ()
De 3 a 4 por semana () Una vez al mes ()
De 1 a2 por semana ()

11) Dando un aproximado en minutos u horas ¢ Cuanto tiempo dedica usted a ver canal 14 por dia?

12) Dentro de los pardmetros de (Excelente-bueno-regular-malo-muy malo) ¢ Cémo evaluaria usted a la televisora
canal 14-16 en lo que respecta a:?
A) Calidad de Imagen:

() Muy
( )Excelente ( )Bueno ( ) Regular () Malo malo
B) Calidad de Sonido:
() Muy
( )Excelente ( )Bueno ( ) Regular ( ) Malo malo
C) Variedad de la programacion ofrecida:
() Muy
( )Excelente ( )Bueno ( ) Regular () Malo malo
D) Horarios de Trasmision:
() Muy
( ) Excelente ( )Bueno ( ) Regular ( )Malo malo

13) ¢Qué programas le gustaria ver dentro de la programacion de canal 14-16?

14) iLe interesaria que canal 14 incluyera dentro de su programacion espacios relacionados con el diario
acontecer de su comunidad?*solo se aplica si en la pregunta #13 no se nombra ninguno.

SI () NO ()*
*Si la respuesta es no pase a la pregunta # 16.
15) ¢Cuales eventos o acontecimientos de su comunidad le interesaria que se incluyeran como parte de la
programacion de canal 14?

16) ¢ Desea agregar alguna sugerencia o recomendacién para el canal?
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2.  Canalesy programas mas vistos por la audiencia con
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3.

edades entre los 25 y 39 anos

Grafico VIII-5 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS
VISTOS POR LA AUDIENCIA CON EDADES ENTRE LOS 25 Y 39
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4.

edades entre los 40-55 anos
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5.  Canales y programas mas vistos por la audiencia con

edades entre los 56 y 65 afnos

Gréfico VIII-9 DISTRIBUCION DE LOS CANALES MAS

VISTOS POR LA AUDIENCIA CON EDADES ENTRE LOS 56 Y 65
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6.  Canales y programas mas vistos por la audiencia con

edades entre los 65 y mas anos
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D. Glosario

Medio Regional de Comunicacion: “Es aquel medio de comunicacion, con sede, por
lo general, en la cabecera de una region del pais, que cubre informacion, se distribuye o
ingresa mas alla del canton o cabecera principal de esa zona geogréfica; pero nunca su

cobertura es tan amplia como para adquirir la denominacion de medio nacional.

Tiene un papel preponderante en informar, con mayor amplitud o en forma exclusiva y
con participacion ciudadana, temas y personas que los medios nacionales, por lo general,

Nno toman en cuenta” (Luna Vicky, 2007, p.45).

Audiencia: “Concepto construido por el discurso social y académico, para designar el
publico que supuestamente interactia con un medio de comunicacion, ya sea cine,
television, radio, etc. el cual es, a su vez, constructor de las diferentes tipologias de
audiencias que dependen de ciertas variables, tanto sociolégicas como psicolégicas del
individuo “participativo” de dicha audiencia: edad, sexo, nivel socioeconémico, habitos

individuales, horarios, aficiones, signos de identidad, rol social etc.” (vocabulario basico Televisivo.

Extraido el 06 de Agosto de 2008 desde: http://lessismorel6.wordpress.com/vbt/).

Audiencia Potencial: “Es el mayor nimero de personas que pueden acceder a un
medio de comunicacion concreto, en un tiempo por determinar, ya sea un dia, una

semana u otro rango de tiempo determinado.” (Glosario de términos basicos. Extraido el 07 de Agosto de

2008 desde: http://recursos.cnice.mec.es/media/radio/glosario.html).

Panel: “Es un término que sirve para indicar muestras continuas, constituidas por
unidades (individuos) que son requeridos en diferentes periodos de tiempo. La funcién de
los paneles es captar de modo continuo la dindmica del consumo, indicando las

modificaciones que tienen lugar en el curso del tiempao” (Cassetti y Di Chio, 1999, p. 48).
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Trasmision diferida: “Consiste en repetir la transmision de determinado programa en
un horario distinto, ya sea durante el mismo dia, o en dias distintos con el objetivo de

llegar a mayor numero de grupos de audiencia” (vocabulario basico Televisivo. Extraido el 06 de Agosto

de 2008 desde: http://lessismorel6.wordpress.com/vbt/).

Parrilla: “La parrilla o rejilla son una representacion gréfica del conjunto de programas
ofrecidos por una cadena televisiva, generalmente contienen el titulo de los programas y
el espacio temporal que ocupan, asi como el dia en el que se emiten. Desde un punto de
vista informativo tiene dos funciones: informar, al consumidor de TV, de los horarios de la
programacion; e informar, a los anunciantes potenciales, de los horarios de los bloques de

publicidad” (Preguntas mas frecuentes de la television. Extraido el 06 de Agosto de 2008 desde:

http://www.quidsweb.com/television/fag.php).

Cufas: “Es una forma de transmision de contenidos publicitarios tanto en el &mbito
radio fonico como en el televisivo. La llamada cufia publicitaria se presenta como un
anuncio breve y compacto, susceptible de repetirse cuantas veces se quiera. En general,
la cufia no guarda relacion alguna con el programa en el cual se inserta, por lo que sus

contenidos son igual de validos para cualquier momento de la emision” (Glosario de términos

bésicos. Extraido el 06 de Agosto de 2008 desde: http://recursos.cnice.mec.es/media/radio/glosario.html).

Televidente: “El televidente o también llamado telespectador, identifica a las personas
que observan las transmisiones televisivas, en un contexto mas sintactico se refiere al

espectador que observa la television” (Navarro Claudio (2007). El medio digital. Extraido el 06 de Agosto de

2008 desde: http://www.zocalo.cl/ratonera/tesis/cap2.htm).
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Enlatado: “Programas o paquetes de programas que se compran ya desarrollados a
otras cadenas de television y son transmitidos sin ninguna alteracion por la televisora que
los adquiere. Estos programas usualmente se utilizan para cubrir espacios vacios en la
parrilla de programaciéon y que no son de mucho interés debido a su posicion dentro de

las franjas horarias.” (B. Herrera, Edward. Entrevista Personal, subgerente de Infocomunicaicones, C.Q/San Carlos,
05 de Agosto de 2008).

Television por Cable: “Anteriormente llamada Antena Comunitaria (CATV). Es un
sistema de comunicaciones que distribuye programacion por aire y otros servicios por
medio del Cable Coaxial o Fibra Optica. Este surge por la necesidad de llevar sefiales de
televisién y radio, de indole diversa, hasta el domicilio de los abonados sin necesidad de
gue estos deban disponer de diferentes equipos receptores, reproductores y sobre todo

de antenas.” (wikipedia Enciclopedia Libre. Televisién por cable. Extraido el 06 de Agosto de 2008 desde:
http://es.wikipedia.org/wiki/CATV)

Refrito: “Es una modificacion del término repeticion utilizado por el personal de la
televisora TVN Canal 14-16. Consiste en retransmitir un programa en lo que respecta a
fondo y tema, pero con presentadores y ambientes distintos, es muy utilizado por los
noticieros cuando presentan una misma noticia en distintos horarios con otros

presentadores.” (B. Herrera, Edward. Entrevista Personal, subgerente de Infocomunicaicones, C.Q/San Carlos, 05 de
Agosto de 2008).
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A. Anexo 1. Organigrama Oficial de COOPELESCA R.L al 2008
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B. Anexo 2. Encuesta preliminar-Probabilidad de “P”
Asociado Nombre-Asociado Teléfono Provincia-Cantéon Distrito Poblado éConoce usted Canal 14-16?

4793 Rodrigo Gomez Bastos 2474-4654  Alajuela-San Carlos Aguas Zarcas  Aguas Zarcas, Centro Si
94448 Anabel Guerrero Sanchez 2474-4461 Alajuela-San Carlos Aguas Zarcas  Aguas Zarcas, Centro No
20857 Vicente Mejias Lizano 2460-8893  Alajuela-San Carlos Buena Vista Buena Vista, Centro Si
11098 Vladimir Quesada Arce 2460-0886 Alajuela-San Carlos Cutris Coopevega Si
4607 Luis Angel Méndez Gonzélez 2475-5543  Alajuela-San Carlos Florencia Florencia, Centro Si
39604 Helen Rojas Araya 2475-5340 Alajuela-San Carlos Florencia Florencia, Centro Si
4182 Alvaro Vargas Cubillo 2460-5854  Alajuela-San Carlos Fortuna Fortuna, Centro Si
97136 Ana Lucia Alfaro Murillo 2460-0143  Alajuela-San Carlos La Palmera San Francisco Si
1578 Adrian Mora Arrieta 2460-1879  Alajuela-San Carlos La Tigra La Tigra, Centro Si
26349 Roy Alberto Zuiiga Jiménez 2468-0553  Alajuela-San Carlos La Tigra La Tigra, Centro Si
1646 Rafael Angel Vargas Castro 2473-3131  Alajuela-San Carlos Pital Pital, Centro Si
8943 Olivier Vega Garcia 2473-3615 Alajuela-San Carlos Pital Pital, Centro Si
3421 Eliecer Corella Villegas 2477-7278  Alajuela-San Carlos Pocosol Santa Rosa No
19167 Marlene Ramirez Mora 2477-7267  Alajuela-San Carlos Pocosol Estero Si
20525 Francisco Medina Centeno 2477-7389  Alajuela-San Carlos Pocosol Estero Si
2237 Aquiles Hidalgo Rojas 2460-0229  Alajuela-San Carlos Quesada Santa Fe Si
9413 Wilbur Mora Lépez 2460-0759  Alajuela-San Carlos Quesada Sucre No
10032 Fernando Nufiez Zamora 2460-4411  Alajuela-San Carlos Quesada Ciudad Quesada Centro Si
10192 Jorge Francisco Vargas Guerrero  2461-0555 Alajuela-San Carlos Quesada Barrio San Martin Si
10445 Gamaliel Bonilla Badilla 2460-3060 Alajuela-San Carlos Quesada Barrio San Martin Si
10480 Orlando Rojas Jiménez 2460-3035 Alajuela-San Carlos Quesada Sucre Si
10820 Inés Ugalde Ballestero 2460-1237  Alajuela-San Carlos Quesada San Juan Si
52223 Agustin Gerardo Mora Sanchez 2460-3995 Alajuela-San Carlos Quesada Barrio San Roque Si
212 Juan Gabriel Rojas Zuniga 2472-2548  Alajuela-San Carlos Venecia Venecia, Centro Si

Fuente: Base de datos de los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA R.L, suministrado por el Departamento de Planificacién y Desarrollo.




Para fijar la probabilidad de “P”, se analiz6 el hecho de si los abonados de
COOPELESCA R.L conocen la televisora canal 14-16, ya que identificar el porqué ven o

no regularmente el canal, es parte de los objetivos del andlisis.

Es necesario clarificar la diferencia entre una persona que conoce la televisora y otra

que la ve regularmente, ya que la probabilidad de éxito de ambos casos es distinta.

Para que una persona posea las caracteristicas de interés para el estudio y tenga
criterio suficiente como para responder adecuadamente al cuestionario confeccionado, la
misma debe tener como parte de su vida cotidiana la disposicién de ver television al
menos una o dos veces por semana y a la vez estar consciente de la existencia de la
televisora TVN Canal 14-16.

Que una persona este consiente de la existencia de canal 14-16, significa que es muy
probable que haya visto al menos una vez, alguno de los programas ofrecido por la
televisora, o haya oido hablar de dichos programas. Por lo que se deduce que dicha
persona ya ha emitido un juicio sobre si continuara viendo el canal o no, aspecto clave

para poder recabar la informacion necesaria para el estudio.

Para poder otorgar un valor numérico a “P”, se realiz6 un muestre simple al azar de 24
ensayos, en donde se le pregunto a los entrevistados si conocian la televisora canal 14-16
y si habian visto al menos una vez alguno de sus programas, a esta pregunta 21 personas
de las 24 entrevistadas respondieron de forma afirmativa, lo cual da una probabilidad de

éxito de 87,5%, no obstante se decidi6 utilizar para el estudio un porcentaje de 85%.




C. Anexo 3. Clientes y Asociados Residenciales de COOPELESCA R.L Entrevistados
ASOCIADO NOMBRE ASOCIADO TELEFONO PROVINCIA-CANTON DISTRITO POBLADO
34 DAMIAN ARAGONEZ CASTRO 2460-0337 ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA SAN JOSE DE LA MONTANA
669 ANIBAL OTAROLA CHACON 2460-0514  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA PORVENIR
4190 RAFAEL ANGEL MORALES MORA 2460-5071 ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA CRUCE DE CEDRAL
6292 FANNY ARROYO RAMIREZ 2460-0411  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO MARACANA
6701 GILBERTO ARGUEDAS AZOFEIFA 2460-1905 ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA BARRIO SAN ROQUE
7115 AIDA CARMONA FERRETO 2460-7938  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO BALTAZAR QUESADA
7722 SIGIFREDO VARGAS SOTO 2460-1140 ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA CRUCE DE CEDRAL
9307 WILLIAM ALFARO NAVARRO 2460-2062  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BUENA VISTA
10264 MARGARITA GONZALEZ CRUZ 2460-2126  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO MARACANA
10932 MARIO ALBERTO CORDERO VARGAS ~ 2460-3998  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA LA RECTA DE CEDRAL
11804 JUAN MANUEL ACU\A CAMPOS 2460-5606 ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA CIUDAD QUESADA CENTRO
13045 DANIEL ARIAS VALVERDE 2460-1784  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA SANTA FE
14298 JUAN ENRIQUE SOLANO RODRIGUEZ ~ 2460-2221 ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO BALTAZAR QUESADA
16471 MARCO TULIO ARAYA BARBOZA 2460-4111  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO EL CARMEN
18206 EDILCE ENRIQUEZ ALONSO 2460-3639  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO SAN ANTONIO
19791 RAFAEL ANGEL MURILLO RODRIGUEZ ~ 2460-6294  ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA BARRIO SAN ROQUE
21489 HECTOR GONZALEZ MONTERO 2460-7055 ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA LAS NUBES
22697 FRANKLIN FLORES CORDERO 2460-5450  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO SAN MARTIN
23850 CRISTOBAL EDO VALENCIANO GOMEZ ~ 2460-9080  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO SAN ROQUE
26751 ggﬁ_zcigmsoo CASTRO 2460-8594  ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA BARRIO SAN ANTONIO
29287 WILLIAM SOLIS NU\EZ 2460-3084 ALAJUELA-SAN CARLOS  QUESADA BARRIO ALTO LA CRUZ
31154 MARIANO SOTO CESPEDES 2460-9007  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA BARRIO BALNEARIO
32634 ANA PATRICIA UGALDE SIBAJA 2460-0466 ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA CIUDAD QUESADA CENTRO
33409 DEYLIN MARIN SALAZAR 2460-4768  ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA SAN GERARDO COLON
34568 RAFAEL ANGEL VARGAS CHAVES 2460-4068 ALAJUELA-SAN CARLOS ~ QUESADA CIUDAD QUESADA CENTRO
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MARCO VINI RODRIGUEZ BENAVIDES

CARMEN LIDIA PEREZ GRANADOS
ANA ISABEL SALAZAR VARGAS
FELIX VARGAS BLANCO

PATRICIA HIDALGO GARCIA
BENJAMIN CASTRO VALVERDE
AURORA ROJAS MATAMOROS
JUAN GABRIEL BRENES MORALES
MARIO ENRIQUE SALAS MEJIAS
ADEMAR MONTERO NU\EZ

JUAN JOSE OVIEDO ARIAS
RAFAELA CAMPOS ROJAS
ABRAHAM ARGUELLO HERRERA
FRANKLIN GOMEZ RODRIGUEZ
JOSE ANTONIO ROJAS GONZALEZ
LILLIAM MARIA ALVAREZ CASTILLO
JORGE ENRIQUE GOMEZ QUIROS
MARIA LUCIA CEDE\O ROJAS
CARLOS LUIS HERNANDEZ GARCIA
LIGIA GUZMAN SANCHEZ

LISBETH UGALDE GUZMAN

MARIA EUGENIA RODRIGUEZ
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JOSE ANTONIO SANCHEZ SOLIS
MARVIN HIDALGO MORA
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ADRIANA ZAMORA PANIAGUA
JUAN JOSE ALVAREZ ROJAS
MARCOS ENRIQUE CHACON SALAS
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ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS

QUESADA
QUESADA
QUESADA
QUESADA
QUESADA
FLORENCIA
FLORENCIA
FLORENCIA
FLORENCIA
FLORENCIA
FLORENCIA
FLORENCIA
FLORENCIA
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
AGUAS ZARCAS
VENECIA
VENECIA
VENECIA
VENECIA
VENECIA

PITAL

PITAL

BARRIO SAN PABLO
SAN RAFAEL

SAN LUIS

BARRIO SAN PABLO

SAN JUAN

PLATANAR

LA VIEJA

RON RON

FLORENCIA, CENTRO

SAN FRANCISCO DE LA AQUILEA
SANTA CLARA

BONANZA

SANTA CLARA

CAPORAL

ESQUIPULAS

AGUAS ZARCAS, CENTRO
AGUAS ZARCAS, CENTRO
CANTARRANA

VIENTO FRESCO

LA GLORIA (SAN MARCOS)
AGUAS ZARCAS, CENTRO
CAPORAL

VENECIA, CENTRO
VENECIA, CENTRO
MARSELLA
MARSELLA

VENECIA, CENTRO
VERACRUZ

PUERTO ESCONDIDO




26988
39533
49208

2942
13984
21311
30471
37516
46022
50338
8834
33778
52572
4359
10898
22371
6242
44183
95349
7589
28780
46764
94951
4219
24297
42608
91059
5336
34035

CARMEN VARGAS AGUILAR
HILDA ALFARO ZAMORA
JUAN LUIS QUIROS CASCANTE

ROSALBA ELIZONDO ELIZONDO
ELIECER ROJAS BENAVIDES
MERCEDES CASTRO AGUERO
XINIA PEREZ BENAVIDES

MIGUEL ANGEL RODRIGUEZ VARGAS
OSVALDO RODRIGUEZ MURILLO
LUPITA MORA RODRIGUEZ

CARLOS LUIS CAMPOS CAMPOS
CONSUELO GUZMAN CHACON
JUAN JOSE CORRALES PEREZ
MARITZA CARDENAS HERNANDEZ
FIDEL CASTRO ZAMORA

EDWIN CHAVES CESPEDES

FLORY ROJAS ALPIZAR

MILENA MORALES FONSECA
ROLANDO ZAMORA MORERA
JHOANY MARIN CAMACHO

CARLOS ALB RODRIGUEZ RODRIGUEZ
MARIA DEL C ALPIZAR ALTAMIRANO
JORGE ANTONIO CAMPOS CRUZ
DAGOBERTO SOLANO BARBOZA
ALVARO HIGINIO OROZCO JIMENEZ
VERONICA ROJAS CASTRO
YULIANA ROJAS JIMENEZ

MARIA ESTELA VILLALOBOS ROJAS
GERMAN CORRALES BLANCO

24733-962
2473-3978
2473-3380

2479-9086
2469-1561
2479-9854
2479-9817
2469-1412
8887-4114
2479-8205
2468-0064
2468-0997
2468-8408
2474-8405
2474-4334
2474-8165
2469-9181
8356-6112
2478-0289
2477-7097
2477-7008
2477-7406
8859-6407
2465-0073
2465-5238
2465-0147
2465--5238
2468-0029
2451-1419

ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS

ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-SAN CARLOS
ALAJUELA-GRECIA
ALAJUELA-GRECIA
ALAJUELA-GRECIA
ALAJUELA-GRECIA
ALAJUELA-SAN RAMON
ALAJUELA-SAN RAMON

PITAL
PITAL
PITAL

FORTUNA
FORTUNA
FORTUNA
FORTUNA
FORTUNA
FORTUNA
FORTUNA
LA TIGRA

LA TIGRA

LA TIGRA

LA PALMERA
LA PALMERA
LA PALMERA
CUTRIS
CUTRIS
MONTERREY
POCOSOL
POCOSOL
POCOSOL
POCOSOL
RIO CUARTO
RIO CUARTO
RIO CUARTO
RIO CUARTO

PENAS BLANCAS (SAN ISIDRO)
PENAS BLANCAS (SAN ISIDRO)

CUATRO ESQUINAS
VERACRUZ
PITAL, CENTRO

EL TANQUE

TRES ESQUINAS
SONAFLUCA

SAN JORGE

ZETA 13
SONAFLUCA
FORTUNA, CENTRO
LA TIGRA, CENTRO
LA TIGRA, CENTRO
SAN ISIDRO

SAN FRANCISCO
LA MARINA

SAN FRANCISCO
SAN JOSECITO
BOCA ARENAL, CENTRO
MONTERREY
BUENOS AIRES
SANTA ROSA
ESTERO

SANTA ROSA
CARMEN

SAN FERNANDO
RIO CUARTO, CENTRO
SANTA RITA
CHACHAGUA

INVU




T

Canaies - - D

47806 ELIDA RODRIGUEZ VARGAS 2468-0760  ALAJUELA-SAN RAMON PENAS BLANCAS (SAN ISIDRO)  INVU

93562 MARIA DE LOS ANGELES CAMPOS A. 2468-0049  ALAJUELA-SAN RAMON PENAS BLANCAS (SAN ISIDRO) CHACHAGUA

22624 LETICIA GOMEZ FERRETO 2476-0256  ALAJUELA-ALAJUELA SARAPIQUI SAN MIGUEL

16948 LUIS GERARDO ROJAS BARQUERO 2472-2108 HEREDIA-SARAPIQUI PUERTO VIEJO DEBA

40031 RAMON MARTINEZ PERALTA 2766-6449 HEREDIA-SARAPIQUI PUERTO VIEJO PUERTO VIEJO, CENTRO
46135 PEDRO GONZALEZ CHAVERRI 2766-6679 HEREDIA-SARAPIQUI PUERTO VIEJO SAN JOSE DE RIO SARAPIQUI
93830 LUIS FERNANDO RAMIREZ HERRERA 2766- 5172 HEREDIA-SARAPIQUI PUERTO VIEJO CRISTO REY

97773 ANA YANCY CAMACHO LARA 2766-5302 HEREDIA-SARAPIQUI PUERTO VIEJO LA GUARIA

29308 GERARDO ROJAS OVIEDO 2761-1259 HEREDIA-SARAPIQUI LA VIRGEN LA VIRGEN, CENTRO
40213 JOSE FRANCISCO ROJAS CHAVES 2761-1001 HEREDIA-SARAPIQUI LA VIRGEN LA VIRGEN, CENTRO
48626 HENRY RAMIREZ VASQUEZ 2761-1693 HEREDIA-SARAPIQUI LA VIRGEN LA VIRGEN, CENTRO
94403 ALEX CAROLINE GILMAN 2761-0525 HEREDIA-SARAPIQUI LA VIRGEN LA VIRGEN, CENTRO

Fuente: Base de datos de los clientes y asociados residenciales de COOPELESCA R.L, suministrado por el Departamento de Planificacién y Desarrollo.




Andlisis Televisivo sobre el Ambito de Consumo
Anexos

Televisora del Norte Canal 14-16 16@




