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Introduccién

INTRODUCCION

El objetivo principal de una empresa es desarrollar proyectos, con la finalidad
de producir bienes o servicios que generen ganancias a los participantes de la misma.
Desde siempre, las compafiias han tratado de buscar la forma méas efectiva para

aumentar sus ventas, es decir, su mercado real.

Si bien en un principio las organizaciones enfocaban sus esfuerzos en producir
y mejorar un bien o servicio; hoy en dia, se han dado cuenta que el elemento principal
es conocer al cliente y, a partir de este conocimiento, surgira la forma como se debe

producir, mejorar, distribuir y vender un producto.

Tal como lo desarrolla la filosofia de la administracion de la mercadotecnia,
para conocer el mercado meta —el grupo de personas al cual la empresa quiere vender
su producto—, es necesario determinar las necesidades y deseos que tienen estos
individuos, ademas de cémo el producto que se quiere ofrecer puede cumplir con

estas demandas, para asi satisfacer al cliente.

La complejidad de conocer al mercado no queda en lo explicado
anteriormente, debido a que las necesidades y deseos de cada posible comprador son
diferentes. Por ello, resulta imposible que una empresa abarque la totalidad de un

mercado con un solo producto.

En este punto, las organizaciones deben tomar una decision crucial para
determinar el curso de sus actividades: se identifica una porcion del mercado y se
desarrollan productos dirigidos a ese grupo; o se fabrican varios bienes o servicios

que puedan enfocarse a segmentos distintos del mercado.
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Introduccién

Las empresas de televisién cerrada no son la excepcion en cuanto a las
decisiones que deben tomar para aumentar el nimero de sus clientes. Estas compafiias
ofrecen una gran variedad de canales de television, que estan dirigidos a una gama de
individuos con particularidades distintas. Por tanto, deben buscar la forma de conocer
los distintos segmentos que conforman este amplio mercado, y de esta forma,
desarrollar paquetes basados en los canales o en el precio de la suscripcion, para

atacar a los distintos grupos de clientes.

En Venezuela en 1980 se creo la primera conexion de television cerrada, pero

no fue hasta 1995 cuando este servicio tuvo un considerable auge.

A partir de esta fecha, el niumero de empresas que ofrecen el servicio
television por suscripcion ha ido en aumento; sin embargo; existen cuatro empresas
que sobresalen, por el tiempo que tienen en el mercado o bien por el nimero de

clientes que poseen. Estas compafiias son: Supercable, Directv, Netuno e Intercable.

Tal motivo llevo a que fueran estas cuatro compafiias de television cerrada, las
seleccionadas para realizar un estudio sobre sus clientes. Se ejecuta un trabajo de
campo, donde se encuestan personas que tengan en sus hogares television por
suscripcion, servida por alguna de las empresas antes mencionadas. El objetivo de
realizar estas encuestas es determinar las caracteristicas demograficas, psicograficas,

geograficas y socioecondmicas del servicio de TV cerrada.

A la informacion recabada se le aplica la técnica estadistica de analisis de
conglomerados (cluster analysis), con la finalidad de obtener grupos dentro de la
muestra; donde los miembros de cada conjunto presenten caracteristicas similares
entre ellos, y al mismo tiempo, se diferencien notablemente del resto de los

conglomerados.
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Introduccién

La presente investigacion se desarrolla en cinco capitulos. En el primero de
ellos se plasma el problema, es decir, se plantea la situacion que se quiere atacar, para
lograr una condicion deseada; que para efectos de este trabajo, es determinar el perfil
de los eventuales grupos que se hallaran dentro de los consumidores de television
cerrada en el valle de Caracas. Por otro lado, se explica aspectos técnicos de la
investigacion, como los recursos necesarios para el estudio y el cronograma que las

autoras se establecieron para el desarrollo del trabajo.

En el segundo capitulo se expone la informacion necesaria, para que los
lectores del estudio enmarquen el desarrollo de la investigacion en el contexto sobre
el cual se trabaja la misma. Se despliega conceptos basicos de mercadotecnia,
técnicas de analisis del mercado y también se revela resefias sobre las empresas de

television cerrada que se manejan en la investigacion.

Por otra parte, en el capitulo tres se establece los objetivos del presente
trabajo; ademas se expone la metodologia que se desarrolla para llevar a cabo el
proceso del mismo, y se aclara especificaciones sobre la muestra con la cual se

trabaja.

En el cuarto capitulo, no solamente se detalla la logistica del estudio, sino que
también, se analiza los resultados obtenidos en las encuestas y en la técnicas de
andlisis de clusters que se aplica.

Finalmente, en el capitulo cinco se va mas alla del andlisis y se interpreta los
resultados para poder extraer conclusiones. En el caso de esta investigacion, se
interpretan las distintas técnicas de cluster aplicadas y se determina cual fue la mas
adecuada para conocer el perfil de los grupos, que se hallan dentro de los

consumidores de las empresas de television cerrada. Por otro lado, se expone la
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Introduccién

bibliografia utilizada y algunos de los anexos del estudio; el resto de ellos se
encuentran en el CD que esta adjuntado al final del trabajo.

Con el desarrollo de esta investigacion se desea profundizar en el
conocimiento de las caracteristicas de los distintos grupos de personas, que se
encuentran dentro del mercado de la television por suscripcién en el valle de Caracas.
También se busca comprobar lo efectivo de la aplicacion de la técnica de analisis de
conglomerados, para la realizacion de estudios de mercadeo donde se puedan detectar
grupos y caracteristicas del mercado de industrias especificas.
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Capitulo |. Planteamiento del problema

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

A lo largo del tiempo, la filosofia de la administracion de la mercadotecnia ha
cambiado. Estas diferencias han variado segun dos puntos: los elementos que tomaran
en cuenta los consumidores para elegir un determinado producto frente a otro; y los

enfoques que las empresas deben hacer para aumentar su mercado.

Tal como lo explican Kotler y Armstrong (1998) existen cuatro conceptos que
pueden utilizar las compafias para regir sus funciones mercadotécnicas: EIl concepto
de produccion, el concepto de producto, el concepto de venta y el concepto de
mercadotecnia. Este ultimo, “sostiene que el logro de las metas organizacionales
depende de determinar las necesidades y los deseos de los mercados meta y de
proporcionar las satisfacciones deseadas con mayor efectividad y eficiencia que los

competidores”. (Kotler, Armstrong, 1998: 19)

Esta definicion centra la razdn de ser de esta investigacion. Para poder lograr
de forma efectiva los objetivos de una empresa, es necesario conocer el mercado, y
para conocerlo hay que estudiarlo. Se debe investigar a profundidad, para poder
determinar cuales son las cualidades que buscan y que no buscan las personas a

quienes se les quiere dirigir el producto.

En el caso de las empresas de television por suscripcion, el puablico a quien le
venden su producto no guarda las mismas caracteristicas, debido a que la television se
ha convertido a lo largo de los afios en el medio por excelencia de recreacion de toda

la familia, desde los nifios y adolescentes, hasta los adultos y ancianos.
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Capitulo |. Planteamiento del problema

En ocasiones la decision de compra puede ser tomada por terceras personas
quienes no son directamente los suscriptores del servicio. Y por este motivo, las
empresas de television cerrada deben manejar un espectro de diversas caracteristicas

para conocer su mercado meta.

Las caracteristicas  geogréficas, = demograficas, psicograficas vy
socioecondmicas que presenta el mercado al cual una empresa quiere apuntar sus
esfuerzos son importantes, tal es el caso de las empresas que ofrecen el servicio de
television paga. A través de las caracteristicas antes mencionadas, estas empresas
pueden saber si tienen la posibilidad de llegar al lugar donde vive su mercado, si este
tiene la capacidad de cubrir con los costos de la suscripcion, si la programacion que
ofrecen los canales que incluyen el servicio es del agrado del mismo, entre otras

muchas caracteristicas que se pueden investigar.

Al referirnos anteriormente a la diversidad que se puede encontrar en el
publico meta de las compafiias de television por suscripcion, se debe tomar en cuenta
también que esta diferencia se nota en cada una de las caracteristicas que se

mencionaron en el parrafo anterior.

Es por este motivo, que una empresa de servicio de television paga, que quiera
realmente conocer a su publico para desarrollar estrategias de comunicacion y
mercadeo que estén enfocadas hacia él, debe investigar a profundidad las
caracteristicas que guardan los diversos elementos que forman parte de su publico

meta.
En tal caso, resulta pertinente realizar una investigacion que permita

establecer los distintos grupos, que se pueden hallar en el mercado de las empresas de

television por suscripcion mas conocidas en el pais: Supercable, Directv, Netuno e
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Capitulo |. Planteamiento del problema

Intercable; ademas de las caracteristicas geograficas, demogréficas, psicograficas y

socioecondémicas que cada uno de estos grupos presente.

1.2 Formulacién del problema

¢Cuales son las caracteristicas demograficas, geogréaficas, psicograficas y
socioecondmicas que describen el perfil de los distintos grupos, que se puedan hallar
dentro del publico meta de las empresas de television cerrada Supercable, Directv,

Intercable y Netuno en el valle de Caracas?

1.3 Delimitacién

1.3.1 Espacial

Se investigaran y analizaran las variables demogréficas, geograficas,
psicograficas y socioeconémicas de los suscriptores de las compafiias Direct TV,
Netuno, Supercable e Intercable en el valle de Caracas. Sobre la base de estos
resultados se aplicara la técnica de analisis de cluster para determinar grupos dentro
de los consumidores de las empresas antes mencionada, ademas del perfil de cada

uno de estos grupos.
1.3.2 Temporal

La investigacion se llevara acabo desde el mes de octubre de 2004 hasta el

mes de septiembre de 2005.
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1.3.3 Tematica

Se pretende determinar el perfil de los consumidores de televisién cerrada en
el valle de Caracas a través del estudio de las variables demograficas, geograficas,
psicograficas y socioeconomicas en los consumidores de television por suscripcion de
las empresas Directv, Supercable, Intercable y Netuno. Esto se realizara mediante un
estudio basado en datos estadisticos resultado del anlisis de clusters.

1.4 Justificacion

Tal como se ha planteado anteriormente, estudiar las caracteristicas del
publico meta de una empresa permite determinar sus necesidades y deseos. El
conocer estos elementos ayuda a desarrollar las estrategias necesarias para satisfacer
al cliente, lo que se traduce en la posibilidad de que el mercado prefiera el producto

que ofrece una compaiiia, frente al que oferta la competencia.

En este caso se habla de las empresas que ofrecen el servicio de television
paga, las cuales, como es sabido, tienen un publico muy diverso. Con el desarrollo de
una investigacion estadistica se puede determinar grupos dentro de este variado

publico.

Por tal razon se justifica el estudio de las caracteristicas que guardan los
grupos que eventualmente se puedan hallar, dentro de los suscriptores de las empresas
de television cerrada Supercable, Directv, Netuno e Intercable. De este modo, las
empresas pudiesen basar sus estrategias de mercadeo en el conocimiento que de esta
investigacion se desprenda sobre sus clientes.
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1.5 Recursos disponiblesy factibilidad

1.5.1 Recursos materiales

Fotocopias, impresiones, material bibliografico, programas informaticos de
estadisticas, computadoras, material de apoyo de Internet.

1.5.2 Recursos humanos

Se cuenta con el apoyo del profesor Jorge Ezenarro para la metodologia de la
investigacion; y con el profesor Evaristo Diz como tutor del presente trabajo. Ambos
profesores de la escuela de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andres
Bello.

1.5.3 Recursodetiempo

Se necesita aproximadamente 10 meses para el desarrollo de esta
investigacion. Tiempo suficiente para las autoras del trabajo, y acorde con los
requisitos de la escuela de Comunicacion Social.
154 Factibilidad

Se cuenta con el conocimiento necesario para realizar esta investigacion; sin
embargo, en el transcurso del tiempo, se seguiran ampliando con la asesoria de

personas especialistas en los temas que en este trabajo se manejan. Por la parte

econdmica, se cuenta con los recursos necesarios para elaborar este estudio.
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1.6 Cronograma tentativo

* Buasqueda de informacién: octubre, noviembre, diciembre 2004; enero, febrero,
2005.

* |dentificacion de variables: febrero 2005.

* Creacion del instrumento: marzo 2005.

* Aplicacion del instrumento: abril, mayo, junio 2005 (primera quincena)
* Tabulacion de datos: junio (segunda quincena), julio 2005.

* Analisis de resultado: agosto 2005.

* Redaccion: mayo, junio, agosto 2005.

* Conclusiones: agosto 2005.

* Recomendaciones: agosto 2005.

* Entrega: 5 de septiembre 2005.
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2MARCO REFERENCIAL

2.1 Mercado

Para efectos de este estudio es necesario definir el significado de mercado.
Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (1998) el término mercado ha adquirido
muchos significados, y estos dependen del campo de trabajo donde se establezca su
estudio. Para efectos de esta investigacion, se utilizara el término de mercado
presente en el area de la mercadotecnia. Entonces, “un mercado es el conjunto de
todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio” (Kotler,
Armstrong, 1998: 201).

Otra de las definiciones de mercado que sustenta esta investigacion es la

establecida por Rusell y Lane (2001) en la cual el mercado es definido:

Como un grupo de personas que se pueden identificar
con base en una caracteristica, interés o problema
comun; que podria usar el producto para su provecho;
que tendria capacidad para comprarlo y; al que es

posible llegar usando algun medio (p. 90).

Por otro lado, para determinar las caracteristicas del mercado que se pretende
alcanzar es necesario estudiar la conducta que los consumidores meta tienen. Sobre la
base de esto, Arellano (2002) establece la existencia de dos tipos de mercados,

generalizados y el individual basandose en la conducta del consumidor:
En un mercado generalizado probablemente el publico

estara poco satisfecho con la calidad del producto

recibido; pero, en cambio estard satisfecho con el precio
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debido a que este se reduce (...) En el mercado
individual los consumidores recibiran un producto de
alta calidad en relacion con sus necesidades pero el

precio sera (...) bastante elevado (p. 14).

“Los mercados se componen de compradores y estos difieren en una 0 mas
formas” (Kotler, Armstrong, 1998: 202). Por este motivo, es necesario segmentar el
mercado donde las empresas pretenden actuar. “...Los compradores tienen
necesidades y deseos unicos, cada comprador es potencialmente un mercado
separado” (Kotler, Armstrong, 1998: 202).

2.2 Segmentacion

2.2.1 Segmentacion de mercado

Segun Arellano, (2002) la segmentacion de mercado es fundamental para
establecer estrategias de mercadeo que se fundamenten en el conocimiento del
comportamiento del publico meta. Es por esto, que dicho autor define la
segmentacion como “una division del mercado total e indiferenciado de
consumidores, en mercados mas pequefios y especificos con caracteristicas similares

entre si, que los diferencian del resto de los consumidores” (p.11).

Brad Ruckstale (2002) define la segmentacion de mercado como “aquél grupo
de consumidores relevantes basados en un extenso panorama de atributos similares”
(Ruckstale, 2002. Recuperado de
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3815/is 3 14/ai 83565828 el 8 de
diciembre de 2004).
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La segmentacion se hace necesaria para obtener datos especificos sobre
consumidores diferentes, que permitan crear la mezcla de mercadeo ideal para
cumplir con los objetivos de mercado que una determinada empresa se proponga.
Robert Dufault (1991) explica que la “segmentacion es una estrategia directa que los
mercaddlogos (...) consideran esencial para el éxito de programas de mercadeo”
(Dufault, 1991. Recuperado de
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3815/is nl1 v3/ai_11289074 el 5 de
febrero de 2005).

En un mercado cada vez més competitivo es esencial la segmentacion efectiva
de mercado. Para lograrlo, es necesario el conocimiento de ciertas variables que, a
través de su estudio, puedan determinar las caracteristicas fundamentales que hacen
diferentes a un grupo de otro. Por esto el autor David Shepard (2003) hace énfasis en
las metas de la segmentacion, estableciendo lo siguiente:

Hay varias consideraciones importantes que deben
tratarse antes de empezar a segmentar un grupo de
consumidores. La meta fundamental es identificar los
grupos, segmentos o clusters de consumidores (los
términos son incambiables) que desde una perspectiva
mercadoldgica son significativamente diferente uno del
otro (Shepard, 2003. Recuperado de
http://www.findarticles.com/p/articles/mi_m3815/is_3
15/ai_97691602 el 5 de febrero de 2005).

2.2.2 Bases para la segmentacion de mer cados

Existen variadas formas de segmentacion. Para lograr una efectiva division

del mercado es necesario combinar el estudio de diferentes variables, que permita
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detectar al publico que se encuentra mas cercano al consumo de un producto
determinado. Kotler y Armstrog (2002) manifiestan que debe intentarse distintas
variables de segmentacion, solas o combinadas, con la finalidad de encontrar la mejor

manera de visualizar como esta estructurado el mercado.

De esta forma se pueden definir los siguientes tipos de segmentacion, basados

en las variables en las cuales se basan:

Segmentacién geografica: “requiere la division del mercado en diferentes
unidades geograficas, regiones, estados, condados, ciudades y vecindarios” ( Kotler,
Armstrong, 2002: 203).

Segmentacion demogréafica “consiste en dividir el mercado en grupos, con
base en variables como edad, sexo, tamafio de la familia, raza y nacionalidad”
(Kotler, Armstrong, 2002:207).

Segun Shepard (2003) el sistema de segmentacion basado en datos
demograficos hace énfasis en describir a los consumidores en términos de sus
caracteristicas personales, las cuales serviran para futuras investigaciones que puedan

conllevar a un entendimiento de sus necesidades, deseos y comportamientos.

En la segmentacion demogréafica se establece la segmentacion por edad y ciclo
de vida. Kotler y Armstrong (2002) proponen la division del mercado por edad y por
el ciclo de vida. También propone la segmentacion por sexo, se divide el mercado en
dos grandes bloques, masculino y femenino. Por otro lado, la segmentacién por

ingresos divide al mercado segun el ingreso monetario del potencial consumidor.
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La segmentacion psicogréfica “divide a los compradores en diferentes grupos,
segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad” (Kotler,
Armstrong, 2002: 209).

La segmentacion conductual “divide a los compradores en grupos, basandose
en conocimientos, actitudes o respuestas a un producto” (Kotler, Armstrong, 2002:
210). La segmentacion conductual a su vez agrupa a los siguientes tipos de

segmentaciones:

Segmentacidn por ocasiones, la cual se refiere a “la division de un mercado en
grupos, conforme a las ocasiones en que los compradores tienen la idea de comprar,
hacen realmente la compra o utilizan el articulo que compraron” (Kotler, Armstrong,
2002: 210)".

Segmentacion por beneficios es “la divisién de un mercado en grupos, segun
los diferentes beneficios que buscan los consumidores” (Kotler, Armstrong, 2002:
211).

Segmentacion de posicion de los usuarios. Kotler y Armstrong (2002)
establecen que se pueden segmentar en “grupos de usuarios, ex usuarios, usuarios

potenciales, usuarios por primera vez, y usuarios regulares de un producto” (p. 212).

Segmentacion por indice de utilizacion se puede dividir el mercado en

“usuarios minimos, medianos y excesivos” (Kotler, Armstrong, 2002: 212).

Segmentacion por lealtad del consumidor Kotler y Armstrong (2002) explica
que “los compradores pueden dividirse en grupos conforme a su grado de lealtad.
Algunos consumidores son totalmente leales (...) otros son un tanto leales a las

marcas (...) y otros no son leales a ninguna marca” (p.13).
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Shepard (2003) se refiere a la segmentacion conductual como aquella en
donde se hace énfasis en las compras de los consumidores. También este tipo de
informacidn puede ser utilizada a través de un andlisis de ventas que sugieran los

productos en los que los consumidores podrian estar interesados.

2.3 Analisisde Conglomerados (Clusters)

Para efectos de esta investigacion, a la hora de determinar el perfil de los
suscriptores de television cerrada en el valle de Caracas, mediante el estudio de
variables psicograficas, demogréaficas, socioecondmicas Yy geogréaficas, se

utilizara, el analisis de conglomerados o analisis de clusters.

“El andlisis de conglomerados fue utilizado por primera vez en 1939 por
Tryon, y es considerado una herramienta para agrupar objetos o personas en
categorias distintas que forma grupos homogéneos pero diferentes entre si”
(Recuperado de http://www.statsoft.com/textbook/stcluan.html, el 10 de agosto
de 2005).

El profesor Evaristo Diz explica que el analisis de conglomerados
basicamente se diferencia de la segmentacion de mercados, en que en esta ultima se
define la manera como va a estar dividido el grupo a priori, es decir el investigador
establece la forma como quiere realizar la separacion de la data; contrariamente a la
forma como se dividen los grupos utilizando la técnica del analisis de clusters, en
donde las divisiones se realizan a posteriori, es decir, de la informaciéon que se
recopila de los individuos que serdn estudiados, surgen las caracteristicas que

definiran a cada grupo. (Diz, E. Entrevista personal, Julio, 28, 2005).
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En el capitulo 3 se explicard con mayor profundidad el desarrollo de la técnica
de analisis de cluster que se utilizara en este estudio.

2.4 Mercadeo de Servicios

La television por cable, por sus caracteristicas, es un servicio que brinda a sus
consumidores la opcién de poder ver una gran variedad de canales, mediante la

cancelacion de una mensualidad por el servicio recibido.

“Un servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a
otra, que es esencialmente intangible y que da como resultado la propiedad de nada”
(Kotler, Armstrong, 2002: 265).

Una de las ventajas mas sobresaliente de los servicios es su intangibilidad, y
es por esta misma intangibilidad que replicar un mismo servicio se hace complicado.

Es asi como Raquel Puente (s.f.) menciona:

Un buen servicio es una ventaja méas dificil de copiar
que cualquier desarrollo de producto basado en nueva
tecnologia. Copiar un servicio sélo se logra en el
mediano o largo plazo; esto le da a la empresa tiempo
suficiente para recuperar su inversion y obtener
ganancias considerables. Ademas, es posible obtener
una prima cuando se agrega un servicio al valor
percibido por el consumidor (Recuperado de

www.icesi.edu.co/es/publicaciones/publicaciones/c
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ontenidos/75/rpuente servicios-armas-

mercadeo.pdf el 6 de febrero de 2005).

Las caracteristicas esenciales de un servicio, segun Kotler y Armstrong
(2002), son la intangibilidad, la inseparabilidad, la variabilidad y la naturaleza

perecedera del servicio.

En relacion con la intangibilidad del servicio, Kotler y Armstrong (2002), se
refieren a que los servicios son imperceptibles a los sentidos. Su inseparabilidad se
relaciona con el hecho de que los servicios, no pueden ser separados de la persona o
maquina que los provee. La variabilidad se ve representada por la calidad del
servicio, el cual depende de quién, como, cuando y donde se suministre el mismo. Por
ultimo la naturaleza perecedera de los servicios tiene que ver con la imposibilidad de

almacenarlos para su venta o utilizacion posterior.

Existen otros autores que hablan sobre las caracteristicas de los servicios. Tal
es el caso de Berry (1980 citado por Puente en, s.f.), quien también aclara la

existencia de cuatro caracteristicas de los servicios:

Los servicios son intangibles. Podria distinguirse adin
entre intangibles “palpables” (...) e intangibles
“imaginables”, segun la dificultad del consumidor para
imaginarse el servicio (...). Los servicios son una
“ejecucion” realizada por personas. Esto hace que dos
servicios sean siempre distintos y no solo porque el
mismo empleado no es siempre la misma persona (...).
En el caso de los servicios no se puede separar el

proceso productivo de la entrega (...). Un servicio no
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puede ser almacenado, revendido o devuelto
(Recuperado de

www.icesi.edu.co/es/publicaciones/publicaciones/c

ontenidos/75/rpuente servicios-armas-

mercadeo.pdf el 6 de febrero de 2005).

2.5 Television por suscripcion o Television Cerrada

La television por suscripcion es aquel servicio que operan diferentes empresas
las cuales brindan a los consumidores, que pagan por obtener, una mayor cantidad de
canales por sefial cerrada a través de la utilizacion de cables de fibra dptica o algun
aparato decodificador. Segun el Anuario Estadistico del 2002 de la Comision
Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) la television por suscripcion se define
como el “servicio de telecomunicaciones que permite el acceso a un paquete de
programacion audiovisual o de audio previamente establecido, a cambio de una
contraprestacion por la recepcion exclusiva del mismo” (Anuario Estadistico 2002,
2004: 44).

El reglamento de Radiodifusion de Venezuela establece en su articulo 19, que
la television cerrada es “un sistema de multiples usos a través del cual se generan o
distribuyen emisiones audiovisuales que son transmitidas a usuarios quienes
abandonan una cuota por la recepcion exclusiva del mismo” (Ley de Radiodifusion
Venezolana, 1989:75).

La television por suscripcion en Venezuela se presenta en dos modalidades.

La primera es la conocida television por cable, la cual segun las caracteristicas
presentadas por Lépez (2001 citado en Rodriguez, 2002) podria definirse como aquel
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tipo de televisidn que ofrece un mayor nimero de canales y de programacion, ademas
de brindar una mayor cobertura con una mejor calidad de imagen y sonido, a través
del uso de un cable de fibra dptica. La segunda, es la television satelital la cual
consiste en una sefial que llega directamente al hogar y su funcionamiento es a través
de una antena ubicada en la vivienda del individuo, quien contrata este servicio y un
decodificador ubicado en el televisor que transmitird la sefial (BambooWeb
Dictionary. (S.1.). Recuperado de
http://www.bambooweb.com/articles/s/a/Satellite_Television.html el 2 de julio de
2005).

Oswaldo Capriles (1980) habla sobre la primera conexion de television por
cable en Venezuela, la cual fue operada en Lagunillas estado Zulia, por la empresa

Meneven. El autor se refiere a esta modalidad de television de la siguiente manera:

Este Sistema consiste en un adelanto tecnoldgico de la
transmision masiva de mensajes audiovisuales que
permite llevar programaciones exclusivas o escogidas
desde una central de produccion y/o distribucion de
programas, hasta el hogar o cualquier otra localidad
que contrate el servicio; (...) El sistema de television
por cable, establece una mayor posibilidad de
escogencia real de la programacion por parte de la
audiencia, no solamente por la relaciéon tecnoldgica
directa (...) sino sobremanera por la relacion
econdmica, dado que el financiamiento de la TV en este
caso es directo y no indirecto corno en el caso
tradicional donde pagamos el sobreprecio incorporado
a los productos por concepto de la publicidad

televisado, 0 por los impuestos y rentas fiscales que
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percibe el Estado (Recuperado de
http://www.revele.com.ve/programas/indice/ria.php?rev
=revista_ininco&id=10879 el 9 de febrero de 2005).

En 1995, la television por suscripcion en Venezuela comienza a repuntar,
segun informaciones de la revista Producto (1997) en su version en linea. “La
television por suscripcion no es nueva en Venezuela, pero en 1995 inicié un proceso
de masificacion que auan no termina” (Recuperado de
http://www.producto.com.ve/163/cable.html el 9 de febrero de 2005).

La television por suscripcion en Venezuela se ha visto en la necesidad de
mejorar cada vez mas, la tecnologia de sus sistemas debido al crecimiento acelerado
de su mercado. Asi lo confirma la revista Producto (s.f) en su version online cuando
aclara que “las redes establecidas en Venezuela son de la Gltima tecnologia de la fibra
oOptica, que permite un aprovechamiento masivo del sistema. Asi es posible transmitir
al mismo tiempo, sin interferencia ninguna, voz, video y data bidireccional”
(Recuperado de http://www.producto.com.ve/184/notas/tvcable.html el 9 de febrero
de 2005).

Para 1997, la Camara Venezolana de Television por Suscripcion
(CAVETESU) manejaba la cifra de 200 mil suscriptores de television cerrada en el
territorio nacional. Para 1999, segun CAVETESU la cifra habia llegado a los 500mil
suscriptores; para este entonces se estimaba que “la penetracion por hogares oscila
entre 10 y 12 por ciento y podria llegar a 25 por ciento en los proximos dos afios”
(Producto Online, 1999. Recuperado de
http://www.producto.com.ve/184/notas/directv.html el 9 de febrero de 2005).

El crecimiento del mercado de consumidores de television por suscripcién en

Venezuela se debe, en cierta medida, a los constantes cambios que han tenido estas
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empresas para ofrecerle a su pablico un valor agregado sobre el consumo del servicio
de television cerrada como tal. Asi lo asegura en el 2005, Juan Carlos Urdaneta,
presidente de Turner Broadcasting System Latin América (TBS), cuando establece
como ejemplo la modalidad de las tarjetas prepago, la cual es una innovacion que

permitié el crecimiento del publico.

De esta forma, Urdaneta se refiere al mercado venezolano como “el Unico
mercado de la region donde se observa este fenOmeno, que empez6 aqui como un
experimento y al parecer les ha ido bien (...). 40% de los hogares con television
tienen cable™ en Venezuela. (Iltmedia-América, 2005. Recuperado de:
http://www.itmedia-america.com/revistas/gerente/1104/venezuela/merc4 _1104.html
el 8 de febrero de 2005).

2.6 Empresas de television por suscripcion

Para efectos de esta investigacion se estudiaran las empresas Netuno,
Supercable, Intercable y Directv. Las primeras tres empresas forman parte de la
Ilamada television por cable, y la ultima pertenece al grupo de television satelital. La
diferencia fundamental entre estas empresas es la utilizacion de fibra éptica para la
television por cable; a diferencia de la television satelital que utiliza el otorgamiento

de una concesion de Telecomunicaciones Directas en el Hogar (TDH).
2.6.1 Directv

Desde 1996, Directv es el servicio de television por suscripcion en Venezuela
que funciona a través de sefial satelital. Con el lanzamiento del Satélite Galaxy I1-R

en 1997, Venezuela cuenta con el “mas novedoso sistema de entretenimiento satelital

directo al hogar (...). Venezuela paso a ser el segundo pais del mundo y el primero en
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Latinoamérica en contar con Directv” (Directv, s.f. Recuperado de
http://www.directv.com.ve/directvven/base03.aspx?p=1&h=19 el 10 de febrero de
2005).

Segun Manuel Amador, gerente de Mercadeo y Promociones de Directv, el
servicio en cuanto a tecnologia no ha cambiado mucho desde sus inicios; sin
embargo, considera que si hubo un cambio fundamental con el declive econdémico del
pais, debido a que antes la television por suscripcion no era un lujo, la gente podia
tranquilamente pagar las mensualidades del servicio a cualquier precio. (Amador, M.
Entrevista personal, Julio, 13, 2005).

En la actualidad Directv cuenta con una variedad de canales entre los que se
encuentran “mas de 90 canales de video, mas de 30 canales de musica y mas de 20
canales de pago por ver. Destacandose por tener audios alternos, canales exclusivos
de mausica y (...) excelente calidad de imagen y sonido digital” (Directv, s.f.
Recuperado de http://www.directv.com.ve/directvven/base03.aspx?p=1&h=19 el 10
de febrero de 2005).

Para Amador, Directv representa innovacion y tecnologia, “somos lo mas
avanzado del mercado” (Amador, M. Entrevista personal, Julio, 13, 2005). Sin
embargo, para Amador la tecnologia no es lo fundamental a la hora de suscribirse en
Directv, “el primer enganche es el precio, en cualquier tipo de television por
suscripcion, y luego contintan otros valores agregado, la marca, los canales que
ofrecen, la sefial digital, la imagen digital, la tecnologia, entre otras” (Amador, M.

Entrevista personal, Julio, 13, 2005).
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2.6.2 Netuno

La empresa de servicios de comunicaciones Netuno, fue fundada en 1995
para cubrir los servicios de telefonia basica y de larga distancia nacional e
internacional, transmisién de voz, video y datos; asi como también television por

cable e Internet.

Entre sus accionistas principales se encuentran “Merrill Lynch, Newbridge
Andean Partners, Wave International y ZB Wire” (Netuno, s.f. Recuperado de
http://www.netuno.net/nosotros/quienes_somos.asp el 11 de febrero de 2005).

Actualmente, la empresa presta sus servicios a quinientos mil hogares
distribuidos en las siguientes ciudades Caracas, Guatire, Guarenas, Puerto Cabello,
Valencia, Maracaibo, San Cristobal, Mérida, Barquisimeto y Maracay. Los
beneficios que ofrece esta comparfiia, ademas del servicio de television por
suscripcidn, son conexion a Internet, telefonia y transmision de videos, entre otros
(Netuno, s.f. Recuperado de http://www.netuno.net/nosotros/quienes_somos.asp el 11
de febrero de 2005).

2.6.3 Supercable

Desde principios de los afios 90, Supercable se estable en Venezuela para
ofrecer servicios de telecomunicaciones en voz, video y data. De este modo, segun

informacion de la pagina Web de la compafiia Supercable es considerada como:

La primera compafiia de redes de servicios digitales
integrales en Venezuela (Full Services Digital
Network), iniciando sus operaciones en septiembre de

1994, cuando comenzd la construccion de su propia red
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subterranea de fibra dptica en la zona de Santa Rosa de
Lima (Caracas), ofreciendo television e hilo musical de
60 canales con calidad digital de audio (Supercable, s.f.
Recuperado de
http://corp.supercable.com/supercable/infocorp.shtml el
11 de febrero de 2005).

Con el cableado realizado por Supercable, Caracas es considerada como una de
las primeras ciudades en tener una red de fibra Optica para la transmision de
television por cable. A partir de 1996, comienza la expansion de la compariia de

servicios de television cerrada al interior del pais.

En la actualidad, la totalidad del cableado que ofrece Supercable es de fibra
Optica y ofrece mas de setenta canales, Pago por ver y conexién a Internet. Segun
Carlos Curberos, Coordinador de investigacion de mercado de Supercable, hoy dia el
servicio llega a todos los municipios de la ciudad de Caracas pero solo llega a
edificios porque son mas faciles de cablear. Del mismo modo afirma, que en los
ultimos afios la empresa trata de brindarles a sus consumidores mayor valor agregado
porque esto es lo que permitird el crecimiento de las suscripciones. (Curberos, C.

Entrevista personal, Mayo, 24, 2005).

Curberos explica que lo que hace atractivo a Supercable para los suscriptores
sobre otras empresas, es que el servicio brinda sefiales independientes y no se cae la
sefial por ser un sistema de cable. Otro de los factores que le da valor a la marca, es
“la conexion a altas velocidades a Internet que brinda la compafiia, lo que permite que
el servicio se posicione como la superconexion” (Curberos, C. Entrevista personal,
Mayo, 24, 2005).
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2.6.4 Intercable

A partir de 1996, se funda en la cuidad de Barquisimeto la compafiia de

television por suscripcion Intercable.

Intercable se desarroll6 como uno de los maés
ambiciosos proyectos de telecomunicaciones del pais,
avalado con la méas moderna tecnologia. Intercable es
una empresa del grupo norteamericano Hicks, Muse
Tate & Furst, lider en servicios de Banda Ancha y es
propietario del grupo de empresas de television por
cable mas grande de Latinoamérica (Intercable, s.f.
Recuperado de http://www.intercable.com.ve/empresa/
el 11 de febrero de 2005).

Segun Jorge Cacique, Operador de atencion al cliente, Intercable ingresa en
Barquisimeto por ser un mercado potencial y se estable en Caracas desde hace tres
afios en donde ya tienen “19.000 suscriptores totales y activos como dieciséis mil”
(Cacique, J. Entrevista personal, Abril, 28, 2005). Asi mismo, Cacique afirma que el
municipio Sucre es el que mas suscriptores de Intercable tiene porque es el que se

encuentra para este momento méas cableado.

En toda Venezuela Intercable “cuenta con una Red de mas 14 mil Km de fibra
oOptica y presencia en mas de 70 ciudades del pais. Ademas, ya esta incursionando en
mercados como Caracas, Puerto La Cruz y Puerto Ordaz” (Intercable, s.f. Recuperado
de http://www.intercable.com.ve/empresa/ el 11 de febrero de 2005).
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Cacique expresa que Intercable ha traido tecnologia que nunca habia llegado
al pais y por esto la competencia se ha tenido que adaptar a los sistemas de la
compafiia que representa. Un ejemplo de esto, es que “contamos con una banda
ancha de velocidades que no existia acd, ni mucho menos, al costo que ofrecemos
nosotros” (Cacique, J. Entrevista personal, Abril, 28, 2005).
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3MARCO METODOL OGICO
3.1 Establecimiento delos obj etivos
3.1.1 Objetivo General

Identificar el perfil de los consumidores de las empresas de television cerrada
Directv, Intercable, Supercable y Netuno, en el valle de Caracas, con la aplicacion del

modelo estadistico de analisis de clusters.

3.1.2 Obj etivos especificos

e Identificar las variables psicograficas, socioecondémicas, geograficas y
demogréaficas de los consumidores de Directv, Supercable, Intercable y
Netuno en la zona metropolitana de Caracas.

e Analizar mediante un estudio estadistico-descriptivo cada una de las variables
identificadas.

e Determinar los distintos grupos obtenidos, a partir de la aplicacion del modelo
estadistico de analisis de clusters.

e Analizar las variables psicograficas, socioecondémicas, geograficas y

demogréficas de cada grupo obtenido.

3.2 Determinacion del tipo deinvestigacion
o Descriptiva- Transversal

El tipo de investigacion que se desarrolla en este trabajo de grado es

descriptivo, la cual, como lo sefialan Kinnear y Taylor (1982) en su libro de
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Investigacion de Mercados se utiliza cuando se va a trabajar con “representaciones
gréficas de las caracteristicas de los fendmenos del mercado y la frecuencia con que
se presentan; y la determinacion del grado al que llegan a estar asociadas las variables
del mercado”(Kinnear, Taylor, 1982:134)

“Se desarrollan estudios del “perfil” de los consumidores, con el fin de
describir las caracteristicas demogréaficas, socioeconomicas, geograficas y

psicograficas, asi como los indices de consumo.” (Kinnear, Taylor, 1982: 134)

A través del instrumento que se disefiara y se aplicard a la muestra de la
poblacion de consumidores del servicio de television cerrada, se describirdn sus

caracteristicas psicograficas, demograficas, socioeconomicas y geograficas.

Para ser especificos en cuanto al tipo de investigacion que se desarrolla, se
detalla este trabajo como una investigacion descriptiva y transversal, es decir, no se

repetird la investigacion en el tiempo.

“La investigacion descriptiva hace uso de un disefio de investigacion
transversal; es decir, un disefio en el que se tome una muestra de los elementos de la

poblacion, en un punto del tiempo” (Kinnear, Taylor, 1982: 135).

Este tipo de investigacion es también conocido como Investigacion de
Encuesta. “El disefio de encuesta es util en la descripcion de las caracteristicas de los
consumidores y en la determinacion de la frecuencia de los fendmenos de mercado”
(Kinnear, Taylor, 1982: 135). Se aplicard una encuesta a una muestra de la poblacion
en estudio, en un momento del tiempo determinado para describir sus caracteristicas
demogréficas, geogréaficas, psicograficas, y socioecondémicas. Los resultados que
arrojen la aplicacion del instrumento seran concluyentes sélo para esta investigacion,

no son extensibles a otras investigaciones.
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Por otro lado, el trabajo de investigacion no busca la solucién de algun
problema, sino que tendra la finalidad de conocer el perfil de los suscriptores de
television cerrada en el valle de Caracas, por lo que se convierte en una investigacion
basica. Ademas, en dicho trabajo se manejan fuentes primarias y secundarias para el
marco referencial; mientras que para el desarrollo de la investigacion se trabaja solo
con fuentes primarias, de esta forma también se define este trabajo como una

investigacion mixta.

Finalmente, se desarrolla una investigacion “basada en la obtencién de datos
primarios mediante comunicacion y observacion” (Data Mining Institute, s.f.

Recuperado de : http://www.estadistico.com/dic.htmI?p=1460, el 13 de junio de

2005); es decir, una investigacion de campo, donde no se manipulan los hechos ni los
individuos, sino que se trabaja con ellos tal y como se encuentra en su ambiente, es

un estudio empirico.

3.3 Disefio de lainvestigacion

Para estudiar las caracteristicas psicograficas, geogréaficas, demograficas y
socioecondmicas de los suscriptores de las compafiias de television cerrada Directy,
Netuno, Intercable y Supercable, se aplicard un instrumento tipo encuesta, el cual sera
aplicado en entrevista estructurada por las autoras del presente trabajo, a una muestra
de la poblacion. Esta investigacion se realizard en el ambiente de los elementos de
estudio, es decir, serd una investigacién de campo, donde no habra ningun tipo de
control sobre las variables que se estudiaran, lo cual la convierte, en una investigacion

de disefio no experimental.
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“La investigacion no experimental o expost-facto es cualquier investigacion
en la que resulta imposible manipular variables o asignar aleatoriamente a los sujetos

0 a las condiciones”. (Kerlinger, 1979: 116).

Se estudiaran las variables sin intervenir en el desarrollo de las mismas. A raiz
de los resultados que arroje el instrumento que se aplique a la muestra, se analizaran
las variables para describir las caracteristicas de la muestra, y de este modo plantear

conclusiones que puedan tener cierta validez.

3.4 Técnica estadistica para determinar grupos que definan e perfil de la
muestra que se estudiar a

Analisis de conglomerado (Clusters)

Para estudiar el perfil de los consumidores de las empresas de television
cerrada Directv, Intercable, Supercable y Netuno resulta pertinente clasificarlos en
grupos, es decir, dividir a los individuos del estudio segun ciertas reglas y criterios;
las cuales, para efectos del presente estudio se basardn en las caracteristicas

psicograficas, geograficas, demograficas y socioecondémicas de la muestra a estudiar.

Uno de los motivos, por los cuales se estudia el perfil de los consumidores de
un determinado producto, es para conocer sus deseos frente a este. Tal y como lo
sefiala Everitt Brian, la clasificacion en el mercadeo, es “muy utilizada para clasificar
un gran namero de personas de acuerdo a sus necesidades frente a un producto en
particular” . (1993: 2).

El uso de métodos numéricos de clasificacion, segin Brian, resulta ser muy

efectivo a la hora de estudiar las caracteristicas del mercado de un producto o servicio
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especifico, debido a que proporciona una agrupacion estable y objetiva. Estable “en el
sentido de que la clasificacién permanece igual bajo una amplia variedad de
organismos o de nuevos caracteres”; y objetiva “en el sentido de que el analisis del
mismo grupo de organismos, la misma secuencia de métodos numeéricos, producira la

misma clasificacion” (1993: 4).

Para la clasificacion de los resultados obtenidos producto de las encuestas que
se aplicardn a la muestra, se utilizara la técnica estadistica de anélisis de Clusters, el
cual “consiste en separar una poblacion de datos en sus grupos constituyentes, de
manera tal que los miembros de cada grupo sean homogéneos entre si; y que estos
grupos sean heterogeneos entre ellos y a su vez conserven una distancia relativa entre
ellos” (Brian S., Everitt, 1993: 10).

La técnica de analisis de conglomerado es aplicada a un grupo de
informacidn, con la esperanza de que de forma inadvertida potencialmente puedan
emerger grupos funcionales ( Brian S., Everitt, 1993: 40). El ndimero y la
composicion de estos grupos se desconocen al inicio del anélisis, a diferencia de

cuando se trabaja con analisis discriminatorio.

Para iniciar un analisis de clusters se parte de una matriz de informacion
basica de orden (n x p), Xnxp), donde “n” es el numero de individuos de la muestra, y
“p” son las distintas variables que se miden a través de la encuesta (Brian S., Everitt,
1993: 4)

El objetivo de esta técnica es “obtener grupos de objetos de forma que, por
una lado, los objetos pertenecientes a un mismo grupo sean muy semejantes entre si,
que el grupo esté cohesionado internamente y, por el otro, los objetos pertenecientes a

grupos diferentes tenga un comportamiento distinto con respecto a las variables
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analizadas” (Salvador, M, 2001. Analisis de conglomerados o cluster. Recuperado de

www.5campus.org/leccion/cluster> el 29 de julio de 2005).

Para cumplir con estos requisitos de homogeneidad de los grupos, y
heterogeneidad entre los mismos, se deben establecer medidas de proximidad o

distancia que midan la similaridad y la distancia entre los objetos estudiados.

Las medidas de disimilitud o desemejanza miden la
distancia entre los objetos de forma que, cuanto mayor
sea su valor, méas diferentes son los objetos y menos la
probabilidad de que los métodos de clasificacion los
pongan en el mismo grupo (Salvador, M, 2001.
Anélisis de conglomerados o cluster. Recuperado de
www.5campus.org/leccion/cluster> el 29 de julio de
2005)

Las medidas de disimilitud se basan en dimensiones simples o multiples. En
esta investigacion se trabajard con espacios multidimensionales, por lo que se
calcularan distancias euclidianas. Este método transforma las dimensiones de manera

que sean iguales a partir de los datos crudos.

Formula de distancia Euclidea:

\/§<er—ij)2

Donde X,; esel valor que toma lavariables* X" referida al individuo “r”

en el atributo“j
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Ademas de las medidas de disimilaridad, en la técnica de analisis de cluster se
trabaja con distintos métodos de clasificacion. Para esta investigacion se utilizara el
método jerarquico, el cual, como lo plantea Salvador “se caracteriza porque en cada
paso del algoritmo sélo un objeto cambia de grupo y los grupos estan anidados en los
de pasos anteriores. Si un objeto ha sido asignado a un grupo, no cambia mas de
grupo” (Salvador, M, 2001. Andlisis de conglomerados o cluster. Recuperado de

www.5campus.org/leccion/cluster> el 29 de julio de 2005)

Para aplicar la técnica de analisis de cluster a la muestra de un estudio, es
necesario determinar cuales son las variables relevantes para el tipo de clasificacion
que se esta buscando. “Las presencia de variables adicionales en donde los cluster no
son distinguidos, pueden obscurecer la estructura del cluster” (Brian S., Everitt, 1993:
37).

Para efectos de este trabajo, se aplicara una encuesta a una muestra de la
poblacion de personas suscritas a las compafiias de television cerrada Directv,
Supercable, Intercable y Netuno en el Valle de Caracas, donde se podran establecer
las variables psicogréficas, geograficas, demogréaficas y socioecondmicas que son

criticas para determinar grupos que describan el perfil de la poblacién a estudiar.

3.5 Sistemadevariables

3.5.1 Variables demogr &ficas:

- Edad.
- Sexo.
- Tamano familiar.

- Estado civil.
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- Sostén del hogar.
- Nivel de estudio.
- Ocupacion.

- Numero de hijos

3.5.2 Variables geogr aficas:

- Municipio de Caracas donde vive.
- Zona donde reside.

3.5.3 Variables psicogr aficas.

- Estilo de Vida: utilizacion del tiempo libre, preferencia de programacion en la

TV, habitos de compra, habitos de consumo, preferencia por la television.

3.5.4 Variables socioecondmicas:

- Ingreso
- Nivel de consumo.
- Tipo de vivienda.

- Pagos y costo del servicio de TV cerrada.

3.6 Operacionalizacion

3.6.1 Dimensiones eindicadores

3.6.1.1 Dimensiones

Variables demogréaficas: “Atributos objetivos del consumidor, como el sexo,

edad, estado civil, tamafio de la familia y posicion ocupada en ella. Sirven como
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criterios para clasificarlo y explicar su comportamiento de compra y consumo”.

(Data Mining Institute, s.f. Recuperado de http://estadistico.com/dic.htm|?p=1885
el 20 enero de 2005).

Variables geogréficas: “Indican el lugar donde reside el consumidor o usuario,
como la nacidén, region, provincia, habitat, etc. Son criterios objetivos para
clasificar o dividir mercados”. (Data Mining Institute, s.f.. Recuperado de
http://estadistico.com/dic.html?p=1492 el 20 de enero de 2005).

Variables Psicogréaficas: “Variables internas y subjetivas del consumidor.
Incluyen dos tipos de variables: la personalidad y los estilos de vida. Pueden
utilizarse para explicar el comportamiento del consumidor y como criterio de
segmentacion”. (Data Mining Institute, s.f. Recuperado de
http://estadistico.com/dic.htm|?p=1489&PHPSESSID=81a9bdb511c5055d6fe6b5
7b33a6a7f7, el 20 de enero de 2005)

Variables socioecondmicas: “Indican un estado o situacion del consumidor,
como el nivel de ingresos, la ocupacion y el nivel de estudios. Constituyen
criterios objetivos para clasificar o dividir mercados”. (Data Mining Institute, s.f..
Recuperado de http://estadistico.com/dic.html?p=1488 el 20 de enero de 2005)

Técnica Multivariante: Existen varias técnicas para trabajar con datos
multivariados. Para efectos de esta investigacion se trabajara con el andlisis de

clusters.

La técnica de analisis de cluster consiste en separar
una poblacion de datos en sus grupos
constituyentes, de manera tal que los miembros de
cada grupo sean homogéneos entre si, y que los

grupos sean heterogéneos entre ellos y a su vez
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conserven una distancia relativa entre 1os mismos.
(Brian S., Everitt, 1993: 10)

3.6.1.2 Indicadores

1.- Edad.

2.- Sexo: femenino, masculino.

3.- Estado civil: casado, soltero, divorciado, viudo.

4.- Cantidad de miembros que constituyen el hogar: 1, 2, 3, 4, 5, 6 0 mas

5.- Sostén del hogar: padre, madre, padre y madre, hijo, otro.

6- Numero de hijos

7.- Nivel de instruccién: no estudid, primaria, bachillerato, técnico superior,

universitario, postgrado.

8.- Ocupacion: estudiante, obrero, trabajador informal, profesional empleado,

profesional independiente, empresario, comerciante, desempleado.

9.- Ingreso: Monto en Bs. que ingresa al hogar por concepto de trabajo.

10.- Municipio donde vive: Libertador, Sucre, Baruta, Chacao y El hatillo.

11.- Tipo de vivienda: Casa, apartamento.

12.- Propiedad de la vivienda: propia, alquilada.

13.- Estilo de vida: “innovadores, pensadores, triunfadores, experimentados,
creyentes, luchadores, hacedores, sobrevivientes”. (SRI Business Consulting,
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s.f. Recuperado de http://www.sric-bi.com/VVALS/types.shtml el 8 de febrero
de 2005).

14.- Actividades que realizan en los ratos libres: Leer, ver TV, ir al cine, salir
de paseo, escuchar musica, salir de la ciudad, otro.

15.- Numero de televisores en el hogar.

16.- Tiempo que dedica a ver television.

17.- Horarios en los cuéles ve television.

18.- Géneros de programacion favoritos: noticias, documentales, deportes,

peliculas, musica, novelas, variedades, comedias, series, infantiles, otro.

19.- Idioma de preferencia para ver television.

20.- Veces que ha realizado compras de articulos por television.

21.- Aspectos que influyeron en la toma de decision para suscribirse a una

compafiia de television cerrada.

22.- Persona con quien prefiere ver television.

23.- Canales preferidos de television cerrada.

24.- Importancia que le da a la TV como medio recreativo.

25.- A través de que medio realiza los pagos de la compaiiia de television

cerrada a la cual esta suscrito.

26.- Calidad del servicio de TV cerrada al cual esta suscrito.
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27.- Compafiia de television cerrada a la cual esta suscrito.
28.- Tiempo suscrito a la compafiia de television cerrada.

29.- Miembros homogéneos: Individuos que presentan caracteristicas

demogréficas, geogréaficas, Psicograficas y socioecondémicas semejantes.

30.- Grupos heterogéneos: Las caracteristicas demogréaficas, geogréficas,
psicogréficas y socioeconomicas de cada grupo identificado, deben ser

diferentes entre si.
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OBJETIVOS

Identificar las
variables
psicograficas,
socioecondmicas,
geograficas y
demograficas de
los consumidores
de Directv,
Supercable,
Intercable y
Netuno en la
zona
metropolitana de
Caracas.

CUADRO TECNICO METODOLOGICO PARA LOSOBJETIVOS

DIMENSIONES

Variables
demogr &ficas.

Variables
geogr &ficas.

INDICADORES

Edad

Sexo

Tamafio nicleo
familiar

Sostén econémico
del hogar

Estado civil

Hijos

Escolaridad

Ocupacion

Ubicacion
geografica en
Caracas

ITEMS

¢Cuantos afos
tiene usted?

Edad

¢ Cuantos

miembros
constituyen su
nicleo familiar

¢Quiénes el
sostén del hogar?

¢Cual es su
estado civil?

¢Cuantos hijos
tiene usted?

¢Cual es su nivel
de instruccién
alcanzado?

¢Cual es su
ocupacion
actual?

¢En cual
municipio de
Caracas reside?

INSTRUMENTO

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

FUENTES

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor
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OBJETIVO

CUADRO TECNICO METODOL OGICO PARA LOSOBJETIVOS

DIMENSIONES

Variables
psicogr &ficas.
(Estilo devida)

INDICADORES

Actividades en
los ratos libres

Habitos de
consumo de la
televisién

Gustos por la
programacion
televisiva

Habitos de
compra por
televisién

ITEMS

¢Cuales
actividades
prefiere realizar
en sus ratos
libres?

¢Cuanto tiempo,
aproximadamente,
dedica usted a la
semana para ver
television?

¢En cudles
horarios, durante
la semana, ve
usted television?

¢Con quién
prefiere usted ver
la television?

¢Cudles géneros

de programacion

prefiere usted ver
en television?

¢En cudl idioma
prefiere usted ver
television?

¢ Cuales son sus
tres canales de TV
cerrada
preferidos?

¢Cuantas veces ha
realizado compras
de articulos por
television?

INSTRUMENTO

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

FUENTE

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor
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Razones para
consumir
television por
cerrada

Evaluacién de la
television como
medio recreativo

Evaluacién de la

compafiia de TV

cerrada a la cual
esta suscrito

Habitos de
consumo de la
compafiia de TV
cerrada a la cual
esta suscrito

¢Cual es el
motivo principal
por el cual usted
consume
television
cerrada?

Razén por la que
consume
determinada
compafiia de TV
cerrada

En una escala del
1-5 (1 nada
importante, 5 muy
importante)
evalle la
importancia para
usted de la TV
como medio
recreativo

¢Como considera
usted la relacién
precio-valor de la
compafiia de TV
cerrada a la cual
esta suscrito?

¢Como realiza
generalmente los
pagos del servicio
de TV cerrada al
cual esté suscrito

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor
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CUADRO TECNICO METODOL OGICO PARA LOSOBJETIVOS

OBJETIVO

DIMENSIONES

Variables
socioeconémicas.

INDICADORES

Ingreso

Tipo de vivienda

Televisores en el
hogar

Pagos del
servicio de TV
cerrada

ITEMS

¢Cual es el
ingreso

mensual en

el hogar?

¢Vive en
casa o
apartamento?

¢Su vivienda
€s propia o
alquilada?

¢ Cuantos

televisores

hay en su
hogar?

A la hora de
seleccionar
la compafiia
de TV
cerrada,
jtomaron en
cuenta el
precio?

¢Realiza
usted los
pagos del
servicio de
TV cerrada
al cual esta
suscrito?

¢Cuél es el
costo
mensual del
servicio de
TV cerrada
al cual esta
suscrito?

INSTRUMENTO

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

FUENTE

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor
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Analizar
mediante un
estudio
estadistico-
descriptivo
cada una de
las variables
identificadas.

Factores
relacionados con
la compariia de
TV cerrada
seleccionada.

Variables
demogr &ficas
identificadas.

Variables
geogr aficas
identificadas.

Suscripcion

Compafiia a la
cual esta suscrito

Tiempo suscrito
a la compafiia

Participacion en
la decision de
compra

Edad, sexo,
tamafio nucleo
familiar, sostén

del hogar, estado
civil, hijos,
escolaridad.

Municipio,
urbanizacion.

(Esta
suscrito a
alguna
compafiia de
TV cerrada?

¢Con cual
compafiia de
TV cerrada
esta suscrito?

¢Desde hace
cuanto
tiempo esta
suscrito a la
compafiia de
TV cerrada
gue posee?

¢ Tuvo usted
gue ver con
la seleccion
de la
compafiia de
TV cerrada a
la cual esta
suscrito?

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Aplicacion de
medidas de
tendencia central y
de dispersién.

Aplicacion de
medidas de
tendencia central y
de dispersion.

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Consumidor

Resultados
de las
encuestas
que se
aplicaran.

Resultados
de las
encuestas
que se
aplicaran.
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Variables
psicogr aficas
identificadas

Variables
socioeconémicas
identificadas

Factoresen la
seleccion dela
compafiade TV
cerrada

Actividades en
ratos libres,
hébitos de
consumo
televisivo, gustos
por la
programacion
televisiva,
habitos de
compra por
television,
razones para
consumir TV
cerrada,
evaluacion de la
TV, hébitos de
consumo de la
TV cerrada

Ingreso, tipo de
vivienda,
televisores en el
hogar, pagos del
servicio de TV
cerrada

Compafiia a la
cual esté suscrito,
tiempo suscrito,
precio por
suscripcion,
participacion en
la toma de
decision de
compra del
servicio

Aplicacion de
medidas de
tendencia central y
de dispersion.

Aplicacion de
medidas de
tendencia central y
de dispersion.

Aplicacion de
medidas de
tendencia central y
de dispersion.

Resultados
de las
encuestas
que se
aplicaran.

Resultados
de las
encuestas
que se
aplicarén.

Resultados
de las
encuestas
que se
aplicaran.
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CUADRO TECNICO METODOL OGICO PARA LOSOBJETIVOS

OBJETIVO

Determinar los
distintos grupos
obtenidos, a
partir de la
aplicacion del
modelo
estadistico de
analisis de
clister

Analizar las
variables
demogréficas,
geogréficas,
psicogréaficas y
socioecondmicas
de cada grupo
obtenido

DIMENSIONES
Variables
similares y

diferentes entre
la muestra que
se estudiara.

Diferentes
grupos
obtenidos a
partir dela
aplicacion dela
técnica de
andlisisde
clusters.

INDICADORES

Variables
homogéneas
entre los
miembros de los
grupos, y a su
vez heterogéneas
de cada grupo
entre si.

Variables de cada
grupo que
desarrollen un
perfil
determinado.

ITEMS

Caracteristicas
demogréficas,
geograéficas,
psicogréaficas y
socioeconémicas
que diferencien
perfiles dentro
de la muestra a
estudiar.

Variables
demogréficas,
geograéficas,
psicogréficas y
socioecondmicas
que caractericen
a cada grupo.

INSTRUMENTO

Andlisis de
Clusters
(Programa de
informatica)

Resultados que
arroje la muestra
al aplicarle la
técnica de analisis
de clusters.

FUENTE

Resultado
del
analisis
de las
variables

Analisis
realizado
por las
tesistas

3.7 Busgueda de informacién secundaria

Para el desarrollo de este trabajo, se consultan una serie de libros, paginas web

y revistas, las cuales estaran resefiadas al final de la investigacion. Esta bibliografia

permite enmarcar el estudio en una serie de conceptos e informaciones que dan

referencia a los elementos con los cuales se trabajara. Para complementar, se trabaja

también con fuentes primarias que ayudan a formar un contexto de cada una de las

empresas de television cerrada que se sefialan a lo largo del estudio.

En Directv la persona quien suministra la informacion de la empresa es

Manuel Amador, gerente de mercadeo y promociones; en Intercable es Jorge

Cacique, operador de atencion al cliente; y en Supercable Carlos Curberos,

coordinador de investigacion y mercado. Ademas estas informaciones, son
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complementadas con las paginas web de cada empresa, especialmente con la pagina
web de Netuno, ya que no es imposible localizar a algin empleado que colabore con

el presente trabajo.

3.8 Deter minacion delas unidades de analisis.

Consumidores del servicio de television por suscripcion de Directv en

la zona metropolitana de Caracas.

e Consumidores del servicio de television por suscripcion de Intercable
en la zona metropolitana de Caracas.

o Consumidores del servicio de television por suscripcion de Supercable
en la zona metropolitana de Caracas.

e Consumidores del servicio de television por suscripcion de Netuno en

la zona metropolitana de Caracas.

3.9 Elaboracion de instrumentos par a recoleccion de informacion en cada
unidad de andlisis

3.9.1 Sdleccion
Instrumento seleccionado: Encuesta

Las encuestas se corresponden con uno de los métodos
mas utilizados en la investigacién de mercados debido,
fundamentalmente, a que a traves de las encuestas se
puede recoger gran cantidad de datos tales como
actitudes, intereses,  opiniones,  conocimiento,
comportamiento (pasado, presente y pretendido), asi

como los datos de clasificacion relativos a medidas de
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caracter demografico y socio — econémico (...).La
principal ventaja de la encuesta frente a otras técnicas
es su versatilidad o capacidad para recoger datos sobre
una amplia gama de necesidades de informacion (Data
Mininig Institute, s.f. Recuperado de
http://www.estadistico.com/dic.html?p=2784 el 5 de
febrero de 2005)

3.9.2 Disefio

Instrumento para evaluar el perfil delosconsumidoresde TV por suscripcién en €l
Vallede Caracas

1.| Edad
2. | Sexo
1.- | Femenino

2.- | Masculino

3. | Estado civil
1.- | Soltero

2.- | Casado

3.- | Divorciado
4.-|Viudo

5.- | Otro

4. | ¢Cuantos miembros constituyen su nucleo familiar ?
1.- | Usted solo
2.-12

3.-13

4-14

5.-15

6.- | 6 0 mas
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¢Quién es el sostén del hogar ?

Padre

Madre

Padre y madre

Hijo

Otro (especifique)

6.| ¢Cuéntos hijostiene usted?

Nivel deinstruccion alcanzado

No estudio

Primaria

Bachillerato

TSU

Universitario

Postgrado

Ocupacién

Estudiante

Obrero

Trabajador informal

Profesional empleado

Profesional independiente

Empresario

Comerciante

Desempleado

Ingreso familiar mensual

0 Bs. —250.000 Bs.

251.000 Bs. — 500.000 Bs.

501.000 Bs. — 1.000.000 Bs

1.000.001- 1.500.000 Bs.

1.500.001 - 2.000.000 Bs.

2.000.001 - 2.500.000 Bs.

2.500.001- 3.000.000 Bs.

3.000.001 Bs. 6 mas
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10. | Municipio de Caracas donde vive
1.- | M. Baruta
2.- | M. Chacao
3.- | M. El Hatillo
4.- | M. Libertador
5.- | M. Sucre
11. | Tipo decasa
1.- | Casa
2.- | Apartamento
12. | Propiedad de
vivienda:
1.- | Propia
2.- | Alquilada
13.| ¢(Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratoslibres?
1.- | Leer
2.- |VerTV
3.- | Iral cine
4.- | Salir de paseo
5.- | Escuchar musica
6.- | Salir de la ciudad
7.- | Otro (especifique)
7.-
14. | ;Cuantostédevisorestiene en su casa?
1.- 10
2.- |1
3.- ]2
4.-13
5.-14
6.- |[Mas de 4
15. | ¢Cuanto tiempo, apr oximadamente, dedica usted a la semana para ver televison?
1.- | Menos de dos horas
2.- | De dos a cuatro horas
3.- | De cinco a siete horas
4.- | De ocho a 10 horas
5.- | De 10 a 12 horas
6.- | Mas de 12 horas
7.- | No ve television
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16. | ¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?

1.- |6:00 am a 9:00 am

2.- 19:01ama 12:00 pm

3.- 112:01 pma 2:00 pm

4.- 12:01 pm a 6:00 pm

5.- 16:01 pma 9:00 pm

6.- |9:01 pma 11:00 pm

7.- | Después de las 11:00 pm

17. | ¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevison?
1.- | Noticias

2.- | Documentales

3.- | Deportes

4.- | Peliculas

5.- | MUsica

6.- | Novelas

7.- | Variedades

8.- | Comedias

9.- |Series

10.- | Infantiles

18. | ¢En cual idioma prefierever la programacién delatelevision?

1.- | Espafiol

2.- | Inglés

3.- | Otro (especifique)

3.-

19. | ¢(Cuantas veces ha realizado usted compr as de pr oductos por televison?
1.- | Nunca he comprado por TV

2.- | S6lo una vez

3.- | 2-4 veces

4.- | 5-7 veces

5.- | Més de 7 veces

20. | ¢Esta usted suscrito a alguna compariia de television por suscripcion?
1.-|Si

2.- [ No |

21. | De ser afirmativa la pregunta 21, en cudl delas siguientes compafiias esta suscrito
1.- | Supercable

2.- | Directv

3.- | Net Uno

4.- | Intercable

5.- | Otro (especifique)

5.-
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22. | ¢ Desde hace cuanto tiempo cuenta usted con el servicio detelevision por
suscripciéon?

1.- | Menos de seis meses

2.- | De seis a 12 meses

3.- | De 13 a 24 meses

4.- | De 25 a 36 meses

5.- | Méas de 36 meses

6.- | No sabe

23.| ¢Tuvo usted que ver con la seleccion de la compariia de television por suscripcion
gue posee ahora?

1.-|Si

2.- [No

24.| A la hora de seleccionar una compafiia de televisién por suscripcion, ¢tomo en
cuenta el costo del servicio?

1.-|Si

2.- |No

25. | ¢Realiza usted los pagos del servicio detelevision por suscripcion?

1.-|Si

2,. |[No

26. | ¢Cudl esel motivo principal por el cual usted consumetelevision cerrada?

1.- | Porque tiene mas canales

2.- | Porgue tienen una mejor sefal

3.- | Porque me brinda otros beneficios como Internet, karaoke o alquilar peliculas

4.- | Porque no me gusta la programacion de la TV Nacional

5.- | Porque es un medio recreativo econémico

6.- | Otra razon (especifique)

6.-

27.| ¢Con quién prefiereusted ver 1aTV?

1.- | Con la familia

2.- | Con los amigos

3.- | Sélo(a)

4.- | Pareja

4.-

28.| ¢Cudlesson lostres canalesde TV cerrada que usted prefiere?

1.-

2.-

3.-
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29. | Razdn por la que consume deter minada empresa de servicio detelevision por
suscripcion
1.- | Porque es la Unica sefial que llega a la zona en donde vivo
2.- | Porque me puedo conectar a Internet facilmente
3.- | Porque no tengo problemas con la sefial
4.- | Porque no necesito varios decodificadores para varios televisores
5.- | Porque es la mas econémica
6.- | Por la publicidad que hizo la empresa
7.- | Otro motivo (especifique)
7.-
30. | Utilizando una escala del 1-5, donde 1 es nada importantey 5 es muy importante,
por favor, evalle laimportancia que tiene para usted la televisiéon como medio
r ecr eativo.
1 | Nada importante
2 |Poco importante
3 | Medianamente importante
4 | Importante
5 | Muy importante
31. | ¢Cudl esel costo mensual del serviciode TV por suscripcién al cual esta afiliado?
1.- | De Bs. 0 a 39.999Bs
2.- | De Bs. 40.000Bs a 80.999Bs
3.- | De Bs. 81.000Bs a 120.999Bs
4.- | De Bs. 121.000Bs — 160.999Bs
5.- | De 161.000Bs a 299.999Bs
6.- | Bs. 300.000Bs 0 mas
32. | ¢Como realiza sus pagos detelevisién por suscripcion generalmente?
1.- | Por Internet
2.- | Por teléfono
3.- | Directamente en las oficinas
4.- | Deposito en el banco
5.- | Tarjeta de crédito
6.- | No paga el servicio
33.| ¢Como considera usted la relacion precio-valor, en cuanto a la calidad del servicio que le
ofrece la compafiia de TV cerrada a la cual esta suscrito?
1.- | Deficiente
2.- | Insuficiente
3.- | Regular
4.- | Suficiente
5.- | Excelente
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3.9.3 Validaciéon

El instrumento que se utilizara para conseguir la informacion necesaria
para lograr el objetivo de este trabajo, ha sido validado por Jorge Ezenarro,
Pedro Navarro y Evaristo Diz, todos profesores de la escuela de

Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello.

3.10 Disefio del plan operativo de muestreo

3.10.1 Definicién dela poblacién deinterés

La poblacion de estudio de esta investigacion, estara definida por todas
aquellas personas que se encuentran suscriptos a los servicios de television
cerrada, que ofrecen las compafiias Directv, Intercable, Supercable y Netuno
en el valle Caracas, el cual estd conformado por los municipios Baruta,

Chacao, El hatillo, Libertador y Sucre.

3.10.2 M étodo de recoleccion de datos

Para efectos de esta investigacion , los datos se recogeran a través de
encuestas personales por intercepcion. Se saldra al campo de trabajo, y alli se
interceptaran a las personas que se desean encuestar. Las encuestas personales se
pueden realizar en “en el hogar, en el centro de trabajo, en exterior (comercio o calle).
Encuentro entre dos personas, en el cual una de ellas obtiene informacion
proporcionada por la otra sobre la base de un cuestionario”. (Data Mining Institute,
s.f. Recuperado de http://www:.estadistico.com/dic.html?p=4213 el 7 de febrero de
2005)
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3.10.3 Escogencia del mar co de muestreo

No se posee esa informacion. Esta es una de las razones por las cuales

el trabajo se convierte en una investigacion no experimental.
3.10.4 Seleccion del método de muestreo

Es imposible realizar un muestreo realmente aleatorio o de
probabilidad, debido a que no todos los elementos de la poblacién, la cual se

desconoce, tendran la oportunidad de ser escogidos en la muestra.

En este caso se realizara un muestreo a juicio no aleatorio, donde se
han elegido lugares especificos para aplicar el instrumento, tomando en cuenta

la posibilidad de conseguir una muestra lo mas diversa posible.

Para seleccionar la muestra de esta investigacion, se utilizaran 14
centros comerciales del valle de Caracas repartidos de Norte a Sur, y de Este a
Oeste de la ciudad. Estos son: Centro comercial (c.c.) La villa (Montalban),
c.c. Galerias Paraiso (El Paraiso), c.c. San Ignacio (La Castellana), c.c.
Unicentro EI Marqués (El Marqués), c.c. Terrazas del Avila (Terrazas del
Avila), c.c. Concresa (Terrazas del Club Hipico), c.c. La Lagunita (La
Lagunita), c.c. EI Recreo (Sabana Grande), c.c. Paseo Las Mercedes (Las
Mercedes), c.c. Ciudad Tamanaco (La Carlota), c.c. Centro Plaza (Los Palos
Grandes), c.c. Parque Cristal (Los Palos Grandes), c.c. Plaza Las Américas
(Final boulevard EI Cafetal) y c.c. La Bandera (Av. Nueva Granada). Por otro
lado, también se utilizardn las zonas comerciales de Sabana Grande y

Chacaito para aplicar el instrumento de esta investigacion.

El motivo por el cual se eligieron centros comerciales, es porque son

espacios publicos donde se pueden encontrar personas con caracteristicas
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demogréficas, sociogréaficas, psicograficas y socioecondmicas totalmente
distintas que puedan conformar una muestra realmente variada. Es por esta
razon también, que los centros comerciales elegidos estan ubicados a lo largo
del valle de Caracas, en diferentes zonas. Finalmente, también se utilizaran las
zonas comerciales de Sabana Grande y Chacaito porque alli se presenta la

misma diversidad antes mencionada.

Otra razén que se tomd en cuenta a la hora de seleccionar el método de
muestreo, fue la seguridad personal de las personas quienes aplicaran el
instrumento; y tomando en cuenta este punto, quedaron descartadas otras

formas posibles de recoleccion de informacion.
3.10.5 Deter minacion del tamafio dela muestra

Obtener informacion sobre el tamafio de la poblacidn de suscriptores
del servicio de televisién cerrada en Caracas no ha sido posible. Cada una de
las compafias guardan en confidencialidad esa informacién, al igual que
instituciones publicas y privadas, como Cavetesu (Camara venezolana de
television  por  suscricion) 'y Conatel (Comision  Nacional de

Telecomunicaciones) respectivamente.

Sin embargo, a traves de la pagina web de Conatel
(www.conatel.gov.ve) se pudo obtener la poblacion de suscriptores del
servicio de television cerrada en Venezuela para el afio 2003, la cual fue de
846.312 suscriptores.
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En vista de que se desconoce el tamafio de la poblacion actual de los
suscriptores de television cerrada en el valle de Caracas para el momento del
estudio (afio 2005); pero sin embargo, se conoce la poblacion para el afio 2003
y se puede considerar, para aplicar la formula de tamafio muestral, una

poblacion infinita.

N = muestra
_Valor correspondiente a la distribucion
Z = de Gauss 1,96 para a=0,05

02 = Varianza = (p . q), donde p es la probabilidad
de éxito y q es la probabilidad de fracaso

E)Z — Error muestral cuadratico — Verdadero valor — valor estimado

Al desconocerse la posibilidad de éxito y de fracaso, se coloca el

mismo valor aambos =0.5. Y cuandop=q =%

n — _1.96%(%)?
5%
q_ 10 10000 400
~ 25 25 -

La muestra necesaria con un 5% de error muestral debe ser de 400.
Para esta investigacion se utilizara una muestra de 420 personas, lo que supera
el nimero muestral resultado, por lo que incluso el error muestral sera menor
al 5%.

El nimero de encuestas estara repartido en 25 encuestas por centro

comercial y, el resto de ellas en las zonas comerciales antes mencionadas.
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4 DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

4.1 Logistica del trabajo de campo

Para desarrollar € trabajo que implica esta investigacion, fue necesario llevar
a cabo una serie de pasos. Por un lado, fue preciso pedir a director de la escuela de
Comunicacion Social, e profesor Max Romer Pieretti, que facilitara a las autoras de
la presente investigacion, 14 cartas explicativas (una por centro comercial) las cuales
expusieran las razones por las que se queria aplicar un instrumento tipo encuesta en
las distintas plazas comerciales.

A continuacion, cada carta fue entregada en la gerencia de los centros
comerciales correspondientes (mencionados en el capitulo tres), y se debid llamar a
los pocos dias para verificar la autorizacion por parte de los administradores para
realizar €l trabajo de campo.

Por otro lado, se reproducieron 420 instrumentos que serian aplicados a la
muestra.
4.2 Recoleccion de datos

Una vez obtenida la autorizacion por parte de la gerencia de cada centro
comercial, se procedio a establecer fecha y hora con los administradores para aplicar

el instrumento.

El dia estipulado, se recogid en las oficinas de cada centro comercial la

autorizacion y se procedio a interceptar personas dentro de cada plaza para
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encuestarlas. A cadaindividuo se le explicd el motivo de la entrevista y |os objetivos
que €l estudio querialograr.

4.3 Codificacion y vaciado de respuestas

Los datos recogidos en el campo se vaciaron en el programa estadistico SPSS

10.0, e cua es un software que permite realizar este tipo de trabajo. En él, ademés se

aplicaron técnicas estadisticas de frecuencia y de clasificacién que permitieron el
desarrollo de cuadros y graficos, los cuales han sido analizados en esta investigacion.
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4.4 Andlisisderesultados de la investigacion

A continuacidn se presenta el analisis de los resultados del estudio realizado. En
un principio de despliega la descripcién de la muestra madre, seguida por el analisis de
cada uno de los grupos que se conformaron en la técnica de cluster aplicada para la

conformacién de dos, tres y cuatro conjuntos.

4.4.1 Andlisisdefrecuencias simples

Gréfico 1 Gréafico 2

Edad Sexo

140 300

Frecuencia

Frecuencia

Menos 18 26 a 30 36 a40 46 a 50 56 a 60 66 0 mas J
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En la investigacion realizada se encuesto a 420 personas de diferentes partes del
valle de Caracas, quienes afirmaron tener television cerrada. Se pudo observar que las
edades de las personas entrevistadas van desde menores de 18, a mayores de 66.
Divididos entre mujeres y hombres quienes representaron, como se muestra en el

gréafico dos, unas 246 y 174 personas respectivamente.

La mayor frecuencia de individuos, 130 personas, (ver grafico uno) aseguraron
tener edades comprendidas entre los 18 y 25 afios de edad. Sin embargo, el grupo de

consumidores de edades comprendidas entre los 25 y 40 tuvieron una reiteracion de
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121. La menor cantidad de individuos que afirmaron tener television por suscripcion

esta entre los 56 afios de edad o mas, y la representacion es de 30 personas.

En relacion con el estado civil, representado en el grafico tres, 237 personas
afirmaron ser solteros; mientras que 131 de ellos eran casados. Por otro lado, 36 eran

divorciados y tan solo diez individuos eran viudos.

Grafico 3
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El grafico nUmero cuatro present6 que 120 personas reconocieron tener un grupo
familiar de cuatro individuos, seguido por 101 consumidores que afirmaron que su
hogar esta constituido por tres personas. Tan solo 23 personas especificaron que viven
solos, representando de esta manera, el menor nimero de individuos que cuentan con el

servicio de television cerrada en este punto.

Gréafico 4
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En cuanto al sostén del hogar (grafico cinco), el padre y la madre fueron los que
representaron una mayor frecuencia con una repeticion de 149 veces. Seguida del padre
con 107 afirmaciones y la madre con 59 repeticiones. Por otro lado, la opcién otros fue
reiterada 88 veces.

Gréafico 5

Sostén del hogar
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La mayor parte de los encuestados, 234, afirmaron no tener descendencia, véase
grafico seis. Tan solo 128 consumidores expresaron tener de uno a dos hijos, mientras
que 52 personas reiteraron tener entre tres y cuatro. Solo seis individuos dijeron tener

cinco mas hijos.

Gréafico 6
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El grafico nimero siete presentd el nivel de instruccion alcanzado de los
encuestados. Se confirmo que 170 personas han alcanzado el grado de bachilleres, 115
el de universitarios, 55 el de técnicos superiores universitarios, 43 individuos
aseguraron tener estudios de postgrado y 33 personas solo cursaron estudios de

primaria. La menor parte la representd fue de 4 personas que no estudiaron.

Grafico 7

Nivel de instruccién alcanzado
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En cuanto a las diferentes ocupaciones de los encuestados, la distribucion, se
present0 de la siguiente forma en el grafico ocho: 135 estudiantes, 117 profesionales
empleados, 41 desempleados, 31 obreros, 31 comerciantes y 31 profesionales
independientes; por tltimo 25 de los consumidores de la muestra eran empresarios.

Gréfico 8

Ocupacion
160

Frecuencia

Ocupacion

81



En el ingreso familiar mensual de los individuos, grafico nueve, existié una
reiteracion de 120 personas quienes afirmaron que los ingresos son mayores a tres
millones de bolivares; seguido por 68 personas con ganancias promedio entre el
1.000.001 y 1.5 millones de bolivares.

Gréfico 9
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En el grafico namero 10, se manifestaron los diferentes municipios en donde
habitan los encuestados. EI municipio con la mayor frecuencia es Libertador con 137
personas, después se presenta con 101 individuos el municipio Sucre. Baruta ocupa el
tercer lugar con 93 consumidores de la muestra, luego con menores repeticiones se
encontraron los municipios El Hatillo y Chacao con 53y 36 personas respectivamente.

Gréafico 10
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Los consumidores entrevistados en este estudio, en su mayoria reconocieron

vivir en apartamentos, como se representa en el grafico 11, con una frecuencia de 285

individuos. Por otro lado, 135 personas afirmaron vivir en casas distribuidas en los

diferentes municipios del valle de Caracas.

Gréfico 11
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En el gréfico 12, relacionado con la propiedad de la vivienda, se observé que la

mayoria de los entrevistados, 350 personas, afirmaron que la vivienda donde habitan es

propia. La menor parte de la muestra, 70 consumidores, aseguraron alquilar

residencia en la cual viven.

Gréafico 12
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Cuando se les pregunto a los encuestados cuales de las siguientes actividades:
leer, ver television, ir al cine, salir de paseo, escuchar masica, salir de la ciudad, realizar
cosas del hogar, manualidades, tocar musica, hacer deportes, navegar en Internet y
descansar, preferian realizar en sus ratos libre se obtuvo las frecuencias que se
mostraran a continuacion, desde el grafico 13 al grafico 24.

Se observé que la mayor frecuencia de personas, 159, aceptaron preferir ver
television en sus ratos libre, mientras que 106 encuestados aseguraron que leer era lo
que realizaban en sus momentos de ocio. Sin embargo, a pesar de que ver television es
la que posee mayor repeticiones de aceptacion, 261 personas asumieron que no les
gustaba ver television en el tiempo libre, y 314 reconocieron no gustarle la lectura como
actividad para realizar en su tiempo libre.

Las opciones de salir de la cuidad y salir de paseo en la ciudad, se presentaron
como dos alternativas atractivas para los individuos. En sus ratos libre, 79 personas
dijeron gustarle salir de paseo y a 72 salir de la ciudad.

Ir al cine fue una de las actividades que se repitié con mayor frecuencia, 83
personas aseguraron ir al cine en sus momentos de esparcimiento. Por otro lado, 337
personas no afirmaron esta actividad.

Otra de las preferencias que tiene la muestra analizada fue escuchar mdsica, con
una frecuencia de 72 personas; mientras que 348 reiteraron que no sentian inclinacion
hacia esta accion.

Las actividades que menos prefirieron los encuestados fueron realizar cosas del
hogar, en donde solo cuatro personas aceptaron hacer dicha tarea en su tiempo libre y
ocho personas quienes asumieron su preferencia a realizar manualidades. Tocar musica
fue preferida solo por dos individuos; mientras que hacer deportes fue preferida por 18
personas. Paralelamente, solo 12 sujetos optaron por descansar y 19 navegar en

Internet.

84



Gréafico 13
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Grafico 19

Gréfico 20
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Gréfico 25
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La muestra presento que la mayoria
de los encuestados asegurd tener mas de
tres televisores, (grafico 25), con una
frecuencia de 124 individuos.

La segunda mayor repeticion fue
para aquellos quienes afirmaron tener dos
televisores en sus hogares, con un numero
de 106 individuos.

Tener cuatro televisores fue una
seleccion reiterada por 76 personas de la
muestra; mientras que poseer mas de
cuatro estuvo respaldada por solo 54
individuos. Paralelamente, 60
consumidores de television por
suscripcién,  manifestaron  tener  un
televisor en su casa.

En el grafico 26, se pudo observar
gue la mayoria de las personas de la

muestra (135 individuos), aseguraron ver

television por mas de 12 horas a la semana. Por otro lado, 73 encuestados respondieron

que veian TV entre dos y cuatro horas semanales; mientras que 67 personas expresaron

que realizaban esta actividad entre 10 y 12 horas por semana.

Algunos entrevistados, 63 personas, afirmaron que solo ven television entre

cinco y siete horas semanales, seguidos de 58 personas que lo hacen de ocho a 10 horas

a la semana. La opcion “menos de dos horas” fue contestada por 23 sujetos y la opcion

de no ver televisién solo fue respondida por una persona.
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Gréfico 29

Horarios donde ve TV en la semana (3)
500

450

400

350

300

200

150

100

Frecuencia
@
8

Si

De 12:01 pma 2:00 pm

En el gréfico 27, tan solo 25 personas afirmaron ver television en el horario
comprendido entre las seis y las nueve de la mafiana. A diferencia de 395 personas
quienes negaron ver la television en el mismo horario.

El horario de “9:01am a 12:00pm” (grafico 28) mostr6 una frecuencia de 20
respuestas positivas. Por otro lado, solo 13 personas dijeron ver la TV entre las
“12:01pm y las 2pm” (gréfico 29), lo que lo convierte a este horarios en el de menor

frecuencia.
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Gréfico 30 Gréfico 31
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Gréfico 32 Gréafico 33
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Se observo que las horas en la que la mayoria de los encuestados reiteraron ver
television fueron las que comprenden los horarios nocturnos, a partir de las 6:01 de la
tarde hasta después de las 11 de la noche. En el grafico 30, se confirmé que tan solo 26
personas aseguraron ver television entre las “2:01pmy 6:00pm”.

En el horario comprendido entre las 6:01pm y 9:00 de la noche (grafico 31) 107
personas afirmaron ver la television. Mientras que entre las 9:01pm y las 11:00pm
(gréfico 32) se presentd la mayor cantidad de repeticiones (276) de consumidores
quienes ven la TV a esas horas. Finalmente, 71 individuos respondieron ver television

después de las once de la noche, véase grafico 33.
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En el grafico 34, correspondiente al género “noticias”, se observo una frecuencia

positiva de 183 personas quienes aseguraron que era una de las programaciones de su

preferencia.

El género documentales alcanzé una reiteracion de 150 individuos que dijeron

que si preferian ver este tipo de programacion., asi se observo en el grafico 35.

La programacion deportiva (grafico 36) fue preferida por 103 consumidores de

television por suscripcion.
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Gréfico 37 Gréfico 38
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Continuando con la programacion de preferencia, el grafico nimero 37 presentd,
refleja que las peliculas tienen el mayor indice de frecuencia, debido a que 240 personas
aseguraron que este tipo de programacion era de sus favoritos. Por otra parte, la
programacion musical (grafico 38) se repitio afirmativamente 66 veces.

En el grafico ndmero 39, se pudo observar que la preferencia de los
consumidores del servicio de televisién cerrada hacia el género “novelas”, fue reiterada

por 64 personas.
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Gréfico 40 Gréfico 41

Programacion de preferencia (7) Programacion de preferencia (8)
400 400

Frecuencia
Frecuencia

Variedades Comedias
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En el grafico 40, se observo que 78 personas afirmaron que el género variedades
es uno de las programaciones de su preferencia. Asi mismo, en el grafico 41, podemos
observar que 67 individuos reiteraron su gusto al seleccionar las comedias.

La segunda programacion que fue seleccionada por los consumidores de
television cerrada fueron las series. Como se observa en el grafico 42, obtuvo una
frecuencia de 155 individuos quienes aceptaron esta tendencia a la hora de elegir el tipo
de programacién para veren la TV.

La menor frecuencia se observo en el gréfico 43, donde 22 personas prefirieron

seleccionar el género de infantiles y 398 individuos lo negaron.

92



Gréfico 44
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Para identificar en cual idioma
preferian ver la television por
suscripciéon  los  consumidores  se
procedid a identificar, como lo muestra
el grafico nimero 44, los idiomas de

preferencia.

La mayoria de los encuestados
afirmé optar por ver television en el
idioma espafiol. De esta manera,
obtuvo una frecuencia de 275

elecciones.

El segundo idioma de elegido
fue el inglés con 135 repeticiones; al
cual le sigui6 el idioma italiano con
una frecuencia de seis, portugués con
tres repeticiones y frances con una sola

reiteracion.

En el gréfico 45, utilizado para

identificar si los consumidores del

servicio habian comprado productos por television, se observd que la mayoria de los

encuestados, 363 individuos,

respondieron que nunca lo habian practicado.

Paralelamente, 32 personas aseguraron haber comprado por television de dos a cuatro

veces y 17 consumidores reconocieron que solo ha comprando una vez. Las personas

que habian realizado compras cinco 0 mas veces obtuvieron una frecuencia de 8

respuestas afirmativas.
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Gréfico 46 Gréfico 47
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La mayoria de los individuos, 224, afirmo contar con Directv (grafico 46).
Contrariamente, 152 personas reconocieron estar suscritos a Supercable, 30 individuos a
Intercable, solo seis a Netuno y ocho encuestados asumieron poseer otra comparfiia de
television cerrada.

La opcion “36 meses 0 mas” fue la méas seleccionada de las opciones, por 240
individuos (grafico 47). Asi mismo, 66 personas afirmaron contar con el servicio desde
hace 13 a 24 meses y 34 consumidores dijeron tener el servicio desde hace menos de
seis meses.

Cuando se les preguntd a los consumidores si ellos intervinieron en la
escogencia de la comparfiia que poseen actualmente (grafico 48), se obtuvo que 229

personas aceptaron que si estuvieron inmiscuidos en el proceso de seleccion.
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Gréfico 49 Gréfico 50
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Se observd que 292 consumidores reconocieron que si tomaron en cuenta el
costo del servicio a la hora de suscribirse, véase grafico 49.

Con una frecuencia de 195 afirmaciones (grafico 50) se confirmé que son menos
los encuestados, quienes realizan los pagos del servicio al cual estan suscritos; mientras
que 225 personas reconocieron no ser los encargados de cubrir los costos.

El motivo principal por el cual los consumidores prefieren el servicio de
television por suscripcion (grafico 51) resultd ser la opcidn “no me gusta la television
nacional”, con 146 personas; sin embargo, muy seguido a esta opcion, se encontrd con
144 repeticiones, la eleccion “tiene mas canales”. Luego con 36 respuestas la opcion

“tiene una mejor sefial” y con 33 “para no ver las cadenas”.
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Para indagar sobre la preferencia de los canales de television cerrada que
preferian ver los entrevistados se procedio a preguntar tres opciones de canales de su
gusto. Como se muestra en el gréafico 52, la primera eleccion con mayor frecuencia fue
Sony Entertainmen, con 85 repeticiones; seguido por Discovery Channel con 33

reiteraciones y por TNT con 32.

Gréfico 52
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Como segunda opcion (grafico 53) el canal que resaltd fue Warner Channel con
45 respuestas, seguido por Sony Entertainment con 43 elecciones y luego HBO y

Discovery Channel con una frecuencia de 35 y 29 selecciones, respectivamente.

Gréafico 53
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El grafico 54 presentd los resultados de la tercera opcion de preferencia de
canales. Resaltd como primera opcion el canal Discovery Channel con 37 afirmaciones,
en segundo lugar Warner Channel con 35 repeticiones, Sony Entertainment con 29
reiteraciones y MTV con 28 elecciones.

Gréfico 54
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Cuando se les pregunto a los encuestados con quién preferian ver la television,
(gréfico 55) 188 personas respondieron que les gustaba hacerlo solos. Asi mismo, 172
personas afirmaron que les gustaba en familia y tan solo 42 personas con amigos;
paralelamente, 18 respuestas correspondieron a quienes les gusta ver la TV con su

pareja.
Gréafico 55
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Se pudo observar, véase grafico 56, las razones por las cuales los consumidores
encuestados se suscribieron a la compariia que les ofrece el servicio de television por
cerrada. La mayoria de las respuestas (125), fue porque era la Unica sefial cerrada que
llegaba a la zona donde viven. En segunda instancia se encontrd la respuesta “por la
publicidad que hizo la empresa” con 69 ratificaciones, y “porque no tengo problemas

con la sefial” con 68.

Gréafico 56
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La television como medio recreativo (grafico 57) fue considerada por la
mayoria, como medianamente importante y obtuvo una frecuencia representada por 146
personas. Asi mismo, 124 sujetos le otorgaron el valor de “importante”, mientras que

91 sujetos de “muy importante”, 48 “poco importante” y tan solo 11 “nada importante”.

Gréfico 57
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Gréfico 58 Gréfico 59
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El costo mensual cancelado (gréafico 58), por el grueso de los entrevistados (200
sujetos), estuvo entre los 40 mil y 80.999 bolivares. En segundo término se encontro la
opcidén de “81 mil - 120.999 bolivares”, con una reiteracion de 138 respuestas. Por otro
lado, 26 individuos reconocieron pagar entre cero y 39.999 bolivares; mientras que 56
aseguraron pagar mas de 121 mil bolivares.

En el gréafico 59 se observé las formas de pago del servicio. La opcién de
tarjetas de crédito obtuvo la mayor frecuencia con 217 respuestas. Le siguen con 95y
89 ratificaciones, “deposito en el banco” y “directamente en las oficinas”,
respectivamente. Solo diez personas afirmaron realizar sus pagos por Internet y tres por

teléfono. Finalmente, seis encuestados aseguraron no pagar el servicio.
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La relacion precio-valor del servicio, ver grafico 60, que reciben los encuestados
segun sus consideraciones, fue descrita como “suficiente” por 231 consumidores;
“regular” por 99 entrevistados y “excelente” por 65 personas. La opcion “deficiente” se

mostrd en 16 respuestas y la de “insuficiente” en nueve.
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4.4.2 Analisisde correlaciones

En los anexos que se encuentran en el CD CP-30, adjunto a este trabajo, se
puede observar el cuadro de correlaciones de todas las variables estudiadas. Sin
embargo, para efectos de la investigacion, se analizaron las correlaciones mas
importantes, que explicaban el grado de union entre variables claves del estudio de
campo realizado. Se tom6 como base aquellos datos que resultaron correlacionados a
un nivel de significancia del 1% y se estudiaron bajo el coeficiente de correlacion de

Spearman.

Los resultados que se analizan a continuacion pueden afirmarse con un 99% de

seguridad:

1. La edad y estado civil obtuvo una correlacion del 0,692. Estas dos variables
estan medianamente correlacionadas y son directamente proporcionales. A
menor edad los consumidores afirmaron ser solteros y mientras aumentaba
podian resultar casados.

2. Entre la edad y el namero de hijos, el resultado arrojo que estan relacionadas
fuertemente y son directamente proporcionales. La correlacion obtenida fue de
0,716. Se presentd que a menor edad, la mayoria de los individuos aseguraban
no tener descendencia y mientras mayores eran, la probabilidad de ser padres
aumentaba.

3. Laedad y nivel de instruccién mostraron un mediano grado de union de 0,417.
Es decir, que puede ser que la edad y el nivel de instruccion se relacionen. En
la muestra estudiada se presentd que mientras mas jovenes cursaban estudios
de bachillerato o universitarios. Los estudios de postgrados eran realizados por
personas de edades superiores.

4. Entre la edad y la ocupacion de los consumidores se observé una relacion muy

estrecha, debido a que la correlacion obtenida fue de 0,752 aun mayor a la
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10.

11.

obtenida en el estudio de edad y numero de hijos. Su pudiese decir, que segun
la edad se present6 un giro en la ocupacion, por ejemplo entre los 18 y 25 afios
0 son estudiantes o profesionales empleados.

La edad y leer como actividad preferida en ratos libres mostraron un bajo nivel
de union (-0, 302). Por lo que corrobor6 que a mayor edad los individuos
tienden a leer un poco menos que los menores.

La edad y preferencia hacia el género de noticias presentaron un nivel de
correlacion leve, con una relaciéon inversamente proporcional del — 0, 343. Se
estimé que los jovenes prefieren mas el genero noticioso que los mas adultos.
La realizacion de los pagos de la television cerrada y la edad presentd un
mediano grado de uniéon de -0, 411 y es inversamente proporcional. Se
confirmd que a mayor edad, es probable que tenga menos responsabilidad en el
pago del servicio de television por suscripcion que los mas jovenes.

El sexo y género deportivo estuvieron medianamente asociado con — 0, 464 y
resultaron ser inversamente proporcional. Por lo que se pudo validar que los
hombres tendieron a preferir la opcion de programacion deportiva.

El estado civil y el nimero de hijos implicaron un alto grado de correlacion
con 0,702. Se ratificd que ser solteros pudiese implicar tener cero hijos 0 muy
pocos Yy al ser casados existe una mayor probabilidad de tener un hijo o0 mas.

La ocupacion de la persona y su estado civil present6 una correlacion de 0,564
por lo que se puede decir que estuvo relacionado medianamente. Existe la
probabilidad que al ser estudiante el individuo resulte ser soltero, y mientras
sea casado cambie su ocupacion a profesional, obrero, comerciante o
empresario.

El estado civil y la realizacion de los pagos estan inversamente relacionados
con -0,336 de correlacion. Se observd que el estado civil pudiese influir en la
probabilidad de ser el encargado de efectuar los pagos del servicio de
television cerrada, por ejemplo: si el consumidor resultd ser soltero es menos

probable que realice los pagos que una persona casada.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

La cantidad de miembros que conforman el nucleo familiar, estuvo
medianamente relacionada con el nimero de televisores que existen en el
hogar con una correlacion de 0,409. Se pudo confirmar entonces que a menor
cantidad de miembros, probablemente menor sera el nimero de televisores.

La ocupacion y el niamero de hijos resultd estar correlacionada de forma
intermedia con 0,594. Lo que significo que al tener una profesion (no ser
estudiantes) existe una mayor probabilidad de tener mas hijos.

Entre el nimero de hijos y preferir la programacion de series se presentd una
relacion baja con 0,323. Se asumid que pudiese ser que a mayor cantidad de
hijos existe una probabilidad relativa de preferir el género de series.

El nivel de instruccién y la realizacion de los pagos del servicio de television
cerrada manifestd un mediano nivel de correlacién de 0,389. Por lo que se
confirmd que pudiese ser que a mayor grado de instruccion, los encuestados
son los encargados de efectuar los pagos de la suscripcion.

La ocupacion y la realizacion de los pagos estuvieron relacionadas
medianamente con 0, 343. Se corrobord entonces la probabilidad que los pagos
son efectuados por consumidores que no sean estudiantes, sino profesionales.
El ingreso mensual familiar y el costo del servicio presentaron un nivel medio
bajo de unién de 0,395. Se corrobor6 entonces que el costo del servicio no
depende directamente del nivel de ingresos que tengan los consumidores.

El costo del servicio, con el nimero de televisores manifesté una correlacion
medio leve de 0, 312. Se presento que el nimero de televisores que existen en
el hogar puede o no influir en el costo del servicio que tienen los encuestados.
La realizacién de los pagos y la seleccion de la compafiia presentd una
correlacion medio alta de 0, 467. Se pudo observar que era probable que las
personas que estan encargadas de pagar los servicios hayan sido quienes

escogieron la compafiia a la cual estan suscritos.
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4.4.3 Andlisisde clusters parala obtencion de dos grupos

A partir de la aplicacion de latécnicadel andlisis de clusters para conformar dos
grupos, se obtuvo dos conjuntos diferentes divididos de la siguiente manera: conjunto
uno, 106 individuos y conglomerado dos, 314 personas. A continuacion se analizan las

similitudes y disimilitudes obtenidas entre ambos.

Edad

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 61 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 62

Edad Edad

30 120

Frecuencia
Frecuencia

Menos de 18 26 a 30 36 a40 46 a 50 56 a 60 66 0 mas
18a25 3la35 4la4s 51a55 61 a65

Edad

Como similitud se pudo observar que ambos grupos obtuvieron su mayor
frecuencia en los individuos de edades comprendidas entre 18 y 25 afios (25 de 106 para

el conjunto uno y 105 de 314 para el dos).

En la comparacion de las edades, se obtuvo que € grupo uno, véase gréfico 61,
estuvo conformado por una mayor cantidad de gente joven condensados entre menores
de 18 afios hasta los 40 afios. En cambio, en e grupo dos, representado en e grafico 62,
se observo que las frecuencias de las edades estan distribuidas de una manera equitativa

en |os diferentes rangos de edades.
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Sexo

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 63 Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 64

Sexo Sexo
70 200

Frecuencia
Frecuencia

Femenino Masculino Femenino Masculino

Sexo Sexo

En ambos gréficos se pudo ver que existieron solo similitudes al agruparse

mayor cantidad de mujeres que de hombres.

En & conjunto uno, véase grafico 63, de 106 personas, 60 afirmaciones
resultaron ser mujeres y tan solo 46 reiteraciones fueron expresadas por hombres.

En & grupo dos, ver gréfico 64, de 314 personas, 186 consumidores fueron del

sexo femenino; mientras que los hombres resultaron ser 128.
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Estado Civil

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 65 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 66

Estado Civil Estado Civil

70 200

Frecuencia

Frecuencia

Soltero Casado Divorciado Viudo Soltero Casado Divorciado Viudo

Estado Civil Estado Civil

La diferencia entre estas dos agrupaciones fue minima, se observo que en €
grupo dos (ver gréfico 66) surge la categoria de estado civil de otros, con una frecuencia
de seis personas de 314 gque conforman dicho conjunto. Mientras que en € grupo uno,

contenido en el grafico 65, no se encontro la categoria de otros.

En relacion con las similitudes entre estos dos conjuntos existio mas 0 menos la
misma proporcién en cuanto a la distribucion de las frecuencias. Se presentd una
mayoria en € estado civil soltero, seguido por casados, divorciados y finamente por

viudos.

El estado civil soltero, que fue el gque obtuvo una mayor frecuencia en ambos
conjuntos, se dividio de la siguiente manera: para €l grupo uno, de 106 personas, 57
pertenecian al mencionado estado civil; mientras que en e grupo dos, de 314

individuos, 180 eran solteros.
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¢Cuantos miembr os constituyen su nucleo familiar?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 67 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 68

Numero de miembros en el hogar Numero de miembros en el hogar
40 100

Frecuencia
Frecuencia

Usted solo Dos Tres Cuatro Cinco  Seis 0 mas Usted solo Dos Tres Cuatro Cinco  Seis 0 mas

Namero de miembros en el hogar Nimero de miembros en el hogar

La distribucion de las frecuencias en ambos gréficos, 65 y 66, fueron
proporcionales. Se pudo ver que la mayoria de los encuestados aseguré que su nucleo
familiar estaba conformado por cuatro personas, seguido por la opcién de tres, cinco y
dos miembros; en una menor proporcion se encontrd la opcion de “seis 0 mas

integrantes’, y finalmente la de quienes viven solos.

No se encontraron grandes diferencias significativas en esta variable de estudio,
entre los dos grupos. Graficamente las distribuciones, en términos relativos, tienden a
desarrollar una misma geometria, por tal motivo se descarta la posibilidad de hacer

pruebas individuales dado el volumen de variables investigadas.
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¢Quién es el sostén del hogar

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 69 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 70

Frecuencia

Sostén del hogar Sostén del hogar
40

Frecuencia

Padre Madre  Padre y madre Hijo Padre Madre  Padre y madre Hijo

Sostén del hogar Sostén del hogar

La tendencia entre estos dos grupos, ver graficos 67 y 68, fue que los padres y
madres prevalecieron como sostenes del hogar. En e conjunto uno, 37 personas de
106 afirmaron que ambos padres mantenian la residencia; y, en e grupo 2, 112

individuos de 314 ratificaron lo mismo.

La segunda opcion més seleccionada fue la figura paterna como sostén
econdmico del hogar, con 29 afirmaciones en el primer grupo y 78 en el segundo. En
tercer lugar, se encontrd la reiteracion “otros’. Finalmente, surgieron las afirmaciones

gue aseguran que las madres o |os hijos son quienes soportan los gastos del hogar.

No hay diferencias resaltantes entre estos dos grupos para la variable estudiada
en relacién con el sostén del hogar.
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¢Cuantos hijostiene usted?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 71 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 72

Numero de hijos Namero de hijos
70 200

Frecuencia
Frecuencia

Namero de hijos Namero de hijos

En relacion con el nimero de hijos que aseguraron tener los encuestados, se
observo que en ambos grupos, véase los gréficos 69 y 70, la mayoria de las personas
afirmé no tener hijos. En € grupo uno, 86 personas de 106 contestaron no tener
descendencia; mientras que en € grupo dos, 171 individuos de 314 reafirmaron esta

tendencia.

La segunda opcion mas marcada, en ambos conjuntos, fue la de uno a dos hijos

(28 para e grupo unoy 100 parad dos), y lesiguid laopcién de tres a cuatro.

Se mostro en e grafico 70, que en e grupo dos surge la opcidn de cinco 0 méas

hijos. Dicha eleccion obtuvo una frecuencia de seis repeticiones
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Nivel deinstruccion alcanzado

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 73

Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 74

Nivel de instruccién alcanzado

50

Frequency

% %, % %, %, 2,
%’o o %
% @ %

Nivel de instruccién alcanzado

Nivel de instruccion alcanzado

140

Frecuencia

Nivel de instruccién alcanzado

En cuanto a nivel de instruccién alcanzado presento, en los graficos 71y 72,

gue lamayoria de las personas (41 parad primer grupo y 129 el segundo) alcanzaron el

titulo de bachiller o estdn en proceso de obtenerlo. Mientras que la opcion de

universitario fue sefialada como la segunda més marcada con 34 para € conglomerado

uno y 81 para e dos. Le siguen las opciones de técnico superior universitario y no

estudiaron.

Al comparar ambos grupos, llamd la atencion que en €l grupo dos, véase gréfico

72, hubo més personas con estudios de postgrado que personas con Unicos estudios de

primaria; mientras que en € grupo uno, ver grafico 71, baja esta proporcion y aumenta

el nimero de individuos que cursaron solo primaria; asi mismo disminuye la frecuencia

de los individuos con estudios post universitarios.
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Ocupacion

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 75 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 76

Ocupacion Ocupacion
40 120

Frecuencia
Frecuencia

Ocupacion Ocupacioén

Se identificd en ambos grupos, (gréficos 73y 74), que la mayor frecuencia fue
de estudiantes, seguida por los profesionales empleados. En el grupo uno, 66 personas
de 106 correspondieron a estas dos opciones antes sefidladas; asi mismo, en € conjunto
dos, 186 personas de 314 aseguraron ser estudiantes o profesional es empleados.

En cuanto a la opcidén de “empresario” se corroboré que € conjunto dos,

present6 un aumento de proporcion en relacion con e grupo uno.
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Ingreso familiar mensual

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 77 Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 78

Ingreso familiar mensual Ingreso familiar mensual
30 100

Frecuencia
Frecuencia

Ingreso familiar mensual Ingreso familiar mensual

Ingreso familiar men sual
Leyenda:

1.0 Bs- 250.000 Bs

2.251.000 Bs- 500.000Bs
3.501.000 Bs- 1.000.000 Bs
4.1.000.001 Bs- 1.500.000 Bs
5.1.500.001 Bs- 2.000.000 Bs
6.2.000.001 Bs- 2.500.000 Bs
7.2.500.001 Bs- 3.000.000 Bs
8.3.000.001 Bs 6 més

En cuanto a ingreso de toda la familia mensuamente, se confirmé que en el
grupo uno, ver grafico 75, a igua que en e dos, véase gréfico 76, la opcion mas
marcada fue la de ingresos mayores a los 3.000.000 bolivares, esta fue seleccionada por

27 personas de 106 en € conjunto uno y por 93 de 314 individuos en & grupo dos.

Una diferencia que se presentd fue que en € conjunto uno la segunda eleccion
mas marcada por 19 de 106 individuos, fue la que se relaciond con ingresos entre
1.000.001 y 1.5 millones de bolivares. En cambio, € grupo dos arrojé que la segunda
opcion mas marcada, 51 de 314 encuestados, fue la que indica ingresos entre 2.500.001
y 3.000.000 de bolivares.
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Municipio de Caracas en dondevive

Cluster 2/ Grupo 1

Gréfico 79

Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 80

Municipio de Caracas dénde vive

Frecuencia

Baruta Chacao B Hatillo Libertador

Municipio de Caracas dénde vive

Sucre

Municipio de Caracas donde vive
120

Frecuencia

Baruta Chacao H Hatillo Libertador Sucre

Municipio de Caracas dénde vive

En los gréficos 77 y 78 se observd que la mayoria de los individuos aseguraron

vivir en e municipio Libertador. En cada grupo fueron representados de la siguiente

manera: en el conjunto uno, 40 de 106 individuos dijeron vivir en dicho municipio; y en

el grupo dos 97 personas de 314. Le siguieron los municipios Sucre y Baruta, en ambos

conjuntos.

Una diferencia fue que en & grupo uno existen mas individuos que reiteraron

vivir en Chacao, 15 personas de 106; mientras que en El Hatillo solo son 12 individuos.

En cambio, en € conjunto dos hubo una mayor frecuencia de encuestados que

respondieron habitar en e municipio El Hatillo, 41 de 314 personas, que aguellos

entrevistados que aseguraron vivir en Chacao, 21 de 314.
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Tipo devivienda

Cluster 2/ Grupo 1 Grafico 81 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 82

" Tipo de vivienda Tipo de vivienda
300

100

250

200

150

100 +

50 +

Frecuencia
Frecuencia

0.

Casa Apartamento Casa Apartamento

Tipo de casa Tipo de casa

Se encontré que la mayoria de las personas que conformaban los dos grupos
viven en apartamentos. Segun se observa en los graficos 79 y 80, existié una ata

frecuencia para dicha opcion.

En & grupo uno, véase gréfico 79, 82 personas reconocieron Vvivir en
apartamentos y solo 24 en casas.

En & grupo dos, como pudo observarse en e grafico 80, 203 individuos

aseguraron vivir en apartamentosy 111 en casas.

No se encontrg diferencias significativas entre los dos grupos analizados para
estavariable.
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Propiedad dela vivienda

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 83 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 84

Propiedad de la vivienda Propiedad de la vivienda
100 300

Frecuencia
Frecuencia

Propia Alquilada Propia Alquilada

Propiedad de la vivienda Propiedad de la vivienda

Se observd que no existen diferencias significativas entre los dos grupos como
se mostro en los gréficos 81 y 82, para e estudio de la propiedad de la vivienda. En
ambos, la seleccidn con mayor frecuencia fue que e hogar es propio, 87 lo reiteraron en

la agrupacion nimero uno y 203 en € conjunto dos.
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¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 85

Frecuencia

Actividad ratos libre: leer

Actividad ratos libre: leer

L eer

Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 86

Frecuencia

300

250

200

150

100

50 o

0.

Actividad ratos libre: leer

Actividad ratos libre: leer

Como se observo en € grafico 83, para e conjunto nimero uno, 77 personas no

seleccionaron la actividad leer para realizar en sus ratos libres, mientras que 29 s lo

admitieron.

En & grupo dos, véase grafico 84, la frecuencia estuvo representada de la

siguiente manera: 237 personas aseguraron no preferir la lectura, mientras que 77 si lo

hicieron.
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¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratoslibre?

Ver TV
Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 87 Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 88
Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ver TV
70 300
250
e ©
2 2
E} E}
3 8
i i
Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ver TV

En ambos conjuntos hubo una distribucién similar en relacién con la no
preferencia de ver television. También permitieron reconocer que la opcion “ver

television” fue preferida sobre lalectura.

En & grupo uno (gréfico 85) 41 personas de 106 aseguraron preferir latelevision

en sus ratos libres.

En & conjunto dos, véase gréfico 86, 118 personas prefirieron la opcién

mencionada.
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¢Cuales delassiguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Ir al cine
Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 89 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 90
Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine
100 300
80
60
40
© 8
2 204 2
[ (7]
=] =3
o [*3
() (7]
L o] I
Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine

No se encontraron diferencias significativas en € estudio de esta variable para

cada grupo.

Se observo que la mayor frecuencia tanto para el conjunto uno, representado por
el gréfico 87, como para € grupo dos, identificado en e grafico 88, no escogieron la

opcion de preferir ir a cine en susratos libres.
Las frecuencias de cada grupo fueron las siguientes. en € numero uno, 25

personas aceptaron su preferencia y 81 la negaron. En e grupo dos, 256 personas no

eligieron laopcion y 58 si 1o hicieron.
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¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Salir de paseo

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 91 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 92

Actividad ratos libre: salir de paseo Actividad ratos libre: salir de paseo
100 300

Frecuencia
Frecuencia

Actividad ratos libre: salir de paseo Actividad ratos libre: salir de paseo

No existi6 diferencia entre ambos grupos, en € andlisis de la preferencia haciala
categoria salir de paseo, debido a que son muy pocas € numero de repeticiones de la

variable para cada conglomerado.

En e gréfico 89, se observd que la respuesta con mayor repeticion, fue la no
eleccion con 84 y tan solo 22 personas aseguraron que preferian salir de paseo en sus

ratos libres en e conjunto uno.
Asi mismo ocurrié en e grupo dos, ver grafico 90, en donde la frecuencia més

baja, con 57 personas, fue paralos individuos que marcaron la opcién “salir de paseo” y

lamenor cantidad de reiteraciones con 257 fue para aquellos que no la prefirieron.
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¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Escuchar musica

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 93 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 94

Actividad ratos libre: escuchar musica Actividad ratos libre: escuchar musica
100 300

Frecuencia
Frecuencia

Si

Actividad ratos libre: escuchar musica Actividad ratos libre: escuchar musica

En los gréficos 91 y 92 se reconocidé que no existieron diferencias entre la

el eccion de ambos grupos hacia esta variable de estudio.
En e conjunto uno, ver gréfico 91, las personas que reconocieron preferir esta

opcion fueron 15 de 106. Por otro lado en e grupo dos, observar gréfico 92, fue
seleccionada por 53 de 314 individuos.

120



Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Salir dela ciudad

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 95

Actividad ratos libre: salir de la ciudad

Frecuencia

Si

Actividad ratos libre: salir de la ciudad

Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 96

Frecuencia

300

250

200

150

100

50 «

0.

Actividad ratos libre: salir de la ciudad

Actividad ratos libre: salir de la ciudad

Comparando ambos graficos, se observd un aumento en las personas que no

seleccionaron esta opcion en el conglomerado uno, véase gréfico 93, en relacion con el

numero de personas que si la eligieron. En cambio en la imagen 94, que representa al

grupo dos, laproporcién de personas que negaron esta opcién fue menor.

En e grupo uno tan solo 12 personas de 106 aseguraron preferir salir de la

cuidad y 94 personas no |o hicieron.

En e conjunto dos, 60 personas de 314 confirmaron su preferencia a salir de

Caracas en sus tiempos libres, mientras que 254 prefieren realizar otra actividad.

Sin embargo, esta actividad no se consideré una variable representativa a la hora

de definir e perfil de los consumidores de ambos grupos.
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¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Actividades del hogar

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 97

Actividad ratos libre: cosas del hogar

120

100 4

40 4

20 «

Frecuencia

No

Actividad ratos libre: cosas del hogar

Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 98

Frecuencia

400

350

300

250

200

150

100

50

Actividad ratos libre: cosas del hogar

Si

Actividad ratos libre: cosas del hogar

En los gréficos 95 y 96 se observo que en e grupo dos, cuatro personas

prefirieron realizar actividades del hogar. En cambio, en @ conjunto uno, las 106

personas que lo conformaron negaron preferirlas.

Se determind que esta diferencia no era significativa entre las muestras.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Hacer manualidades
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En los gréficos 97 y 98 se observo que no existié una diferencia significativa

entre ambos grupos, a la hora de estudiar la actividad manualidades como preferencia

pararedlizar en susratos libre.

En ambos agrupamientos la mayor tendencia se inclind hacia la no preferencia

de la actividad estudiada, con una frecuencia de 104 repeticiones negativas en € grupo

uno

y con 310 en €l conjunto dos.

123




Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 101
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Actividad ratos libre: tocar musica
120

100

80

60

40

20

Frecuencia

Si

Actividad ratos libre: tocar musica

Frecuencia

400

350

300

250

200

150

100

50

Actividad ratos libre: tocar muisica

Si

Actividad ratos libre: tocar masica

Cuando se andiz6 la opcidn tocar musica como actividad preferida para realizar

en los ratos libre, se obtuvo que esta variable no era determinante a |a hora de definir el

perfil de los consumidores.

Seglin se muestra en los graficos 99 y 100, la mayor frecuencia de la

distribucién en ambos conglomerados se encontré en las personas que no eligieron esta

opcion como una de sus preferidas. En ambos grupos hubo una persona que eligiera

tocar musica en sus ratos libre.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Actividades deportivas
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Se observé tanto en el grupo uno como en e dos, véase grafico 101 y 102, que la
mayor frecuencia es para las respuesta que indicé que la mayoria de los consumidores
no prefieren realizar actividades deportivas en sus ratos libres. Por lo que se considera

una variable que define muy escasamente el perfil de los suscriptores.

En e grupo uno las respuestas positivas fueron 4 reiteraciones de 106 posibles 'y

en el conjunto dos se produjeron 14 positivas de 314.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Navegar por Internet

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 105 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 106
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La opcion navegar en Internet no representd una variable que permitiese definir
los grupos, debido a que en ambos, véase graficos 103 y 104, la mayoria de |as personas

No marcaron esta opcion.

En e grupo uno tan solo 6 personas de 106 seleccionaron esta actividad; y en €

grupo dos o hicieron 13 individuos de 314.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Cluster 2/ Grupo 1
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No se encontraron diferencias relevantes que permitan definir a esta variable,

como determinante a la hora de identificar el perfil del grupo uno, representado en el

grafico 105, y e conjunto dos, que puede observase en € grafico 106.

En ambos grupos, descansar no fue seleccionada mayormente como una de las

actividades que prefieran hacer los consumidores. En e conglomerado uno, fue

seleccionado por cinco personas de 106; y en e conjunto dos, cuatro individuos de 314

reiteraron esta afirmacion.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

JCuantostelevisorestiene en su casa?

Cluster 2/ Grupo 1 afi
u up Grafico 109 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 110
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Se observd que en e grupo uno, véase grafico 107, la mayoria de los
consumidores aseguraron tener dos televisores. Esta categoria presentd una frecuencia
de 32 repeticiones, seguido por las opciones de tres y cuatro televisores, con 24 y 20
reiteraciones, respectivamente. Luego continuaron las selecciones de un aparato
televisor, con 16 y, por ultimo, con 14 afirmaciones se encontro la representacion de

mas de cuatro televisores.

En e gréfico 108, que identifica a grupo dos, se encontré que la mayoria de los
encuestados tienen tres televisores. Esta opcion mostrd una frecuencia de 100
individuos y fue seguido por la categoria de dos televisores, con una repeticion de 74.
Mientras que los individuos con uno, cuatro y més de cuatro televisores fueron
reiterados 44, 56 y 40 veces, respectivamente.

Se reconoci6 gque esta variable fue relevante ala hora de determinar el perfil de

los diferentes consumidores de ambos grupos.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuanto tiempo, apr oximadamente, dedica a la semana a ver television?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 111
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Se observo que en ambos conjuntos, véase graficos 109 para el grupo unoy 110
para € dos, la mayoria de las personas asegurd ver television més de 12 horas a la
semana. En @ conglomerado uno presentd una frecuencia de 32 individuos de 106

posibles; mientras que & grupo dos manifesté 103 reiteraciones de 314.

Sin embargo, se encontrd que para el grupo uno, la segunda opcidn mas marcada
fue, con 22 repeticiones, de cinco a siete horas semanaes. Mientras que en e conjunto
fue representada por |la categoria de dos a cuatro horas a la semana, la cual obtuvo con

55 afirmaciones.

Por lo tanto, se confirmd que esta variable pudo tener cierta importancia a la
hora de determinar grupos, porque a pesar que la mayoria ve mas de 12 horas
semanales, una parte representativa del grupo ve television durante las horas marcadas

como segunda opcion.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?
6:00am a 9:00am
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Se observo, en los gréficos 111 y 112, que €l horario comprendido entre las seis
de y las nueve de la mafana solo representd la eleccidon de unos pocos. Para e grupo
uno, seis de 106 personas aseguraron ver television en estos horarios; mientras que en €
conglomerado dos esta opcién fue reiterada por 19 de 314 individuos.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?
9:01am a 12:00pm
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La eleccidn de la opcidn ver television entre las nueve de la mafiana y 12 del

medio dia fue mayoritariamente descartada por ambos grupos.

En € gréfico 113, € grupo uno presentd una frecuencia de seis respuestas
afirmativas y 100 negativas.

En & conjunto dos, representado en laimagen 114, la seleccion de este horario

fue considerado por 14 personas y por 300 no.

131



Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?

12:01pm a 2:00pm
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Los graficos 115 y 116, correspondientes a los grupos uno y dos

respectivamente, presentaron que muy pocos consumidores aseguraron ver television

en este horario.

y 101

En el primer conjunto la frecuencia estuvo representada por cinco ratificaciones

negaci ones.

En e segundo grupo la distribucion fue de ocho respuestas positivas y 306

negativas.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?
2:01pm a 6:00pm
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La seleccion de la opcidn ver television entre las horas 2:01pm y seis de latarde

obtuvo una baja frecuencia en ambos grupos, ver graficos 117 y 118.

En e conjunto uno, tan solo seis personas reconocieron estar a frente de sus

televisores en este horario y 100 individuos negaron hacerlo.

El agrupamiento dos present6 20 respuestas positivas y 294 negativas.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?
6:01pm a 9:00pm

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 121 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 122
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En los grupos uno y dos, véase las imagenes 119 y 120, las frecuencias
afirmativas aumentaron con respecto a la opcion de horarios comprendidos entre las

2:01pmy seisdelatarde.
En la agrupacion uno, 29 personas reconocieron ver television entre estas horas

y 77 lo negaron. Mientras que en & conjunto dos, 78 consumidores respondieron de

manera afirmativa esta pregunta.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?
9:01pm a 11:00pm

Cluster 2/ Grupo 1 Grafico 123 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 124
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En ambos grupos, véase gréficos 121 y 122, la mayoria de los consumidores
reconocieron ver television en el horario comprendido entre las 9:01pm vy las once de la

noche.
En e conglomerado uno la mayoria de sus miembros, 72 personas de 106,

afirmaron ver television entre estas horas. Asi mismo sucedio en e conjunto dos, en

donde 204 personas de 314 reiteraron la opcion.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana ve usted television?

Despuésdelas 11pm
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Se presentd que la mayoria de la frecuencia fue negativa en la seleccion del

horario comprendido después de las 11 de la noche. En € grupo uno, véase grafico

123, tan solo 15 de 106 personas asumieron ver la television en estas horas; mientras

gue en e conglomerado dos, representado en laimagen 124, 57 de 314 consumidores |o

aceptaron.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?

Noticias

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 127 Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 128
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Se observd que en ambos grupos, representados en las imagenes 125 y 126, la
mayoria de las personas dijeron no preferir ver noticias. Sin embargo, un gran nimero

de encuestados respondi 6 afirmativamente para esta opcién de programacion.
En e grupo uno, ver gréfico 125, 48 personas prefirieron ver noticiasy 58 no lo

hicieron. Por otro lado, € segundo conglomerado, obsérvese imagen 126, 135

individuos afirmaron su seleccion y 179 lo negaron.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?

Documentales
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La opcion “documentales” manifestd una cantidad considerable de respuestas

afirmativas en ambos grupos.
Para €l conglomerado uno, véase gréfico 127, 43 personas reiteraron su gusto

hacia los documentales y 63 no lo hicieron; y en e conjunto dos, representado en €l

grafico 128, 107 individuos aceptaron su preferenciay 207 |o negaron.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?

Deportes
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Se observd que en los grupos uno y dos, vease graficos 131 y 132
respectivamente, la mayoria de las personas no tomaron como opcion de preferencia e

género deportivo.
En & primer conglomerado, tan solo 28 personas de 106 optaron por la opcién

de deportes; mientas que en e segundo grupo, este género obtuvo75 respuestas
afirmativas de 314 posibles.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géneros de programacion prefierever usted en latelevision?

Peliculas
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Tanto en & grafico 133 y como en € 134, pertenecientes a los grupos uno y dos
respectivamente, la mayor frecuencia fue obtenida en las respuestas afirmativas en

relacion con la preferencia del género peliculas.

En e conglomerado uno, 55 consumidores reiteraron su gusto por las peliculasy
51 no lo hicieron. Asi mismo, sucedi6 en € grupo dos, donde la mayoria de individuos
se inclind hacia la opcion de peliculas y respondieron afirmativamente 185 personas de
314 posibles.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?

M Usica

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 135 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 136
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Los gréficos 135 y 136 presentaron frecuencias mayores en la no preferencia del

género de musica como programacion vistaen latelevision.

En e grupo uno tan solo 15 de 106 personas respondieron afirmativamente

frente aesta opcion; y, en €l conjunto dos lo hicieron 51 de 314 consumidores.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?

Novelas

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 137 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 138
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100 300

Frecuencia
Frecuencia

Novelas Novelas

En e género novelas no se obtuvo una diferencia representativa entre los dos
grupos debido a que en ambos grupos, véase graficos 137 y 138, la mayoria de los

encuestados opto6 por no preferir esté género de programaci on.
En la agrupacién uno presentd una frecuencia de 20 afirmaciones y 86

negaciones. Mientras que en el conjunto dos, 44 personas manifestaron su agrado hacia

la programacion de novelas y 270 no lo hicieron.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?
Variedades
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En la opcidn de “variedades’ se reconocid que la mayoria de las personas no

seleccionaron esta opcion en ambos conglomerados.

En € gréfico 139, se observd que en € grupo uno, solo 19 personas prefirieron
la programacién de variedades. Por otro lado, en € conjunto dos (véase grafico 140) la
frecuencia fue de 59 afirmaciones y 255 consumidores no optaron por la eleccion
estudiada

143



Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?

Comedias
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En € gréfico 141, se mostré las frecuencias obtenidas por € grupo uno en
relacion con la seleccion del género de comedias. Se obtuvieron 16 reiteraciones de

106, de personas que prefirieron esta opcion.

En cuanto a conglomerado dos, ver gréfico 142, las respuestas afirmativas
fueron 51 de 314 posibles.

144



Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?
Series
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Se observé gue hay un nimero significativo de personas, en ambos grupos, que
prefirieron como programacion televisiva, las series.

En laimagen 143, que representa a grupo uno, 42 de 106 personas aceptaron su

gusto hacia este tipo de programaciéon. Mientras que en € conjunto dos, véase grafico
144, lo hicieron 113 de 314 consumidores.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales géner os de programacion prefierever usted en latelevision?

Infantiles
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Se manifestd, en los gréficos 145 y 146, que la programacion infantil no fue una
de las preferidas de los encuestados. Tanto para € grupo uno como para € dos, la
mayor frecuencia fue la negativa y estuvo representada de la siguiente manera: 101 de

106, en & primer conglomerado; y 297 de 314, en & segundo.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cual idioma prefierever la programacion de latelevision?

Cluster 2/ Grupo 1
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La preferenciadel idiomaen e cua se escucha la programacion fue parecida en

ambos conjuntos, la cua se inclind hacia los idiomas espariol e inglés. Sin embargo,

surgio para el grupo uno, véase grafico 147, e idiomafrancés.

En la agrupaciéon uno la investigacion arrojo lo siguiente: 63 consumidores

seleccionaron espaniol, 37 inglés, tres italiano, dos portugués y uno francés.

Parala agrupacion dos, véase grafico 148, las frecuencias obtenidas fueron las

siguientes: 212 prefieren la programacion en espariol, 98 en inglés, tresen italiano y uno

en portugués.
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Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Cuantas veces harealizado usted compras de producto por television?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 149 L
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Los gréficos 149 y 150 indicaron que no existio una diferencia significativa
entre ambos grupos, debido a que la mayor representacion de los encuestados sefia 6
gue nunca realizaron compras por television, seguido por la opcion de dos a cuatro

VeCes.

En la agrupacion uno las respuestas obtenidas resultaron ser: 92 consumidores
afirmaron que nunca han realizado compras por television; cinco, solo unavez; siete, de
dos a cuatro veces; y dos, de cinco a siete veces.

Para el conglomerado dos las frecuencias fueron: 271 individuos reconocieron
gue nunca han comprado por televisiéon; 12 lo han hecho solo una vez; 25, de dos a
cuatro veces; tres, de cinco a siete veces; y, por Ultimo, tres aseguraron comprar mas de

siete veces.

148



Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢En cudl delas siguientes companias esta suscrito?
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Se observo que en ambos graficos 151 y 152, rel acionados con 10s grupos uno y

dos, las mayores frecuencias se encontraron en las opciones de Directv y Supercable.

Dichas repeticiones fueron proporcionales en relacion con las personas que

conformaban cada conjunto. Ambas compahias fueron seguidas por Intercable y

Netuno. Esta Ultima representd ser minoria en ambos conglomerados.

Para € grupo uno, las frecuencias fueron 55 para Directv, 41 para Supercable,

cinco para Intercable, cuatro para otras comparfias y uno para Netuno.

En la agrupacion dos, |as respuestas se distribuyeron de |a siguiente manera: 169

personas afirmaron tener Directv, 111 Supercable, 25 Intercable, cinco Netuno, y cuatro

individuos aseguraron estar suscritos a otra compariia.

149




Capitulo IV. Desarrollo de la investigacion

¢Desde hace cuanto tiempo cuenta usted con € servicio detelevision por

suscripcion?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 153 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 154
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La mayor frecuencia obtenida tanto en el conglomerado uno, imagen 153, como
en e dos, grafico 154, fue la seleccion de poseer television por suscripcion desde hace
mas de 36 meses. En €& primer grupo 61 consumidores asi lo ratificaron, y en €

segundo 179 respondieron de la mismaforma.

Se observl que para € grupo uno existe una mayor proporcion de individuos
gue contrataron € servicio de television cerrada desde hace 13 a 24 meses, que en €
conjunto dos. Asi lo reflgiaron 20 respuestas afirmativas de 106 posibles, en € grupo
uno; Yy, 46 de 314 en e segundo conglomerado.

Por otro lado, se comparé la cantidad de individuos que aseguraron poseer €l
servicio desde hace menos de seis meses y se observo claramente, que en el grupo dos
existe una mayor proporcion de individuos, que reiteraron estar suscritos desde hace
pocos meses. Su frecuencia fue 28 de 314; mientras que para el grupo uno fue seis de
106.
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¢Tuvo usted que ver con la seleccion de la compariia de television por suscripcion

gue posee ahora?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 155 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 156

Intervino en la seleccién de la compafiia Intervino en la seleccion de la compafiia

Frecuencia
Frecuencia
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Intervino usted en la seleccién de la compafia

Intervino usted en la seleccion de la compaiiia

Se observOé que en € grupo uno, véase gréfico 155, la mayor cantidad de
consumidores, 67 de 106, respondieron que si estuvieron involucrados en €l proceso de

seleccion de la compariia que les brinda el servicio de television por suscripcion.

Sin embargo, en € conglomerado dos, ver imagen 156, la distribucién de las
proporciones de las frecuencias fue diferente alas primeras. Por o que, a pesar de que
la mayoria de las personas afirmaron que intervinieron en e proceso, 162 de 314, una

cantidad importante reconocié no haberlo hecho en comparacién con € conjunto uno.
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A la hora de seleccionar una compania detelevision por suscripcion, ¢tomo en

cuenta €l costo del servicio?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 157 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 158

Se tomé en cuenta el costo del servicio Se tomo6 en cuenta el costo del servicio
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Se presentd en ambos grupos, véase graficos 157 y 158, que la mayoria de las
personas si tomaron el costo del servicio alahora de suscribirse alatelevision cerrada.

En el grupo uno la frecuencia se distribuy6 de la siguiente manera: 71 personas
respondieron afirmativamente y 35 no lo hicieron. En e conglomerado dos la
distribucién fue de 221 consumidores que si tomaron en cuenta € costo dd servicio,

mientras que 93 |0 negaron.
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¢Realiza usted los pagos delatelevision por suscripcion?

Cluster 2/ G 1 Gréafico 159
uster 2/ Grupo rarco Cluster 2/ Grupo 2 Grafico 160

Realiza usted los pagos del servicio Realiza usted los pagos del servicio
200
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Frecuencia
Frecuencia

Realiza usted los pagos del servicio Realiza usted los pagos del servicio

Tanto en e grafico 159 como en € 160, que representan [os grupos uno y dos
respectivamente, se manifestd que a pesar de que la mayoria de las personas negd
realizar los pagos del servicio, € numero de individuos que lo afirmaron es también
relevante. La distribucién del conjunto dos reflgjé que existia una mayor proporcién de

personas que afirmaron hacer estatarea, en relacion con el primer grupo.
Para el conglomerado uno las respuestas fueron 47 afirmativas y 59 negativas.

Mientras que en € dos, se distribuyeron de la siguiente forma: 142 consumidores

aceptaron gque ellos realizan los pagos y 166 negaron realizarlos.
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¢Cual ese motivo principal por € cual usted consume television cerrada?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 161 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 162

Motivo principal para tener TV cerrada Motivo principal para tener TV cerrada
50 140

Frecuencia
Frecuencia
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Motivo principal para tener TV cerrada Motivo principal para tener TV cerrada

En & grupo uno (gréfico 161) lamayoria de las personas, 41 de 106, aseguraron
gue tienen television por suscripcidon porque tiene més canales. Luego le siguio la
opcion “no me gusta la television nacional” con 32 respuestas y, finalmente, nueve

personas dijeron que era para no ver las cadenas presidencial es.

En & conjunto dos, representado en € gréfico 162, la seleccion mas marcada
fue “no me gusta la television naciona”, 114 de 314. La segunda mayor frecuencia fue
de 103, para la opcion “tiene més canales” y para la tercera, 28 de los consumidores

reconocieron que tenian television por suscripcion porque les brinda una mejor sefial.
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¢Con quién prefiere usted ver latelevision?

ter 2/ Gi 1 4f i
Cluster 2/ Grupo Crafico 163 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 164
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En ambos grupos, véase graficos 163 y 164, la preferencia de los consumidores
fue hacia ver latelevision solos, en el grupo uno 53 de 106 personas asi |o afirmaron; y
en e dos 135 de 314. Seguidamente, se encontrd la opcion de ver laTV con lafamilia
y las frecuencias de esta respuesta fue de 41 individuos en € conjunto uno; y 135 en €

dos.

Sin embargo, se observo que en relacion con las proporciones, € grupo dos

prefirio ver mas latelevision con los familiares, que e primer conjunto.
Un dato considerable, comparando nuevamente las proporciones, es gque en €

grupo dos 17 personas de 314 aseguraron que les gusta ver television con sus pargjas,

mientras que en e conglomerado uno, tan solo 1o hizo una persona de 106.
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¢Cuales son lostres canales detelevision cerrada que prefiere?

Primeraopcion

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 165 Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 166

Canal de preferencia de TV cerrada (1) Canal de preferencia de TV cerrada (1)
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Frecuencia
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Los consumidores del grupo uno, ver grafico 165, reconocieron que como
primera opcion prefieren ver Sony Entertainment, 17 personas de 106 asi o afirmaron.
Esta seleccion fue seguida por ESPN con 11 respuestas afirmativas y luego por

Discovery Channel con 8.

En & segundo conjunto, véase grafico 166, la preferencia de los consumidores
también se inclind hacia Sony Entertainment con una frecuencia de 68. Sin embargo,
como segunda opcion para esta primera categoria se obtuvo a TNT con 29 reiteraciones;

y como tercera, a Discovery Channel con 25.
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¢Cuales son lostres canales detelevision cerrada que prefiere?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 167

Segunda opcion

Cluster 2/ Grupo 2

Gréfico 168

Canal de preferencia de TV cerrada (2)

Frecuencia

Segunda opcién

Frecuencia

Canal de preferencia de TV cerrada (2)

Segunda opcién

Se observl que como segunda opcion para € grupo uno, ver gréfico 167, los
canales HBO y MTV con nueve afirmaciones cada uno (de 314 posibles) representaron

la mayor frecuencia; seguidos por Discovery Channel y Fox con 8 reiteraciones cada

uno.

En cambio en € conjunto dos, véase grafico 168, la preferencia apuntd hacia

Warner Channel con 38 respuestas positivas de 314. De este modo, fue seguido por

Sony Entertainment con 36 afirmacionesy TNT con 26.
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¢Cuales son lostres canales detelevision cerrada que prefiere?

Cluster 2/ Grupo 1

Terceraopcion
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Como tercera opcion, e conglomerado uno (gréficol69) prefiri6 Warner

Channel

afirmacionesy TNT con 23.

con 31 respuestas afirmativas. Le siguieron Sony Entertainment con 25

En cambio, en € grupo dos (gréfico 170), la tercera opcién con mayor

frecuencia correspondi6 a Discovery Channel, 37 personas asi |0 aseguraron; seguido de

MTV y HBO con 25 cada uno.
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Razon por la cual consume determinada empresa de television por suscripcion

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 171 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 172

Por qué estéa suscrito a determinada cia. Por qué esté suscrito a determinada cia.
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Motivo por el cual esta suscrito a determinada compafiia Motivo por el cual esta suscrito a determinada compafiia

Se observo que a redlizar la comparacion entre los grupos uno y dos, ver
gréficos 171y 172, lamayoria de las personas reconocieron que consumen determinado
tipo de servicio de television por suscripcion, porque era la Unica sefia que llegaba a
lugar donde viven a momento de contratar € servicio. Para e conjunto uno, la

frecuenciafue de 38 personas de 106; y, para€l dos fue de 87 de 314.

L a segunda opcién més marcada para el conglomerado uno fue por la publicidad
gue hizo la empresa, con 14 afirmaciones. Luego le siguid la seleccion de no tener

problemas con la sefia con 13 reiteraciones.

Mientras que para € conjunto dos, la segunda mayor frecuencia fue para la
opcion de no tener problemas con la sefia 'y por la publicidad que hizo la empresa con
55 respuestas positivas cada una. Latercera razon fue porque no necesitaban de varios

decodificadores con 34 reiteraciones.
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EvalUelaimportancia quetiene para usted la television como medio r ecr eativo

Cluster 2/ Grupo 1 afi
u up Grafco 173 Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 174

Importancia TV como medio recreativo . . .
w0 Importancia de TV como medio recreativo
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Frecuencia
Frecuencia

Importancia de la TV como medio recreativo

Importancia TV como medio recreativo

La importancia de la television como medio recreativo fue considerada por
ambos grupos, veéase gréficos 173 y 174, como medianamente importante. Las
frecuencias obtenidas fueron para e conjunto uno 40 respuestas de 106; y, para €l dos

106 reiteraciones de 314.

Como segunda opcién en ambos conglomerados se presentd la opcion

“importante”, mientras que la tercerafue muy importante.
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cCual esd costo mensual del servicio de Television

por suscripcion al cual esta afiliado?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréfico 175

Costo mensual del servicio

Frecuencia

Costo mensual del servicio

Cluster 2/ Grupo 2 Gréfico 176

Frecuencia

Costo mensual del servicio

Costo mensual del servicio al cual esta suscrito

Se observo que la mayoria de los consumidores entrevistados en cada grupo, ver

gréficos 175y 176, aseguraron pagar entre “40 mil y 80.999 bolivares’ por e servicio

de television cerrada que consumen. Para € conjunto uno la frecuencia fue de 49

personas de 106; mientras que para el conglomerado dos fue de 151 de 314.

La segunda mayor respuesta estuvo representada por la opcion de “81 mil a

120.999 bolivares’ y la tercera por la cifra comprendida entre “121 mil a 160.999

bolivares’, para ambos grupos.
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¢Como realiza sus pagos de television por suscripcion generalmente?

Cluster 2/ Grupo 1 Gréafico 177 Cluster 2/ Grupo 2 Gréafico 178

Coémo realiza los pagos del servicio Como realiza los pagos del servicio
70 200
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Frecuencia
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Teléfono Deposito en el banco No paga el servicio

Como realiza los pagos del servicio de TV cerrada Coémo realiza los pagos del servicio de TV cerrada

La mayoria de las personas afirmaron pagar € servicio con tarjeta de crédito.
En & grupo uno, ver grafico 177, la frecuencia para esta opcion fue de 62; y en €

conjunto dos, véase imagen 178, fue de 155.
Sin embargo, en € grupo uno la segunda opcion fue representada por la
categoria de pago en las oficinas con 21 reiteraciones. Mientras que en e conjunto dos,

esta posicion, fue ocupada por la opcién de redlizar |os depdsitos en €l banco, con 75.

En e conglomerado dos, la categoria “no paga el servicio” fue marcada por seis

personas de 314.
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¢Como considera usted larelacion precio-valor, en cuanto ala calidad de servicio

gue le ofrece la compafia detelevision cerrada a la cual esta suscrito?

Cluster 2/ Grupo 1

Gréfico 179

Relacién precio-valor del servicio

Frecuencia

Deficiente  Insuficiente Regular Suficiente Excelente

Co6mo considera la relacién precio-valor del servicio

Cluster 2/ Grupo 2

Gréfico 180

Frecuencia
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Coémo considera la relacién precio-valor del servicio

Se pudo ver, en los graficos 179 y 180, que la mayoria de | as personas de ambos

conjuntos consideraron suficiente el precio que pagan por €l servicio que reciben. En €

grupo uno fue de 55 personasy en € grupo dos, fue de 176.

Como segunda reiteracion se encontrd que los consumidores catalogaron €l

servicio como regular, en relacion con € precio que pagan por € mismo. Las

frecuencias se distribuyeron de la siguiente manera: 26 en el primer conglomerado y 73

en e segundo.

La opcion de excelente la respondieron tan solo 16 personas del grupo uno y 49

del dos.
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4.4.4 Andlisisde clusters parala obtencion detres grupos

A partir de la aplicacion de la técnica del analisis de clusters, tomando como
data principal las 420 personas encuestadas, se dividid la muestra en tres conjuntos.
Estos grupos se fraccionaron de la siguiente manera: el primero estuvo conformado
por 106 individuos, el segundo por 161 personas y el tercero por 153 consumidores.
A continuacion se muestra el andlisis realizado para cada una de las variables

estudiadas en los conglomerados.
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Edad
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En los tres conjuntos se presentd que la mayor cantidad de individuos fueron
aquellos de edades comprendidas entre 18 y 25 afios. Para el primer grupo (gréafico
181) se encontrd 25 individuos de 106; para el segundo (ver grafico 182) 45 de 161y
en el tercero (grafico 183) 61 de 153. Se pudo ver que el altimo conglomerado, fue el
qgue conservd mayor cantidad de individuos entre las edades mencionadas

anteriormente, en proporcion con los otros dos conjuntos.
En el grupo uno, la categoria de menores de 18 afios y la de edades

comprendidas entre 31 y 40, obtuvieron un aumento en relacion con los dos

subconjuntos restantes. Existio un declive en este grupo a partir de los 41 afios
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En los grupos dos y tres se observd que hubo cierta proporcionalidad, en
relaciéon con el nimero total de sus miembros entre las personas que afirmaron tener
de 26 a 35 afios. Sin embargo, la frecuencia del tercer conglomerado bajo a partir de
los 36 afios, aumentd luego entre los 41 y 50, y disminuy6 con la cantidad de
personas que tienen méas de 51 afios; contrariamente, el segundo conjunto, conservé
cierto equilibrio en las frecuencias registradas a partir de los 36 afios hasta los 50,

donde finalmente hubo un declive notable en la frecuencia.

Sexo

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 184 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 185
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Frecuencia
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Se observd que en los grupos uno Yy tres, (graficos 184 y 186
respectivamente), la mayor cantidad de consumidores fueron mujeres. Para el

primero, la representacion fueron 60 mujeres de 106 y para el segundo 113 de 153;
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por lo que el conglomerado tres representd la mayor proporcion de féminas entre
ambos grupos. Las entrevistadas de este conjunto resultaron ser mayor al doble de los

individuos masculinos.

Para el segundo grupo (grafico 185), la mayor cantidad de encuestados fue
del sexo masculino, 87 de 161. Sin embargo, este conjunto represento las frecuencias

mas cercanas entre ambos sexos.

Estado Civil

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 187 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 188

Estado Civil Estado Civil
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Estado Civil

Frecuencia
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Estado Civil

En los tres conjuntos analizados se encontrd6 que la mayoria de los

encuestados resultaron ser solteros. Asi lo afirmaron 57 personas de 106 en el
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conglomerado uno, 78 de 161 en el dos y 105 de 153 en el tres. Sin embargo, se
observo que la mayor cantidad de solteros, en proporcién con cada una de las
agrupaciones utilizadas, estuvo en el tercer conjunto (grafico 189) debido a que
representd un poco mas que el triple de los casados.

En el grafico 188, correspondiente al grupo dos, se presentd la mayor
frecuencia de casados, cuando se compard esta categoria entre los tres
conglomerados. Su presencia fue de 60 afirmaciones de 161 posibles.

Se observé también que para el grupo uno (grafico 187) y para el dos la
proporcion de divorciados fue similar en ambos conjuntos.

En los conglomerados dos y tres aparecieron la figura de vivir en otro estado

civil; sin embargo, represent6é una minoria.
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¢Cuantos miembr os constituyen su nucleo familiar?

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 190 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 191
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Se observo que los tres conglomerados mantienen distribuciones similares, en
relacién con la cantidad de individuos que viven en el hogar.

El nimero de miembros que prevalecié fue el de cuatro personas por nucleo
familiar. Para el grupo uno (gréfico 190) la frecuencia fue 29 individuos de 106, para
el dos (grafico 191) 45 de 161 y para el tres (grafico 192) 45 de 153. Sin embargo, el
segundo conjunto manifesto la mayor cantidad de personas con cuatro miembros, en
proporcion el nimero de integrantes que los conforman.

Se encontré que en el grupo uno y dos existe una proporcion semejante de

individuos cuyo nucleo familiar es de dos personas, en comparacion con el
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subconjunto tres, el cual presentd tener mas encuestados que habitan en un hogar de
seis 0 mas sujetos.

¢Quién es el sostén del hogar ?

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 193 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 194
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Frecuencia
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Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 195
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Frecuencia

Sostén del hogar

El padre y la madre fue la opcion mas seleccionada en los tres grupos, como
figuras que mantienen el hogar. En el primer conjunto (gréfico 193) 37 de 106
individuos lo ratificaron, en el segundo (ver grafico 194) 61 de 161 y en el tercero
(gréfico 195), lo reiteraron 50 personas de 153.

Como segunda eleccion se obtuvo la figura del padre como sostén del hogar

en los tres subconjuntos, y como tercera surgio la respuesta de otros.
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Nivel deinstrucciéon alcanzado

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 199 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 200

Nivel de instruccion alcanzado Nivel de instruccién alcanzado
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Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 201
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Nivel de instruccién alcanzado

En los graficos 199, 200 y 201, correspondientes a los grupos uno, dos y tres
respectivamente, se observd que la mayor parte de los encuestados afirmé haber
culminado sus estudios de bachillerato. En el primer conglomerado 41 sujetos de 106
aso lo dijeron, en el segundo 58 de 161 y en el tercero 43 de 153 realizaron la misma
afirmacion.

Como segunda frecuencia mas repetida, se pudo ver a quienes han culminado
sus estudios universitarios. En los subconjuntos uno y dos, esta respuesta fue
representada por 34 y 47 afirmaciones respectivamente. De esta forma, representaron
una mayor cercania con quienes reiteraron haber culminaron el bachillerato. Por otro
lado, en el tercer conglomerado, una proporcion menor a la mitad de los bachilleres,

fue la representante de quienes dijeron ser universitarios.
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En todos los grupos existié una proporcion de personas semejantes quienes
aseguraron haber culminado sus estudios de primaria, técnico superior universitario o
postgrado.

En los conjuntos uno y tres hubo una y tres personas respectivamente, quienes

negaron haber realizado algun tipo de estudio.

Ocupacion

Cluster 3/ grupo 1 Gréafico 202 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 203

Ocupacion Ocupacion
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Cluster 3/ grupo 3 Grafico 204
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Se observé que en los grupos uno y tres (graficos 202 y 204 respectivamente),
que la mayor frecuencia la representaron los estudiantes, con 34 de 106 para el primer

conjunto y 67 de 153 para el tercero.
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Como segunda opcidn en ambos conglomerados, se presentd la respuesta de
profesional empleado. En el primer conjunto, 32 consumidores reconocieron esta
reiteracion; de esta manera, se pudo ver una mayor cercania en las proporciones de
las dos elecciones mas respondidas en este grupo. En el tercer grupo, los
profesionales empleados representaron la mitad de los estudiantes de este mismo
conjunto. Ademas, la tercera reiteraciobn en los conglomerados explicados
anteriormente fue la de quienes estan desempleados.

Finalmente, comparado con el grupo uno, se manifesté una mayor proporcion
de empresarios en el tres. En el primer conjunto existen mas profesionales empleados
que empresarios, hecho que fue contrario en el tercer conglomerado.

El grupo dos (grafico 203), obtuvo mayor frecuencia de profesionales
empleados con 50 reiteraciones de 161 posibles. Fue seguido por la opcion de
estudiantes con 37.

Las opciones de obrero y profesional independiente presentaron,
practicamente, la misma frecuencia. Para los primeros fue de 17, representando la
tercera seleccion en el conjunto dos, y para los segundos fue de 16.

Se observé que existen proporciones semejantes en los tres grupos, en relacion
con el numero de integrantes de cada muestra, de las personas que dijeron ser

trabajadores informales o comerciantes.
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Ingreso familiar mensual

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 205 Cluster 3/ grupo 2 Gréafico 206

Ingreso familiar mensual Ingreso familiar mensual
30 50

Frecuencia
Frecuencia

Ingreso familiar mensual Ingreso familiar mensual

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 207

Ingreso familiar mensual

Ingreso familiar mensual
Leyenda:

0 Bs- 250.000 Bs
251.000 Bs- 500.000Bs
501.000 Bs- 1.000.000 Bs
1.000.001 Bs- 1.500.000 Bs
1.500.001 Bs- 2.000.000 Bs
2.000.001 Bs- 2.500.000 Bs
2.500.001 Bs- 3.000.000 Bs

Frecuencia

NogahwNRE

Ingreso familiar mensual

Se observo que la mayor frecuencia de ingresos en los grupos uno, dos y tres
(gréaficos 205, 206 y 207 respectivamente) pertenecié a la opcion de 3.000.001
bolivares 0 mas. Las repeticiones se presentaron de la siguiente manera: en el primer
conglomerado 27 individuos de 106, en el segundo 47 de 161 y en el tercero 47 de
153.

Para los grupos uno y dos, la segunda opcion méas marcada fue el ingreso
comprendido entre 1.000.001 y 1.500.000 bolivares, con 19 personas en el primer
conglomerado y 28 en el segundo. De esta forma representaron una proporcion

parecida en relacion con los miembros de su equipo.
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Se present6 que para el conglomerado uno, la tercera opcion mas marcada fue
la nimero cinco (16 de 106); mientras que para el grupo dos fue la respuesta tres (24
de 161).

Por otro lado, en el conjunto nimero tres, la segunda respuesta con mayor
reiteraciones fue la opcion siete (32 sujetos de 153) y la tercera frecuencia la obtuvo
la eleccion cuatro, con 20 afirmaciones de 153 posibles.

Municipio de Caracas donde vive

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 208 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 209

Municipio de Caracas dénde vive Municipio de Caracas dénde vive

Frecuencia
Frecuencia

Baruta Chacao B Hatillo Libertador Sucre Baruta Chacao B Hatillo Libertador Sucre

Municipio de Caracas dénde vive Municipio de Caracas dénde vive

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 210

Municipio de Caracas dénde vive

Frecuencia

Chacao BHatilo  Libertador Sucre

Municipio de Caracas dénde vive

Se observo que para los tres grupos (graficos 208, 209 y 210), la respuesta
méas repetida fue el municipio Libertador, seguido por el municipio Sucre y
finalmente el municipio Baruta. Para el primer grupo la frecuencia se distribuy6 de la

siguiente manera: 41, 39 y 37 respectivamente para cada municipio de 106 respuestas
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posibles. En el segundo conglomerado 40 individuos dijeron vivir en el municipio
Libertador, 20 en Sucre y 19 en Baruta. Finalmente, en el tercer conjunto 55, 44 y
38 personas respectivamente, dijeron habitar en estos municipios.

Desde otro punto, en el primer grupo se concentré una mayor cantidad de
consumidores en el municipio Chacao (15 de sujetos 106) que en El Hatillo (12 de
106). Caso contrario en los conglomerados dos y tres, donde la mayor frecuencia,

entre los dos municipios antes mencionados, se manifesto en el municipio El Hatillo.
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Tipo devivienda

Cluster 3/ grupo 1 Gréafico 211 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 212

Tipo de vivienda Tipo de vivienda
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204

Frecuencia
Frecuencia

Apartamento Apartamento

Tipo de vivienda Tipo de vivienda

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 213

Tipo de vivienda
120

Frecuencia

Tipo de casa

Se observo en los tres grupos, que la mayoria de los encuestados afirmaron
vivir en apartamento. En el caso del conjunto numero uno (grafico 211) 82 individuos
de 106 asi lo reconocieron; en el segundo conglomerado (grafico 212) fueron 103 las
reiteraciones de 161; y en el tercer subconjunto (grafico 213) se encontraron 100 de
153 personas quienes reconocieron vivir en apartamentos. Se observo que el primer

grupo conservo la mayor proporcion en relacion con su muestra.
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Propiedad dela vivienda

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 214 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 215

Propiedad de la vivienda Propiedad de la vivienda

Frecuencia

Frecuencia

Propia Alquilada Propia Alquilada

Propiedad de la vivienda Propiedad de la vivienda

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 216

Propiedad de la vivienda

Frecuencia

Propia Alquilada

Propiedad de la vivienda

Tener una vivienda propia representd la seleccion mas marcada por los
encuestados de cada grupo. Para el primer y segundo conglomerado (graficos 214 y
215 correspondientemente) las personas que reconocieron vivir alquilados,
representaron menos de la cuarta parte de quienes dijeron hacerlo en viviendas
propias. En el caso del primer conjunto, 87 individuos dijeron que la residencia donde
habitan es de su propiedad, y en el segundo 130 realizaron la misma afirmacion.

Finalmente, en el grupo tres (grafico 216) la opcion “vivienda propia”
representd (132 de 153) un poco mas de seis veces que aquellos que afirmaron vivir

alquilados.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

L eer

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 217 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 218

Actividad ratos libre: leer Actividad ratos libre: leer

Frecuencia
Frecuencia

Actividad ratos libre: leer Actividad ratos libre: leer

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 219

Actividad ratos libre: leer
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Frecuencia

0

Actividad ratos libre: leer

Se observé que para los dos primeros grupos (graficos 217 y 218) hubo una
mayor cantidad de personas quienes afirmaron preferir la lectura en sus ratos libre, en
proporcion con el tamafio de cada muestra. En el conjunto uno 29 de 106 individuos
lo reiteraron y en el segundo 48 de 161.

En cambio, para el subconjunto tres, véase grafico 219, tan solo 28 de 153

sujetos reconaocieron realizar la actividad antes mencionada en su tiempo libre.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Ver TV

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 220 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 221

Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ve TV
70 120

Frecuencia
Frecuencia

Si

Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ver TV

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 222

Actividad ratos libre: ver TV

100

Frecuencia

Actividad ratos libre: ver TV

La opcion “ver television” se manifesté con mas fuerza que la actividad leer.
En esta respuesta se presento cierto equilibrio entre los tres grupos, en proporcion con
el tamafio de cada uno de ellos. Sin embargo, la seleccién fue mayor en el
subconjunto tres, véase grafico 222, donde los individuos que respondieron
afirmativamente fueron 63 de 153.

Para el grupo uno (grafico 220) las reiteraciones fueron 41 de 106 posibles;

mientras que en el segundo conglomerado (grafico 221) hubo 57 ratificaciones de
161.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Ir al cine

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 223 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 224

Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine

Frecuencia
Frecuencia

Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 225

Actividad ratos libre: ir al cine
140

Frecuencia

Actividad ratos libre: ir al cine

Las frecuencias de las personas que respondieron preferir ir al cine en sus
ratos libres fue mayor en el grupo uno, (grafico 223), donde 25 de 106 respondieron
afirmativamente a esta opcion. Sin embargo, la gran mayoria no selecciond esta
opcion.

En los conjuntos dos y tres (gréficos 224 y 225 respectivamente) la frecuencia
estuvo proporcionada, en relacion con el tamafio de cada muestra. En el

conglomerado dos hubo 29 reiteraciones de 161 y en el tres 28 de 153.
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¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libres?

Salir de paseo

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 226 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 227

100

Actividad ratos libre: salir de paseo

Actividad ratos libre: salir de paseo

Frecuencia

Actividad ratos libre: salir de paseo

160

Frecuencia

Actividad ratos libre: salir de paseo

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 228

Frecuencia
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0

Actividad ratos libre: salir de paseo

Actividad ratos libre: salir de paseo

La actividad “salir de paseo” fue seleccionada con mayor frecuencia en los

grupos uno y tres (graficos 226 y 228 correspondientemente) donde las proporciones

fueron similares. En el conjunto uno hubo 22 afirmaciones de 106 posibles y en el

dos resulté 33 de 153.

El conglomerado dos, véase grafico 227, fue el que obtuvo una menor

frecuencia en comparacion con la distribucion de los otros dos. Se manifesto de la

siguiente forma, 22 personas ratificaron preferir salir de paseo mientras que 84 no.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Escuchar musica

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 229 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 230

Actividad ratos libre: escuchar musica Actividad ratos libre: escuchar muasica
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Frecuencia

si

Actividad ratos libre: escuchar masica Actividad ratos libre: escuchar musica

Cluster 3/ arupo 3 Graéfico 231

Actividad ratos libre: escuchar musica
140

Frecuencia

Actividad ratos libre: escuchar musica

La opcidn “escuchar masica” se manifestd en condiciones similares para los
grupos uno Yy tres, véase graficos 229 y 231 respectivamente, donde se presentaron
con la misma proporcion comparados con la muestra de cada uno de ellos. Las
frecuencias de ambos subgrupos quedaron distribuidas de la siguiente manera: 15
ratificaciones de 106 para el primer conglomerado y para el tercero 25 de 153.

Los consumidores entrevistados en el conjunto dos (ver grafico 230)
reiteraron en mayor proporcion, que preferian escuchar musica en sus ratos libres, 29

de 161 individuos asi lo dijeron.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Cluster 3/ grupo 1

Salir delaciudad

Gréfico 232 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 233

100

Frecuencia

Actividad ratos libre: salir de la ciudad Actividad ratos libre: salir de la ciudad

Si

Actividad ratos libre: salir de la ciudad
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Actividad ratos libre: salir de la ciudad

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 234
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Actividad ratos libre: salir de la ciudad

La mayoria de las personas neg6 preferir salir de la ciudad. Sin embargo, en

el grupo dos (grafico 233) se pudo ver la mayor frecuencia en proporcion con las

otras dos agrupaciones estudiadas. De esta forma, el conjunto dos manifesto que 33

consumidores de 161 seleccionaron preferir salir de la ciudad en sus momentos libre.

El conglomerado dos fue seguido por el subgrupo tres (ver grafico 234), el
cual presentd una frecuencia de 25 afirmaciones de 153 posibles. Finalmente, con 12

repeticiones de 106, se manifesto el conjunto uno, véase grafico 232.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Actividades del hogar

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 235 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 236

Actividad ratos libre: cosas del hogar Actividad ratos libre: cosas del hogar
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No Si

Actividad ratos libre: cosas del hogar Actividad ratos libre: cosas del hogar

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 237
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Actividad ratos libre: cosas del hogar

Se observé que las personas quienes afirmaron hacer cosas del hogar en sus
tiempos libre, en los grupos dos y tres (graficos 236 y 237 respectivamente), no
tuvieron una frecuencia representativa. Tan solo dos afirmaciones para cada conjunto
fueron las respuestas obtenidas. Por otro lado, en el conglomerado uno (grafico 235)
no hubo consumidores que eligiesen esta actividad.

186



Capitulo |1V. Desarrollo de la investigacion

¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Manualidades

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 238 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 239

Actividad ratos libre: manualidades Actividad ratos libre: manualidades
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Frecuencia
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Actividad ratos libre: manualidades Actividad ratos libre: manualidades

Cluster 3/ grupo 3 Graéfico 240
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Actividad ratos libre: manualidades

Las personas que prefieren realizar manualidades en sus ratos libres fueron
minoria en los tres cada grupo.

En los graficos 238, 239 y 240 pertenecientes a los conjuntos uno, dos Yy tres,
respectivamente, se muestran las bajas frecuencias que esta actividad obtuvo. Para el
primer conglomerado, las repeticiones fueron 2 de 104, para el segundo, 2 de 161 y

para el tercero fueron 4 de 153 encuestados.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Tocar musica

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 241 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 242

Actividad ratos libre: tocar musica Actividad ratos libre: tocar masica
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Frecuencia
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Actividad ratos libre: tocar misica Actividad ratos libre: tocar misica

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 243
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Actividad ratos libre: tocar masica

La variable “tocar mdsica” obtuvo una menor frecuencia que las actividades
analizadas anteriormente. Para el primer y tercer conjunto (graficos 241 y 243
correspondientemente) la frecuencia presentada fue de un individuo en cada grupo.
Mientras que en el conglomerado dos (grafico 242), la opcién de tocar masica en el
tiempo libre, fue ignorada por los encuestados.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Hacer deportes

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 244 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 245

Actividad ratos libre: hacer deportes Actividad ratos libre: hacer deportes
120 200
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Frecuencia
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Actividad ratos libre: hacer deportes Actividad ratos libre: hacer deportes

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 246

Actividad ratos libre: hacer deportes
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Actividad ratos libre: hacer deportes

La preferencia hacia practicar actividades deportivas en los ratos libres, por
parte de los consumidores de cada grupo, presentd una frecuencia un poco mayor que
la actividad analizada anteriormente (tocar musica).

Para el conglomerado uno (grafico 244) la frecuencia fue 4 personas de 106.
En el segundo conjunto (grafico 245), fue 8 consumidores de 161 y en el tercero
(gréfico 246) 6 de 153 posibles.

También se pudo ver que en los dos primeros conglomerados, las
proporciones de cada uno de ellos en relacién con su muestra eran similares; en

cambio, para el grupo tres, fue menor.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Navegar en Internet

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 247 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 248

Actividad ratos libre: navegar por Internet Actividad ratos libre: navegar por Internet
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Actividad ratos libre: navegar por Internet

Se presento que la actividad “navegar por Internet” tuvo una mayor frecuencia
que la actividad anterior (hacer deportes) en cada uno de los conjuntos estudiados.

En el grupo uno (ver grafico 247) la frecuencia estuvo representada por 6
afirmaciones de 106 posibles; y en los conglomerados dos y tres (graficos 248 y 249
correspondientemente) se presentaron la misma cantidad de afirmaciones, en relacion
con las proporciones de cada una de las muestras. El grupo dos tuvo 7 reiteraciones

de 161 posibles y en el tres, 7 de 153 consumidores manifestaron navegar por Internet
en su tiempo libre.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Descansar

Cluster 3/ grupol Gréfico 250 Cluster 3/ grupo2 Gréfico 251

Actividad ratos libre: descansar Actividad ratos libre: descansar
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Cluster 3/ grupo3 Gréfico 252
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CActividad ratos libre: descansar

En los graficos 250, 251 y 252, correspondientes a los grupos uno, dos y tres
respectivamente, se observd que un grupo poco representativo prefirié la opcion
“descansar”.

El conjunto que obtuvo la mayor proporcion en relacion con los otros dos
grupos, fue el tercero, con 6 respuestas afirmativas de 153. Seguido por el grupo uno
y dos con una frecuencia de tres afirmaciones cada uno.
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JCuantostelevisorestiene en su casa?

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 253 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 254

NGmero de TV que tiene en su casa Numero de TV que tiene en su casa
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Frecuencia
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Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 255
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Namero de TV que tiene en su casa

Se observo que los tres grupos muestran las distribuciones de sus frecuencias
de manera distinta, a pesar que en los conjuntos dos y tres (graficos 254 y 255
respectivamente) la opcién mas marcada fue la de poseer tres televisores. En el
segundo conglomerado, 55 personas de 161 respondieron afirmativamente a esta
opcién y en el tercero lo hicieron 46 de 153.

Como segunda respuesta, para los dos conjuntos explicados anteriormente, los
encuestados seleccionaron tener dos televisores (35 de 161 individuos en el grupo dos
y 35 de 153 en el tercer conjunto). Sin embargo, la diferencia se presenta en la
tercera opcion mas marcada, siendo para el conglomerado dos, cuatro televisores (31
de 161), y para el tres, mas de cuatro (29 de 153).
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El subgrupo nimero uno, véase grafico 253, presentd que la mayoria de los
consumidores (32 individuos de 106) reconoci¢ tener dos televisores. Mientras que la
segunda y tercera respuestas mas marcadas resultaron ser tres (24 sujetos de 106) y

cuatro (20 de 106) televisores, respectivamente.

¢Cuanto tiempo ala semana dedica a ver television?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 256 Cluster 3/ grupo2 Gréfico 257

Tiempo que dedica a la semana a ver TV Tiempo que dedica a la semana a ver TV
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Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 258

Tiempo que dedica a la semana a ver TV
60

Frecuencia
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En los tres grupos la mayor parte de los encuestados reconocio ver méas de 12
horas de programacion televisiva a la semana. En el conjunto uno (gréfico 256) la
frecuencia fue 32 de 106 afirmaciones posibles; en el segundo conglomerado (grafico
257) se hubo 48 de 161; y finalmente, en el tercero (grafico 258) se obtuvo 55
reiteraciones de 153, representando de esta manera, la mayor proporcion entre los

conjuntos comparados.
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Como segunda respuesta mas marcada, las frecuencias se presentaron de la
siguiente manera: para el grupo uno, la correspondiente a “5-7 horas” tuvo 22
afirmaciones de 106; mientras que en el segundo conglomerado fue la opcién “de 10
a 12 horas” con 29 de 161 ratificaciones; y, el subconjunto tres obtuvo la seleccion
“de 2 a4 horas” con 31 reiteraciones de 153.

En cuanto a la tercera opcion con mayor frecuencia se observd que también
fue diferente en cada uno de los grupos. En el conglomerado uno, 18 consumidores
reconocieron que ven television entre 10 y 12 horas a la semana; en el segundo
conjunto, 27 encuestados reconocieron hacerlo de cinco a siete horas; y, en el tercer
subgrupo 22 individuos reiteraron ver la TV de ocho a 10 horas de TV por semana.
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¢En cudles horarios, durante la semana, usted vetelevision?
6:00am a 9:00am

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 259 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 260

Horarios donde ve la TV en la semana (1) Horarios donde ve TV en la semana (1)
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Horarios donde ve TV en la semana (1)

Frecuencia
N
8

si

De 6:00 am a 9:00 am

Los consumidores entrevistados coincidieron en los tres grupos, al tener una
frecuencia muy reducida en relacion con ver television en el horario de seis a nueve
de la mafana.

En el grupo uno (grafico 259) se encontr6é que tan solo 6 individuos de 106
afirmaron ver la television en el horario estudiado.

Por otro lado, el segundo conglomerado (grafico 260) presentd una
proporcidn similar de respuestas afirmativas comparado con el primer conjunto. Fue
representado por 7 afirmaciones de 161.

El grupo que presentd la mayor frecuencia en relacion con el namero de su

muestra, fue el conglomerado tres (grafico 261), el cual obtuvo 12 reiteraciones de
153.

195



Capitulo |1V. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana, usted vetelevision?
9:01am a 12:00pm

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 262 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 263

Horarios donde ve la TV en la semana (2) Horarios donde ve TV en la semana (2)
120 200

100

80

Frecuencia
Frecuencia
»

3

si si

De 9:00 am a 12:00 pm De 9:01 am a 12:00 pm

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 264

Horarios donde ve TV en la semana (2)

Frecuencia
N
S

si

De 9:01 am a 12:00 pm

Se observé que en los grupos uno, dos y tres (graficos 262, 263 y 264
respectivamente) existio una minoria de consumidores, quienes seleccionaron ver
television en el horario comprendido entre las 9:01am y 12:00pm.

Los grupos uno Y tres presentaron proporciones similares en cada una de sus
muestras. En el primero hubo 6 afirmaciones de 106 posibles y en el tercero 9 de
153. Por otro lado, el segundo conjunto manifesté una frecuencia de 5 respuestas de
161 que fueron obtenidas.

196



Capitulo |1V. Desarrollo de la investigacion

¢En cudles horarios, durante la semana, usted vetelevision?
12:01pm a 2:00pm

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 265 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 266

Horarios donde ve la TV en la semana (3) Horarios donde ve TV en la semana (3)
120 200

175

100

150

80

125

60

100

75

40

50

20

25

Frecuencia
Frecuencia

Si

Si

De 12:01 pma 2:00 pm De 12:01 pm a 2:00 pm

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 267

Horarios donde ve TV en la semana (3)

160

140

120

100

80

60

40

Frecuencia
N
3

Si

De 12:01 pma 2:00 pm

El horario comprendido entre las 12:01pm y 2:00pm presenté una menor
frecuencia en comparacién con los otros dos horarios analizadas anteriormente.

En el grupo uno (gréfico 265) las respuestas afirmativas fueron tan solo 5 de
106. Mientras que en el conjunto dos, véase grafico 266, solamente tres consumidores
reiteraron ver television en este horario. Finalmente, el conglomerado tres (grafico

267) obtuvo cinco ratificaciones de 153 posibles.
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¢En cudles horarios, durante la semana, usted vetelevision?
2:01pm a 6:00pm

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 268 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 269

Horarios donde ve la TV en la semana (4) Horarios donde ve TV en la semana (4)
120 200

80

60

40

20

Frecuencia
Frecuencia
~
%

Si Si No

De 2:01 pm a 6:00 pm De 2:01pm a 6:00 pm

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 270

Horarios donde ve TV en la semana (4)
160

Frecuencia

Si

De 2:00 pm a 6:00 pm

En los conglomerados uno (grafico 268) y dos (grafico 269) la distribucion de
las frecuencias fueron similares, tomandose en cuenta la proporcion que
representaban en su respectiva muestra. Para el primer grupo la frecuencia fue 6
afirmaciones de 106 y en el segundo conjunto fue 9 de 161.

El tercer grupo (grafico 270) presentd la mayor frecuencia de los tres. El
numero de respuestas afirmativas fue 11 de 153 posibles.
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¢En cudles horarios, durante la semana, usted vetelevision?
6:01pm a 9:00pm

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 271 Cluster 3/ grupo 2 Gréafico 272

Horarios donde ve la TV en la semana (5) Horarios donde ve TV en la semana (5)
140

Frecuencia
Frecuencia

si No

De 6:01 pm a 9:00 pm De 6:01 pm a 9:00 pm

Cluster 3/ grupo 3 Gréafico 273

Horarios donde ve TV en la semana (5)

Frecuencia

De 6:01 pma 9:00 pm

En los graficos 271, 272 y 273 correspondientes a los grupos uno, dos Y tres,
en estricto orden, presentaron una mayor frecuencia de aceptacion, que los horarios
antes estudiados.

En el grupo uno las repuestas afirmativas fueron 29 de 106; en el segundo
conjunto fueron 34 de 161; vy, finalmente, en el tercer conglomerado hubo 43 de 153.
Este ultimo representd el subgrupo con mayor proporcion de personas que ven TV en

dicho horario.
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¢En cudles horarios, durante la semana, usted vetelevision?
9:01pm a 11:00pm

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 274 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 275

Horarios donde ve la TV en la semana (6) Horarios donde ve TV en la semana (6)
80 120

Frecuencia
Frecuencia

Si

De 9:01 pm a 11:00 pm De 9:01 pma 11:00 pm

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 276

Horarios donde ve TV en la semana (6)

120

Frecuencia

De 9:00 pm a 11:00 pm

El horario comprendido entre las 9:01pm y las 11:00pm fue el que representd
la mayor frecuencia en los tres conglomerados estudiados.

Los tres conjuntos mantuvieron proporciones similares en cada una de sus
muestras. Para el primer grupo (grafico 274), las respuestas afirmativas fueron 72 de
106 posibles; para el segundo (grafico 275) 106 de 161; y, en el tercer conglomerado

(gréfico 276) las reiteraciones fueron 98 de 153.
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¢En cudles horarios, durante la semana, usted vetelevision?
Despuésdelas1lpm

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 277 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 278

Horarios donde ve la TV en la semana (7) Horarios donde ve TV en la semana (7)

Frecuencia
Frecuencia

Si

Después de las 11:00 pm Depués de las 11:00 pm

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 279

Horarios donde ve TV en la semana (7)

140

Frecuencia

Después de las 11:00 pm

Los encuestados del grupo dos (ver grafico 278) obtuvieron la mayor
proporcion de afirmaciones en relacién con su muestra, al compararse con los otros
dos conjuntos analizados. Su frecuencia fue 33 repeticiones de 161.

Paralelamente, en los conglomerados uno y tres, véase graficos 277 y 279, las
respuestas positivas se distribuyeron de manera similar en cada uno de ellos.
Estuvieron representados de la siguiente manera: 14 afirmaciones de 106 en el

primero y 25 de 153 en el tercero.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?

Noticias

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 280 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 281

Programacién de preferencia (1)

Programacion de preferencia (1)

100

Frecuencia
Frecuencia

Noticias Noticias

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 282

Programacion de preferencia (1)

Frecuencia

Noticias

Se observd que en los graficos 280 y 281, correspondientes a los
conglomerados uno y dos, las proporciones fueron similares. Ademas, hubo un
acercamiento entre las personas que reconocieron ver noticias y las que no. Para el
primer grupo la frecuencia fue 48 de 106 y para el segundo 76 de 161.

En el tercer conjunto (véase grafico 282) la proporcion de respuestas

afirmativas fue menor y estuvo representando por 59 reiteraciones de 153 posibles.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Documentales

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 283 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 284

Programacion de preferencia (2) Programacion de preferencia (2)

Frecuencia
Frecuencia

Documentales Documentales

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 285

Programacion de preferencia (2)

Frecuencia

Documentales

La opcion “documentales” obtuvo proporciones similares, tanto en el grupo
uno como en el dos con un importante numero de repeticiones (graficos 283 y 284
respectivamente). En el primer conjunto la frecuencia fue 43 de 106 personas,
mientras que el segundo, se manifesto con 64 respuestas afirmativas de 161 posibles.

El conglomerado numero tres, ver grafico 285, presentd la menor cantidad de
personas que reconocieron ver documentales de los tres grupos, 42 personas de 153 lo

hicieron.
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¢Cuales géneros de programacion prefiereusted ver en latelevision?
Deportes

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 286 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 287

Programacion de preferencia (3) Programacioén de preferencia (3)
100 120

Frecuencia
Frecuencia

Deportes Deportes

Cluster 3/ grupo 3 Gréafico 288

Programacion de preferencia (3)

Frecuencia

Deportes

Se observd que el grupo dos (grafico 287) obtuvo la mayor proporcion de
afirmaciones, cuando se compar6 con el resto de los conjuntos. En este
conglomerado 52 personas dijeron preferir ver deportes de 161; sin embargo, a pesar
de que este conglomerado representd la mayor frecuencia, el resultado que arrojo la
opcién de “deportes” fue menor a la de “documentales”. De manera similar sucedid
en los otros dos grupos estudiados.

En cuanto a los subconjuntos uno y tres (graficos 286 y 288 respectivamente)
se encontraron 28 reiteraciones de 106 posibles para el primer grupo, y 23 de 153

para el tercero.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?

Peliculas

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 289 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 290

Programacion de preferencia (4) Programacion de preferencia (4)

60

Frecuencia
Frecuencia

Peliculas Peliculas

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 291

Programacién de preferencia (4)

Frecuencia

Peliculas

El género “peliculas” representd, de las opciones estudiadas hasta el
momento, el preferido por los consumidores de cada uno de los grupos. En los
gréficos 289, 290 y 291, correspondientes a los conglomerados uno, dos y tres, las
frecuencias positivas fueron mayores que las negativas.

En el conjunto uno la frecuencia fue 55 de 106; mientras que el subgrupo dos
estuvo representado por 95 reiteraciones de 161 posibles. Por dltimo, en el
conglomerado tres hubo 90 personas de 153, quienes dijeron que las peliculas son

parte de sus géneros favoritos.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Musica

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 292 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 293

Programacion de preferencia (5)

Programacion de preferencia (5)

Frecuencia
Frecuencia

Musica Musica

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 294

Programacion de preferencia (5)

Frecuencia

Miusica

Ver programacion musical fue poco representativo para cada uno de los
grupos estudiados, asi lo demuestran las frecuencias obtenidas. En cada uno de ellos,
las afirmaciones son menores a las que se encontraron en los analisis anteriores.

Para el primer conjunto (grafico 292) se obtuvieron 15 respuestas positivas de
un grupo de 106 consumidores; en el segundo conglomerado (grafico 293) fueron 28
de 161; y en el tercer subgrupo (gréafico 294) se presentaron 24 reiteraciones de 153

posibles.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?

Cluster 3/ grupo 1

Grafico 295

Novelas

Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 296

Programacion de preferencia (6)

Programacion de preferencia (6)

100

Frecuencia

Novelas

Frecuencia

Novelas

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 297

140

Frecuencia

Programacion de preferencia (6)

Novelas

La preferencia por las novelas obtuvo frecuencias de proporcién similares, a

las encontradas en el género anterior (mdsica).

El grupo uno (grafico 295) presentd 20 de 106 consumidores que dijeron

preferir las novelas. En el segundo conglomerado (ver grafico 296) las reiteraciones

fueron 18 de 161; y en el tercer conjunto, véase grafico 297, 25 personas de 153

respondieron afirmativamente a esta opcion.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Variedades

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 298 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 299

Programacion de preferencia (7) Programacion de preferencia (7)
100

80

60

40

20 4

Frecuencia
Frecuencia

Variedades Variedades

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 300

Programacion de preferencia (7)
140

Frecuencia

Variedades

Se observd que la preferencia por la opcién “variedades” obtuvo una mayor
frecuencia para los conjuntos dos y tres (graficos 299 y 300 respectivamente) en
comparacion con la seleccion de las novelas. En el conglomerado dos hubo 28
reiteraciones de 161 posibles; mientras que en el subgrupo tres se manifestaron
positivamente 31 personas de 153.

El grupo uno (gréafico 298), presentdé una disminucion en relacion con la
frecuencia obtenida para la preferencia del género de novelas. En este caso, hubo 19

afirmaciones de 106.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Comedias

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 301 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 302

Programacion de preferencia (8) Programacién de preferencia (8)
160

100

Frecuencia

Frecuencia

Comedias Comedias

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 303

Programacion de preferencia (8)

Frecuencia

Comedias

La preferencia hacia ver comedias por los grupos uno y dos fue menor que
para la opcién de variedades. En el primer conglomerado (grafico 301) 16 personas
de 106 admitieron preferir las comedias, mientras que en el segundo conjunto (grafico
302) solo 14 individuos de 161 lo hicieron. Por otro lado, el subgrupo tres (gréafico
303) presentd la mayor proporcién de individuos quienes afirmaron esta variable (38

sujetos de 153).
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Series

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 304 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 305

Programacion de preferencia (9) Programacion de preferencia (9)
70 140

Frecuencia
Frecuencia

Series Series

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 306

Programacion de preferencia (9)

Frecuencia

Series

Las series fueron preferidas por encima de las comedias y la programacion de
variedades en todos los grupos estudiados.

Se observd que en el conjunto tres (grafico 306), mas de la mitad de los
encuestados (78 de 153) respondieron que preferian las series a la hora de ver
television. Por otro lado, el grupo uno (gréafico 304) presentd una frecuencia de 42
afirmaciones de 106 posibles.

Finalmente, con en menor proporcion se manifesto el grupo dos (gréafico 305)

con 37 reiteraciones de 161 encuestados.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?

Cluster 3/ grupo 1

Gréfico 307

Infantiles

Programacion de preferencia (10)

Cluster 3/ grupo 2 Grafico 308

Frecuencia

Infantiles

Frecuencia

relativamente baja en comparacion con los géneros estudiados anteriormente.

Programacion de preferencia (10)

Infantiles

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 309

Frecuencia

Programacion de preferencia (10)

Infantiles

Se observd que la preferencia hacia el género “infantiles” es

Fue

representada de la siguiente manera: en el grupo uno (grafico 307) hubo 5

afirmaciones de 101; en el segundo conglomerado (grafico 308) se presentaron 7

reiteraciones de 161 posibles; y, finalmente en el conjunto tres (grafico 309) solo 10

personas de 153 confirmaron su preferencia hacia este género.
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¢En cual idioma prefiere ver la programacion de latelevision?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 310 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 311

Idioma de preferencia para ver TV Idioma de preferencia para ver TV?

Frecuencia
Frecuencia

Espafiol Inglés Kaliano Portugués é Espariol Inglés taliano Portugués

Idioma de preferencia para ver TV Idioma de preferencia para ver la TV

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 312

Idioma de preferencia para ver TV

Frecuencia

Espariol Inglés

Idioma de preferencia para ver TV

En los grupo uno, dos y tres (graficos 310, 311 y 312 correspondientemente)
se presentd como idioma de preferencia el espafiol. Mas de la mitad de los
encuestados para cada conjunto expresé su predileccion hacia este idioma. El
conglomerado uno obtuvo una frecuencia de 63 reiteraciones, mientras que en el
segundo hubo 120 de 161 y en el tercero 90 de 153.

El segundo idioma con mayor seleccién fue el inglés. En el conjunto tres se
obtuvo la mayor proporcién hacia esta respuesta (62 de 153), al comparase con los
otros dos grupos. Para el conglomerado uno y dos, las frecuencias fueron 37 de 106 y
38 de 161, respectivamente.

Se observé la presencia de otros idiomas como el italiano, el francés y el
portugues en el conjunto uno, donde tan solo 6 personas de 106 reconocieron ver

television en estos tres idiomas. En cambio, el grupo dos presentd solamente las
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opciones de italiano y portugués con una frecuencia de dos individuos. Finalmente,

en el conglomerado tres solo una persona admitio ver television en italiano.

¢Cuantas veces harealizado usted compras de productos por television?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 313 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 314

Veces que ha comprado por TV Veces que ha comprado por TV
100 160

80

60

40

20

Frecuencia
Frecuencia
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Veces que ha comprado productos por TV Veces que ha comprado productos por TV

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 315

Veces que ha comprado por TV

Frecuencia

Veces que ha comprado productos por TV

En los tres grupos estudiados la variable “veces que ha comprado por TV” no
resulto relevante, se mantuvieron proporciones similares entre los tres conjuntos.

Sin embargo, el conglomerado dos (grafico 314) presentd la mayor frecuencia
de personas que negaron haber hecho compras de productos por TV, en relacion con
el tamafio de su grupo (143 de 161); le siguio el primer conjunto (grafico 313) con 92
respuestas de 106 posibles; y luego el subgrupo tres con 128 de 153 (grafico 315).

La opcion de haber comprado “2 a 4 veces” fue la segunda mas marcada en

todos los grupos, seguida por la seleccion de “solo una vez”.
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En el conglomerado tres se presenta la opcion de compras de productos por
TV en mas de cinco ocasiones y estuvo representada por 5 personas. Por otra parte,
en el grupo dos solo un individuo admitié haber realizado esta actividad y en el

primer conjunto dos individuos lo hicieron de cinco a siete veces.

¢A cudl delas siguientes compafiias esta suscrito?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 316 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 317

Compaiiia a la cual esta suscrito Compafiia a la cual esta suscrito

Frecuencia
Frecuencia

Supercable  Direct TV Netuno Intercable otro Supercable  Directv

Compatiia a la cual esta suscrito

Compafiia a la cual esta suscrito

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 318

Compaiiia a la cual esta suscrito

Frecuencia

Supercable  Directv Netuno intercable otro

Compaiiia de TV cerrada a la cual esta suscrito

Se observd que en los tres conglomerados estudiados la mayoria de los
consumidores afirmaron tener Directv, seguido por la opcién de Supercable y luego
Intercable.

El conjunto que obtuvo una mayor proporcion de individuos con Directv fue
el dos (grafico 317), donde gran parte de los encuestados (94 de 161) afirmé contar
con el servicio de dicha compafiia. Por otro lado, los consumidores de Supercable

fueron igual a la mitad de los consumidores de Directv (27 de 161). Ademas, este
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grupo también presentd la mayor proporcion (16 de 161) de suscriptores de
Intercable, en comparacién con los otros.

En el grupo uno, véase grafico 316, los suscriptores de Directv fueron 55
personas de 106 y los de Supercable 41 de 106. Intercable estuvo representado por
una minoria de cinco personas.

En el grupo tres (grafico 318) las cantidades de consumidores de Directv y
Supercable estuvieron mas cerca que en los otros dos conjuntos; para la primera
compaiiia la frecuencia fue 76 de 153 y para la segunda 63 de 153. Mientras que solo
nueve personas reconocieron contar con Intercable.

La compafia Netuno fue la menos seleccionada en los tres grupos, incluso se
encontré por debajo del grupo de suscriptores que reconocieron pertenecer a otras

compaiiias.
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¢Desde hace cuanto cuenta usted con el servicio detelevision por suscripcion?

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 319 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 320

Tiempo de suscripcion Tiempo de suscripcion
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Frecuencia
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Tiempo que lleva suscrito a la empresa de TV cerrada Tiempo que lleva suscrito a la compafiia de TV cerrada

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 321

Tiempo de suscripcion
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Tiempo sucrito a la empresa de TV cerrada

Al estudiarse el tiempo de suscripcion que tenian los consumidores del
servicio de televisién cerrada, se encontré que la mayoria coincidio con tener mas de
36 meses afiliado, y los tres conjuntos obtuvieron proporciones similares en sus
respectivas muestras. Esta opcion fue seguida, igualmente en los tres conjuntos, por
la respuesta de “13 a 24 meses”.

El grupo uno (grafico 319) presentd una frecuencia para la seleccién “mas de
36 meses”, de 61 personas de 106, y en la segunda opcién (13-24 meses) hubo 20
individuos de 106. De esta misma manera, los conglomerado dos (grafico 320) y tres
(gréfico 321) estuvieron representados por 92 sujetos de 161 y 87 de 153
respectivamente, en la opcion “més de 36 meses”; mientras 25 individuos del grupo
dos y 21 del tres reconocieron tener entre 13 y 24 meses suscritos al servicio de TV
cerrada.
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La tercera opcion més marcada vario en los diferentes grupos. En el primer
conglomerado, 10 individuos de 106 reconocieron contar con el servicio desde hace
“6 a 12 meses”; en el segundo, la tercera eleccion fue “menos de 6 meses” y “de 6 a
12 meses” con 16 reiteraciones cada uno; y finalmente, el tercer conjunto manifesto
una frecuencia de 15 individuos quienes afirmaron estar afiliados desde hace “25 a 36

meses”.

¢Tuvo usted que ver con la seleccion dela compafiia de television por
suscripcion que posee ahora?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 322 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 323

Intervino en la seleccién de la compafiia Intervino en la seleccion de la compafiia

Frecuencia
Frecuencia

Intervino usted en la seleccién de la compaiiia Intervino en la seleccion de la compaiiia

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 324

Intervino en la seleccién de la compaifiia

Frecuencia

Intervino en la seleccién de la compaiia

Se observo que en los grupos uno y dos (graficos 322 y 323 respectivamente)
la mayor cantidad de personas (67 de 106 para el primero y 92 de 161 en el sequndo)

admitio haber intervenido en la seleccion de la compariia; mientras que en el conjunto
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tres (grafico 324) ocurri6 todo lo contrario, 83 de 153 consumidores no participaron
en el mencionado proceso.

A la hora de seleccionar una compaia detelevision por suscripcion, ¢tomo en

cuenta €l costo del servicio?

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 325 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 326

Se tom6 en cuenta el costo del servicio Se tomé en cuenta el costo del servicio

120

100 1

80 4

60 4

404

204

Frecuencia
Frecuencia

]

Se tom6 en cuenta el costo del servicio Se tom6 en cuenta el costo del servicio

Cluster 3/ grupo 3 Gréafico 327

Se tom6 en cuenta el costo del servicio

Frecuencia

Si

Se tomo en cuenta el costo del servicio

Pudo reconocerse que los consumidores de los tres grupos si tomaron en
cuenta el costo del servicio a la hora de suscribirse al servicio de television cerrada.

En el conjunto uno (grupo 325) 71 personas de 106 reconocieron haber
considerado el precio, estas personas representaron casi el doble que aquellas que no
lo hicieron. De igual forma sucedio en el conglomerado dos (grafico 326) en el cual

107 individuos respondieron afirmativamente y 54 no.
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La mayor proporcion de repuestas afirmativas, en relacion con la cantidad de
individuos de su conjunto, fue representada por el grupo tres (ver grafico 327), donde
115 individuos dijeron haber tomado en cuenta el precio del servicio a la hora de

suscribirse.

¢Realiza usted los pagos ddl servicio detelevision por suscripcion?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 328 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 329

Realiza usted los pagos del servicio Realiza usted los pagos del servicio
100

Frecuencia
Frecuencia

Realiza usted los pagos del servicio Realiza usted los pagos de servicio

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 330

Realiza usted los pagos del servicio

Frecuencia

Realiza usted los pagos del servicio de TV cerrada

En los grupos uno y tres (graficos 328 y 330) la mayoria de los encuestados
(57 de 106 para el primero y 97 de 153 para el segundo) respondieron que no eran los
encargados de realizar los pagos del servicio que les brinda la television por
suscripcion.

De forma contraria ocurrio en el conjunto dos (grafico 329), donde la mayoria
de los encuestados (91 de 161) coincidieron en que son ellos quienes pagan

directamente el servicio.
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¢Cual esd motivo principal por € cual usted consumetelevision cerrada?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 331 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 332

Motivo principal para tener TV cerrada Motivo principal para tener TV cerrada

Frecuencia
Frecuencia

Motivo principal para tener TV cerrada Motivo principal para tener TV cerrada

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 333

Motivo principal para tener TV cerrada

Frecuencia
.
5
!

Motivo principal para tener TV cerrada

En los grupos uno y dos (graficos 331 y 332), la opcion mas marcada
pertenecid a “tiene mas canales”. Para el primer conjunto la frecuencia fue 41 de 106
y en el segundo fue 59 afirmaciones de 161.

La segunda opcion mas marcada en los dos conjuntos antes mencionados
estuvo representada por la seleccion “no me gusta la television nacional”. EI grupo
uno reiterd esta respuesta 32 veces y el segundo lo hizo 51. Por otro lado, la tercera
seleccion para el conglomerado uno fue “para no ver las cadenas presidenciales” con
nueve reiteraciones; y, para el subgrupo dos fue “tiene una mejor sefial” con 14
repeticiones.

En el grafico 333, perteneciente al grupo 3, se observé que la mayoria de las

personas (64 de 153) reconocieron tener television por suscripcion porque no les
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gusta la television nacional. Como segunda opcidn, reiterada 45 veces, se encontrd
que los consumidores consideraron que este servicio les ofrece mas variedad de
canales. Finalmente, la seleccion de “tiene mejor sefial” ocup0 la tercera posicion

para este conjunto con 14 afirmaciones.

¢Con quién prefiereusted ver latelevision?

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 334 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 335

Con quién prefiere ver la television Con quién prefiere ver la television
60 80
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Frecuencia
Frecuencia
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Familia Amigos Familia Amigos S6lo

Con quién prefiere ver la television Con quién prefiere ver la television

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 336

Con quién prefiere ver la television

Frecuencia

Familia Amigos Sélo

Con quién prefiere ver la television

Se pudo ver que en los conjuntos uno y tres (graficos 334 y 336
respectivamente), los consumidores encuestados opinaron que preferian ver la
television solos. La frecuencia que se manifestd fue la siguiente: para el primer grupo
hubo 53 afirmaciones de 106 posibles, mientras que para el tercero se encontraron 66
repeticiones de 153. Como segunda reiteracion se obtuvo que los consumidores

asintieron que preferian ver la television en familia (41 individuos para el conjunto
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uno y 60 para el tres). Por otro lado, el tercer lugar en preferencia fue ocupado por
quienes prefieren realizar esta actividad con sus amigos (11 para el primer
conglomerado y 20 para el tercero). Finalmente, surgié la opcion de parejas pero
representaron una minoria en ambos grupos.

El grupo dos (ver grafico 335) presentd una frecuencia diferente para la
primera opcion. Los entrevistados reconocieron que preferian ver la television con la
familia (70 de 161); sin embargo, no hubo mucha diferencia con las personas que
eligieron ver la television solos (68 de 161). Como tercera y cuarta selecciones, se
encontré que 12 consumidores les gusta hacerlo con los amigos y 11 con sus parejas

respectivamente.
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¢Cuales son lostres canales detelevision cerrada que prefiere usted ver ?

Primera opcion

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 337

Canal de preferencia de TV cerrada (1)

Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 338

Canal de preferencia de TV cerrada (1)
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Grafico 339
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Primera opcién

Los grupos tienen preferencias variadas en cuanto a los canales de television
cerrada que aseguraron ver. En el conjunto uno (grafico 337) el canal Sony
Entertainment television fue el mas seleccionado (17 de 106); en segundo lugar
estuvo el canal deportivo ESPN con 11 ratificaciones. Discovery Channel fue la
tercera seleccion en este conjunto, con 8 afirmaciones.

En el conglomerado dos (grafico 338), la primacia fue obtenida por Discovery
Channel el cual fue preferido por 25 consumidores de 161. Le siguio, el canal de
peliculas, HBO con 23 reiteraciones y ESPN con 18.

Cuando se analizé al tercer grupo (grafico 339) quedd manifestado que 70 de

sus consumidores reconocieron preferir Sony Entertainment. Es en este grupo, donde
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la primacia del mencionado canal obtuvo mayor proporcién, en relacion con el
tamano de la muestra que conforma al conjunto.
La segunda y tercera seleccion del tercer conjunto, fue ocupada por los

canales de TNTy Warner Channel, con 28 y 24 ratificaciones respectivamente.

¢Cuales son lostres canales detelevision cerrada que prefiere usted ver?

Segunda opcion

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 340 Cluster 3/ grupo 2 Grafico 341

Canal de preferencia de TV cerrada (2) Canal de preferencia de TV cerrada (2)

Frecuencia
Frecuencia
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Segunda opcién Segunda opcién

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 342

Canal de preferencia de TV cerrada (2)

Frecuencia

Segunda opcién

En los grupos uno, dos y tres (graficos 340, 341 y 342 respectivamente) hubo
opciones variadas al elegir el segundo canal de preferencia.
En el primer conjunto, la seleccion mas marcada correspondio a los canales

HBO y MTV con 9 de 106 posibles respuestas cada uno. Le siguieron los canales Fox
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y Discovery Channd con ocho reiteraciones respectivamente y, por ultimo, Sony
Entertainment y Warner Channel con 7 afirmaciones por canal.

En cuanto a la eleccion realizada por el conglomerado dos, se obtuvo una
preferencia diferente a la que arrojo la primera opcidn, en el andlisis anterior. En este
caso, la primacia fue obtenida por Sony Entertainment (23 ratificaciones de 161);
como segunda Yy tercera respuesta, se obtuvieron, con 18 ratificaciones a HBO y con
14 cada uno, a los canales Discovery Channel y TNT.

El tercer conglomerado presentd que la frecuencia mas seleccionada obtuvo
una diferencia notable en relacion con el resto. La mayoria de los encuestados sefial6
a Warner Channel como el preferido (36 selecciones de 153); le siguié Sony

Entertainment television con 12 reiteraciones y finalmente HBO con 8.
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¢Cuales son lostres canales detelevision cerrada que prefiere usted ver?
Terceraopcion

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 343 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 344

Canal de preferencia de TV cerrada (3) Canal de preferencia de TV cerrada (3)
40 20

Frecuencia
Frecuencia

Tercera opcién Tercera opcion

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 345

Canal de preferencia de TV cerrada (3)

Frecuencia

Tercera opcién

En el grafico 343, perteneciente al grupo uno, se encontro que la preferencia
de los consumidores se inclinod hacia el canal Warner Channel con 31 afirmaciones de
106 posibles. A estos le siguieron 25 individuos que optaron por Sony Entertainment
televisiony 23 por TNT.

Discovery Channel fue elegido nuevamente, por el conglomerado dos (grafico
344) como el favorito de los consumidores de dicho conjunto (18 personas de 161).
Luego, la preferencia se inclind hacia el canal de musica MTV (13 de 161) y por
altimo con 12 afirmaciones se encontré HBO.

Para el grupo tres (grafico 345), Discovery Channel resulto ser, al igual que en

el conjunto anterior, el que obtuvo la mayor seleccion con 19 respuestas de 153. A
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continuacidn, se encontraron los canales History Channel y E entertainment con 13 y

12 repeticiones, respectivamente.

Razdn por la que consume deter minada empresa de servicio detelevision por
suscripcién

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 346 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 347

Por qué esta suscrito a determinada cia. Por qué esta suscrito a determinada cia

Frecuencia
Frecuencia

Motivo por el cual esta suscrito a determinada compafiia Por qué esta suscrito a determinada compafiia

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 348

Por qué esté suscrito a determinada cia.

Frecuencia

Por qué esta suscrito a determinada compafiia

Cuando se les pregunté a los consumidores encuestados, cuél era el motivo
principal por el cual consumian determinado servicio de television por suscripcion, la
gran mayoria coincidio en que era la Unica sefial que llegaba al lugar donde viven.
Esta respuesta se refleja en las frecuencias de los tres conjuntos.

El grupo uno (gréafico 346) presentd la siguiente frecuencia: 38 personas de
106 confirmaron que era la Unica sefial que llega al lugar donde habitan, 14
reconocieron que cuentan con ese servicio debido a la publicidad que realizé la
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empresa y 13 individuos expresaron que lo poseen porgue no tienen problemas con la
sefial.

En el conglomerado dos (grafico 347) la mayoria de las personas (51 de 161)
manifestaron que el servicio con el que cuentan actualmente era el Unico que llegaba
a la zona donde viven; sin embargo, la segunda opcién mas marcada, a diferencia del
conjunto uno, fue “que no tenian problemas con la sefial” con 26 reiteraciones; v,
como tercera seleccion estuvo “por la publicidad que hizo la empresa”, 22 respuestas.

En el grafico 348, correspondiente al grupo tres, la primacia (35 sujetos de
153) fue obtenida por la opcién “la Gnica sefial que llega a su hogar’; le siguié con 32
ratificaciones “por la publicidad que tiene la empresa”. Finalmente, se presentd con

30 respuestas positivas la opcion de no tener problemas con la sefial.
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Importancia quetiene para usted la television como medio recreativo

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 349 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 350

Importancia TV como medio recreativo Importancia TV como medio recreativo
50 60

Frecuencia
Frecuencia

Importancia de la TV como medio recreativo Importancia de la TV como medio recreativo

Cluster 3/ grupo 3 Grafico 351

Importancia TV como medio recreativo
60

Frecuencia

Importancia TV como medio recreativo

Se observo en el grupo uno y dos, (graficos 349 y 350), que la mayoria de los
encuestados opinaron que la television como medio recreativo era medianamente
importante (40 de 106 para el primer conjunto y 53 de 161 para el segundo). Luego
le siguid la opcion “importante” con 31 afirmaciones para el conglomerado uno y 45
para el dos. Finalmente, la seleccion “muy importante” tuvo una frecuencia de 27 y
32 para el grupo uno y dos respectivamente.

El subgrupo tres (grafico 351) present6 la misma cantidad de personas quienes
consideraron a la television como medio recreativo “medianamente importante” o

“importante”, cada uno arrojo una frecuencia da 51 afirmaciones de 153 posibles.
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Como segunda opcién, se presentdé que 31 individuos la consideraron muy

importante; y en tercer lugar, 17 entrevistados asintieron que era “poco importante”.

¢cCudl esd costo mensual del servicio detelevision

Cluster 3/ grupo 1

Graéfico 352

60

Frecuencia

Costo mensual del servicio

Costo mensual del servicio

Cluster 3/ grupo 3

por suscripcion al cual esta afiliado?

Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 353

Costo mensual del servicio

80

Frecuencia

Costo mensual del servicio

Gréfico 354

Frecuencia

Costo mensual del servicio

0a39.999 Bs 81mil a 120.999 Bs 161mil a 200.000 Bs

40mil a 80.999 Bs

Costo mensual del servicio

121mil a 160.999 Bs

En los gréficos 352, 353 y 354, correspondientes a los grupos uno, dos y tres

en estricto orden, se pudo observar que las cantidades de pago son similares. La

mensualidad pagada por la mayoria de los consumidores, fue la que estaba

comprendida entre 40 mil y 80.999 bolivares, y obtuvo las siguientes frecuencias: 49

personas de 106 lo afirmaron en el primer conjunto, 73 de 161 en el segundo y 78 de

153 en el tercero. Este Ultimo representd més de la mitad de los individuos que
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comprenden su grupo y, a su vez, fue el que obtuvo mayor proporcion de esta
respuesta en relacion con los otros dos conglomerados.

El segundo pago maés frecuente fue el que iba de 81 mil a 120.999 bolivares
con 40 personas en el primer conjunto, 52 en el segundo y 46 en el tercero. Por
ultimo, se hall6 que los consumidores que afirmaron pagar entre 121mil y 160.999
bolivares fueron 8 en el conglomerado uno, 19 en el dos y 16 el grupo tres.
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¢Como realiza sus pagos de television por suscripcion generalmente?

Cluster 3/ grupo 1 Gréfico 355 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 356

Como realiza los pagos del servicio Como realiza los pagos del servicio

Frecuencia
Frecuencia

%
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Coémo realiza los pagos del servicio de TV cerrada Coémo realiza los pagos del servicio de TV cerrada

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 357

Relacion precio-valor del servicio

Frecuencia

Deficiente Regular Suficiente Excelente

Como considera la relacion precio-valor del servicio

La modalidad de forma de pago mas frecuente en los grupos uno, dos y tres
(gréficos 355, 356 y 357) fue la de tarjeta de crédito. 62 de 106 sujetos reiteraron
pagar el servicio de esta forma en el primer conjunto, 78 de 161 en el segundo y 77 de
153 el tercero.

Como segunda opcion, se encontrd que para los conglomerados uno y tres, 21
y 34 personas correspondientemente, aseguraron pagar directamente en las oficinas; y
20 consumidores del conjunto uno aseguraron que realizaban depoésitos en el banco,

del mismo modo como lo aseguraron 32 sujetos en el grupo tres.
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Por otra parte, el subgrupo dos present6 como segunda modalidad mas
frecuente, pagar el servicio a través de depdsitos bancarios con 44 afirmaciones, y en

tercer lugar 34 personas aseguraron pagar en las oficinas.
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¢Como considera usted la relacion precio valor, en cuanto a la calidad de
servicio que le ofrece la compariia detelevision cerrada ala cual esta suscrito?

Cluster 3/ grupo 1 Grafico 358 Cluster 3/ grupo 2 Gréfico 359

Relacion precio-valor del servicio Relacién precio-valor del servicio

Frecuencia
Frecuencia

Deficiente  Insuficiente  Regular Suficiente  Excelente Deficiente  Insuficiente  Regular Suficiente  Excelente

Como considera la relacion precio-valor del servicio Coémo considera la relaciéon precio-valor del servicio

Cluster 3/ grupo 3 Gréfico 360

Relacioén precio-valor del servicio

Frecuencia

Deficiente Regular Suficiente Excelente

Como considera la relacién precio-valor del servicio

La mayoria de las personas considero que, en base al costo de la suscripcion,
el servicio que reciben es suficiente. En el primer grupo (grafico 358), 55 personas
de 106 reconocieron este hecho, en el segundo conjunto (grafico 359) 90 de 161
también lo hicieron y en el tercer conjunto (grafico 360) lo manifestaron 85
individuos de 153.

Un grupo importante en todos los conjuntos considero la relacion costo-valor
como regular y estas frecuencias se presentaron de la siguiente forma: 26 sujetos en el
grupo uno, 41 en el dos y 31 en el tres.

Finalmente, 16 personas en el primer conglomerado aseveraron que el servicio

de la compafiia a la cual estan suscritos es excelente, en relacién con el precio que
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pagan; del mismo modo, respondieron 22 consumidores en el conjunto dos y 28 en el
tres.
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4.4.5 Andlisisde clusters para la obtencion de cuatro grupos

A partir de la data madre que se ha venido utilizando en los casos anteriores,
se aplico la técnica de cluster con la finalidad de obtener cuatro grupos diferenciados,
dentro de los consumidores de las empresas de TV cerrada Supercable, Directv,
Intercable y Netuno en el valle de Caracas. Los conjuntos quedaron conformados de
la siguiente manera: en el grupo uno se agruparon 88 personas, mientras que en el
conjunto dos fueron 159. Por otro lado, se encontraron 154 individuos en el
conglomerado tres y 19 en el cuatro. A continuacion se despliega un analisis de los

cuatro grupos por cada variable estudiada.
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Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 361

Edad

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 362

Frecuencia
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Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 364

Frecuencia
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70

Edad

Frecuencia

Edad

Edad

En los cuatro grupos se encontro que la mayoria de los individuos estan entre

los 18 y los 25 afios de edad. En el primer conjunto (grafico 361) hubo 20 de 88

personas; en el segundo (grafico 362) 44 de 159; en el tercero (grafico 363) 60 de 154

y en el cuarto (grafico 364) 5 individuos de 19. Sin embargo, fueron en los

conglomerados dos Yy tres donde estuvo mas marcada la diferencia entre 18 y 25 afios

en relacidn con las otras edades.
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Tanto en el grupo uno como en el dos se mantuvo cierta proporcion en el resto
de las edades, hasta los 59 afios. A partir de los 60, la muestra disminuyo.

El grupo tres, ademas de ser el que tuvo mayor preponderancia de las edades
entre 18 y 25 afos, mantuvo igual proporcion en los subconjuntos de 26-30 afos y
31-35; pero a diferencia del grupo uno y dos, no se mantuvo la proporcion con el
resto de las edades y desde los 36 afios bajé el nimero de miembros.

Finalmente el grupo cuatro presentd una frecuencia mas irregular en
comparacion con el resto de los otros conjuntos, aunque siguen siendo las edades
entre 18 y 25, las que se encontraron con mayor ventaja; en este caso, esta primacia
fue compartida con los menores de 18 afios. Ademas las personas entre 31 y 35 afios
estuvieron muy cerca en frecuencia, de estos dos subgrupos de edades. Por otro lado,

en el grupo cuatro no se hallaron individuos entre 51 y 55 afios 0 mayores de 66.
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Sexo
Gréfico 365 .
Cluster 4/ Grupo 1 Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 366

Sexo Sexo
.© ©
Q (8]
c c
E g
3 3
Iy r o]

Femenino Masculino Femenino Masculino
Sexo Sexo
Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 367 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 368
Sexo Sexo
12
© o
2 2
g )
3 ]
i r o]
Femenino Masculino Femenino Masculino
Sexo Sexo

La variable sexo se comporto de manera similar en el grupo uno y en el cuatro
(gréficos 365 y 368 respectivamente), la mayoria fueron mujeres, 49 de 88 en el
primer conjunto y 11 de 19 en el segundo. La distancia entre este género y el
masculino en ambos grupos no se llega a duplicar, como si sucede en el grupo tres
(gréfico 367) donde la cantidad de féminas es mayor al doble del nimero de hombres
(112 de 154).
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Por otro lado, el grupo dos (grafico 366) se diferencié del resto, porque la

mayoria de sus individuos fueron masculinos; sin embargo, es el grupo donde

estuvieron mas cercanos en frecuencia ambos sexos.

Cluster 4/ Grupo 1

Gréfico 369

Estado civil

Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 370

Estado Civil

50

Frecuencia

Soltero Divorciado

Estado Civil
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Frecuencia

Soltero Casado Divorciado Viudo Otro

Estado Civil

Cluster 4/ Grupo 3

Gréfico 371

Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 372

Estado Civil
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Frecuencia
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Estado Civil

Otro

Estado Civil

14

Frecuencia

Soltero

Estado Civil

La mayoria de los encuestados en los cuatros grupos afirmaron ser solteros. El

conjunto uno y el dos (graficos 369 y 370 respectivamente) mantienen una
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proporcién semejante en las frecuencias de esta variable; sin embargo, en el
conglomerado dos aparecieron personas que viven en otro estado civil. En ambos
grupos se encontrd un predominio de personas solteras, 44 de 88 en la primera
coleccion y 77 de 159 en la segunda; ademas hay mas cercania entre el niUmero de
casados Yy solteros en estos subgrupos, que en los conjuntos tres y cuatro (graficos
371y 372 correspondientemente).

Por otro lado los individuos solteros del conglomerado tres duplicaron a
quienes afirmaron en el mismo conjunto ser casados, al igual que en el subgrupo
cuatro; donde, a diferencia del tercer equipo no se consiguieron personas divorciadas
ni de otro estado civil.
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¢Cuantos miembr os constituyen su nucleo familiar?

Cluster 4/ Grupo 1

Gréfico 373

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 374

Numero de miembros en el hogar
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Numero de miembros en el hogar

50

Frecuencia

Usted solo Dos Tres Cuatro Cinco

Nimero de miembros en el hogar
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Usted solo Dos Tres Cuatro Cinco

Nimero de miembros en el hogar

En los grupos uno, dos y tres (graficos 373, 374 y 375 respectivamente) la

mayoria de los encuestados afirmaron que sus hogares estaban compuestos por cuatro

personas; en el primero 24 de 88, en el segundo 45 de 159 y en el tercero 46

individuos de 154. En el conjunto uno se encuentran muy cercanos en frecuencia, a

quienes ratificaron vivir en un nucleo de cuatro, las personas que dijeron vivir en

242



Capitulo 1V. Desarrollo de la investigacion

grupo de tres (23 de 88); mientras que en los conjuntos dos y tres, ademas de hallarse
una proporcién semejante entre las frecuencias de quienes aseguraron vivir en
nucleos de 3y 4, no se encontrd la misma cercania entre estas dos respuestas como la
que se observo en el grupo uno. (36 de 159 para el conjunto dos y 39 de 154 para el
tercero)

Tanto en el conglomerado uno como en el tres los individuos que dijeron vivir
en nucleo de tres personas, fueron méas del doble de quienes reconocieron hacerlo en
un hogar con dos miembros. Ademas, en ambos grupos la tercera frecuencia mas
elevada fue la de consumidores que viven dentro de un nucleo familiar formado por 5
sujetos.

En el conjunto cuatro (véase grafico 376) la mayoria de los encuestados
aseguraron vivir en grupo de dos personas (6 de 19), seguido por quienes
respondieron pertenecer a un ndcleo familiar de cuatro miembros (5 de 19). Esta
ultima frecuencia supera a la primera sélo por un consumidor. Cabe resaltar, que las
reiteraciones de quienes aseguraron vivir en un hogar de 3, 5y 6 0 mas sujetos son

bastante semejantes (3, 2 y 2 respectivamente).
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¢Quién esel sostén del hogar ?

Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 377 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 378

Frecuencia

40

35

Sostén del hogar Sostén del hogar
70

Frecuencia

Padre Madre Padre y madre Hijo Padre Madre Padre y madre
Sostén del hogar Sostén del hogar
Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 379 Cluster 4/ Grupo 4 Gréafico 380
Sostén del hogar Sostén del hogar

Frecuencia

10

Frecuencia

Padre Madre  Padre y madre Hijo Padre Madre Padre y madre

Sostén del hogar Sostén del hogar

La respuesta “padre y madre” tuvo primacia en los cuatro grupos al
preguntarle a los encuestados quien(es) sostiene(en) econémicamente al hogar, en el
primero fueron 29 de 88, en el segundo 60 de 159, en el tercero 51 de 154 y en el
cuarto conjunto 8 de 19. En el grupo uno, dos y tres (graficos 377, 378 y 379
correspondientemente) la segunda respuesta con mayor frecuencia fue dada por

quienes afirmaron que eran “los padres” el sostén del hogar, seguida con cierta
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cercania por la respuesta “otro”. Ademas en el conjunto tres, se encontré bastante
proximidad entre las respuestas “madre” y “otro” (28 y 29 respectivamente de 154
encuestados).

A diferencia de los otros tres grupos, en el cuatro (grafico 380) la segunda
frecuencia mas repetida fue la de “otro” (6 de 19), y en tercer lugar la de “padre” (4
de 19).

En todos los conjuntos la minoria fue representada por quienes afirmaron que

los hijos sostenian el hogar.

245



Capitulo 1V. Desarrollo de la investigacion

¢Cuantos hijostiene usted?

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 381 Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 382

Frecuencia

Numero de hijos Numero de hijos

Frecuencia

0 - - Cero 1-2 3-4 50 mas

Numero de hijos Numero de hijos
Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 383 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 384
Numero de hijos Numero de hijos

Frecuencia

16

Frecuencia

0 0

Numero de hijos NGmero de hijos

En el grupo uno (grafico 381), dos (grafico 382), tres (grafico 383) y cuatro
(gréfico 384) la respuesta de predominio al preguntar el nimero de hijos, fue el decir
que no tienen; sobretodo en el tercer y cuarto conjunto donde “0”, es decir, no tener
hijos, es mayor al doble de la frecuencia de la segunda respuesta que en ambos casos
fue entre uno y dos hijos. Para el grupo tres, que esta conformado por 154 personas,

94 afirmaron no tener descendencia y 41 corroboraron tener uno o dos hijos; y en el
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conglomerado cuatro constituido por 19 de los encuestados, 15 respondieron tener
“0” hijos mientras que tres dijeron tener uno o dos.

En el segundo conjunto también fue “1-2 nifios” la respuesta con segunda
mayor frecuencia (59 de 154); sin embargo, aqui existe mayor cercania entre esta y
las repeticiones que afirman no tener hijos. Por otro lado, en el conglomerado uno, la
diferencia entre los encuestados que dijeron no tener descendencia y quienes
afirmaron tener 1 o 2 hijos, fue notoria (48 y 26 respectivamente de 88).

En los cuatro grupos se pudo observar que a mayor numero de hijos, la
frecuencia fue disminuyendo o desapareciendo, como sucedié en los grupos uno y

cuatro donde ningun individuo comento tener cinco 0 mas descendientes.
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Nivel deinstruccion alcanzado

Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 385

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 386

Frecuencia

Nivel de instruccion alcanzado

40

Nivel de instruccién alcanzado

Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 387

Frecuencia

Nivel de instruccién alcanzado

Nivel de instruccion alcanzado

Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 388

Frecuencia

Nivel de instruccion alcanzado

80

Nivel de instruccién alcanzado

Frecuencia

Nivel de instruccién alcanzado

Nivel de instruccion alcanzado

Los encuestados que afirmaron ser bachilleres en esta pregunta fueron

mayoria en los cuatro grupos. En el conjunto uno, 35 de 88 sujetos asi lo reiteraron

(gréfico 385); en el segundo 56 de 159 personas (grafico 386); en el tercero 72 de 154

(gréfico 387) y en el cuarto 7 de 19 individuos (388). En el grupo uno y dos la

segunda mayor frecuencia (29 y 47 respectivamente), la cual fue “universitario”, tiene

248




Capitulo 1V. Desarrollo de la investigacion

un poco de cercania con quienes respondieron ser bachilleres, en relacion con el resto
de las posibles respuestas. Por otro lado, en el conglomerado tres, los bachilleres
duplican a los universitarios.

En el conjunto uno y tres se encontrd una minoria que no estudio; y en el

grupo cuatro se hall6 que las respuestas “TSU” y “universitario” son semejantes.

Ocupacion

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 389 Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 390

Ocupacioén Ocupacion

30

Frecuencia
Frecuencia

Ocupacion Ocupacion
Cluster 4/ Grupo 3 Gréfico 391 Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 392
Ocupacion Ocupacion

70 10

Frecuencia

Frecuencia

Ocupacion

Ocupacion
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En los cuatro grupos, las frecuencias mas altas la obtuvieron las personas
quienes afirmaron ser estudiantes o ser profesionales empleados. En el subconjunto
uno (grafico389) hubo mayor cantidad de individuos que dijeron ser profesionales
empleados (26 de 88), pero quienes respondieron ser bachilleres tuvieron una
frecuencia muy cercana a la predominante (25 de 88). El grupo dos (grafico 390) tuvo
una mayor frecuencia de encuestados profesionales empleados (50 de 159), seguido
por quienes ratificaron ser bachilleres (36 de 159).

En el conjunto tres y cuatro (graficos 391 y 392 correspondientemente) se
observaron mayor cantidad de bachilleres que de profesionales empleados; sobretodo
en el grupo tres donde estos ultimos fueron 35 individuos, mientras que 64 afirmaron
haber culminado el ciclo diversificado escolar.

Por otro lado, en el conjunto uno se halld que la tercera frecuencia estaba
compartida tanto por profesionales independientes como por desempleados (9 de 88);
mientras que en el grupo dos fueron los obreros la tercera frecuencia (17 de 159) y en
los conglomerados tres y cuatro los desempleados; sin embargo, en el conjunto cuatro
los empresarios tienen el mismo numero de reiteraciones que quienes estan

desempleados.

250



Capitulo 1V. Desarrollo de la investigacion

Ingreso familiar mensual

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 393

Ingreso familiar mensual
30

25

Frecuencia

Ingreso familiar mensual

Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 395

Ingreso familiar mensual

50

Frecuencia

Ingreso familiar mensual

Ingreso familiar men sual
Leyenda

1.0 Bs- 250.000 Bs
2.251.000 Bs- 500.000Bs
3.501.000 Bs- 1.000.000 Bs
4.1.000.001 Bs- 1.500.000 Bs
5.1.500.001 Bs- 2.000.000 Bs
6.2.000.001 Bs- 2.500.000 Bs
7.2.500.001 Bs- 3.000.000 Bs
8.3.000.001 Bs 6 més

Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 394

Frecuencia

Ingreso familiar mensual

50

Ingreso familiar mensual

Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 396

Frecuencia

Ingreso familiar mensual

Ingreso familiar mensual

Al preguntarle a la muestra sobre el ingreso familiar mensual, se encontr6 que

en los cuatro grupos la frecuencia con mayor repeticion fue la del ingreso ocho, en el

conjunto uno (grafico 393) 23 personas los afirmaron de 88, en el segundo grupo
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(gréfico 394) 47 de 159, en el tercero (grafico 395) 46 de 154 y en el cuarto (grafico
296) 4 de 109.

En el conglomerado uno y dos la segunda frecuencia de ingreso fue la nimero
cuatro (16 y 28 correspondientemente); sin embargo, al conjunto uno le siguieron los
ingresos establecidos en los nimeros cinco y seis (ambos 12 de 88), en tanto que en
el segundo grupo fue el ingreso numero tres (23 de 159).

Para el conglomerado tres, la segunda mayor frecuencia estuvo en el ingreso
siete (31 de 154), seguido por los ingresos 3 y 4 los cuales son semejantes.

En el conjunto cuatro se encontr6 que el mayor nimero de repeticiones se
encuentran en los ingresos mayores, el nimero ocho y cinco comparten la frecuencia
mas alta (4 de 19), mientras que las reiteraciones cuatro, seis y siete se hallaron en

segundo lugar (3 de 19).
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Municipio de Caracas donde vive

Cluster 4/ Grupo 1

Gréafico 397

Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 398

Municipio de Caracas donde vive

40

Frecuencia

Baruta Chacao Bl Hatillo Libertador

Municipio de Caracas dénde vive

Sucre

Cluster 4/ Grupo 3

Gréafico 399

Municipio de Caracas dénde vive

60

Frecuencia

Baruta Chacao E Hatillo Libertador Sucre

Municipio de Caracas dénde vive

Gréfico 400
Cluster 4/ Grupo 4 rafco

Municipio de Caracas dénde vive

Frecuencia

Baruta Chacao El Hatillo Libertador

Municipio de Caracas dénde vive

Sucre

Municipio de Caracas donde vive

Frecuencia

Baruta Chacao El Hatillo Libertador Sucre

Municipio de Caracas dénde vive

La mayoria de la muestra encuestada dijo vivir en el municipio Libertador. En

el grupo dos (grafico 398), 51 personas de 159 afirmaron que viven en dicho

municipio, y es en este conjunto donde mas se acerca la segunda frecuencia

(comparado con los otros tres conglomerados), que en este caso se encontro en el

municipio Sucre (44 de 159).

Al observase el grupo uno (grafico 397) se pudo ver que quienes afirmaron

vivir en el municipio Libertador (35 de 88), duplicaron a los encuestados que dijeron
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vivir en Sucre (17 de 88), el cual queddé muy cercano en frecuencia al municipio
Baruta (16 de 88). Al contrario, en el conjunto tres (grafico 399) se encontr6 a Baruta
como la segunda mayor repeticion (37 de 154), y a Sucre como la tercera reiteracion,
por un individuo de diferencia (36 de 154).

Finalmente, el conglomerado cuatro se mantiene igual que los otros grupos en
la primera frecuencia, pero la segunda afirmacion esta constituida por el grupo de

personas que dijeron vivir en Chacao.

Tipo devivienda

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 401 Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 402

Frecuencia

Tipo de vivienda Tipo de vivienda

80

120

100

80

60

40 4

N
=}

Frecuencia

o

Casa Apartamento Casa Apartamento

Tipo de vivienda Tipo de casa
Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 403 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 404
Tipo de vivienda Tipo de vivienda

Frecuencia

120

16

Frecuencia

Casa Apartamento Casa Apartamento

Tipo de vivienda Tipo de vivienda
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En los cuatro conglomerados se pudo observar que la gran mayoria de los
encuestados dijeron vivir en apartamentos. En el caso de los grupos uno y cuatro
(gréaficos 401 y 404 correspondientemente) el nimero de personas que afirmaron
habitar en edificios, 68 de 88 para el primer conjunto y 15 de 19 para el cuarto,
sobrepasaron el triple de las repeticiones de quienes declararon vivir en casa (20 de
88 para el grupo uno y 4 de 19 para el dos).

Por otro lado, las frecuencias de los conglomerados dos (grafico 402) y tres
(gréfico 404) obtuvieron una proporcién similar, donde la frecuencia de quienes
ratificaron vivir en apartamento fue menor al doble de quienes lo hacen en casa. Para
el grupo dos 57 individuos respondieron habitar en casa y 55 en el conjunto tres; en
tanto que 102 personas del conglomerado dos dijeron vivir en apartamento y 99 en el

grupo tres.
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Propiedad de vivienda

Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 405

Frecuencia

80

60 +

40 1

20 o

Propiedad de la vivienda

Propia Alquilada

Propiedad de la vivienda

Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 407

Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 406

Frecuencia

140

120 ¢

100 ¢

80 «

@
=}

IN
o

N
o

S}

Propiedad de la vivienda

Propia Alquilada

Propiedad de la vivienda

Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 408

Frecuencia

Propiedad de la vivienda

Propia Alquilada

Propiedad de la vivienda

Frecuencia

Propiedad de la vivienda

16

Propia Alquilada

Propiedad de la vivienda

La variable “propiedad de la vivienda” no arroj6 resultados que pudiesen

ayudar a la definicion de caracteristicas propias de cada conglomerado. Es evidente la

amplia preeminencia en los cuatro grupos, de las personas que afirmaron que su

vivienda era propia. En el caso del grupo uno (grafico 405), la cantidad de

encuestados que respondieron que su domicilio era de su propiedad (74 de 88) fue 5

veces mayor a quienes reiteraron hacerlo en una residencia alquilada.
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En el grupo dos (grafico 406) se encontraron caracteristicas parecidas al uno,
pero los miembros que dijeron tener propiedad sobre su casa fue cuatro veces mayor
(129 dijeron vivir en habitacion propia y 30 en alquilada). Para el conjunto tres
(gréfico 407) la diferencia fue mas abismal, pues de 154 encuestados, 132 afirmaron
que su domicilio era propio, y tan sélo 22 dijeron lo contrario.

Finalmente en el cuarto conglomerado (grafico 408) se encontrd que el
numero de individuos que respondieron habitar en vivienda propia también fue un

poco mayor al doble de quienes ratificaron hacerlo en habitacion alquilada.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libres?

L eer
Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 409 Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 410
Actividad ratos libre: leer Actividad ratos libre: leer
70 120
60
50
40
30
20 +
.© ©
Q Q
c c
S 103 2
3 3
L 0] L
Actividad ratos libre: leer Actividad ratos libre: leer
Cluster 4/ Grupo 3 L. e
P Gréfico 411 Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 412
Actividad ratos libre: leer Actividad ratos libre: leer
140 14
120 12
100 10
80 8
60 64
40 44
« ]
2 2
% 20 ¢ % 24
E [
[ r o]
Actividad ratos libre: leer Actividad ratos libre: leer

Al comparar los cuatro conglomerados, se observo que en los grupos dos
(gréfico 410) y cuatro (gréfico 412) hubo mayor cantidad de personas, en proporcion
con la muestra de cada conjunto, que dijeron que entre sus actividades a realizar en

sus ratos libres estaba el leer (47 de 159 en el grupo dos y 7 de 19 en el cuatro).
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En los subconjuntos uno (grafico 411) y tres (grafico 413) la tendencia a
responder “leer” fue de menor proporcion, sobretodo en el conglomerado tres donde

22 personas de 154 afirmaron esta pregunta.

¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libres?

Ve TV
Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 413 Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 414
Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ver TV
60 120
100
80
60
8 K]
Q
% § 20 4
o 3
L I 0]
Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ver TV
Cluster 4/ Grupo 3 Gréfico 415 Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 416
Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ver TV
100 12
© K]
E 2
[ [
T I
Si Si
Actividad ratos libre: ver TV Actividad ratos libre: ver TV
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Las frecuencias de las personas que respondieron que entre sus actividades en
los ratos libres esta el ver TV fueron mayores que las observadas en la respuesta
anterior (leer). En los grupos uno (grafico 413), tres (grafico 414) y cuatro (gréafico
415) se pudo observar una frecuencia semejante de personas que respondieron
afirmativamente en proporcion con el nimero de elementos que conforma cada
conglomerado. En el conjunto uno 34 de 88 individuos afirmaron ver TV en sus ratos
libre; en el conjunto tres lo hicieron 61 de 154 y en el cuatro 8 de 19.

Por otro lado al observarse el subconjunto dos se pudo ver que si bien hubo un
grupo importante que dijo ver TV en sus horas libres, este nimero es un menor, en

proporcién al tamafio de su grupo, que el resto de los conjuntos (56 de 159).
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Ir al cine
Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 417 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 418
Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine
80 140
g K]
3 >
o 3
w s
Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine
Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 419 Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 420
Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine
140 12
o «
g 3
5 S
g g
i s
Si
Actividad ratos libre: ir al cine Actividad ratos libre: ir al cine

Elegir “ir al cine” como actividad a realizar en los ratos libres se ve

disminuida en frecuencia al compararse con “ver TV”. En el grupo cuatro (grafico

420) fue donde se pudo observar mayor numero de personas, comparado con el
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namero de integrantes del grupo, que respondieron afirmativamente a esta opcion. (8
de 11 individuos).

En los otros tres grupos las frecuencias afirmativas contrastadas con las
negativas fueron proporcional. En el primer conjunto (grafico417) 17 personas de 88
afirmaron ir al cine en sus ratos libres; en el segundo, 29 de 159 lo hicieron; mientras

que en el tercero (grafico 418) fueron 29 individuos de 154.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Salir de paseo

Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 421 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 422

Actividad ratos libre: salir de paseo Actividad ratos libre: salir de paseo
80 140

120

100

80

60

40

< N
2 2
% % 204
9 [}
I r o]
Actividad ratos libre: salir de paseo Actividad ratos libre: salir de paseo
Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 423 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 424
Actividad ratos libre: salir de paseo Actividad ratos libre: salir de paseo
140 16
120
100
80
60
40
8 K]
2 2
[} 20 o [
3 3
(3] [}
r o] I
Actividad ratos libre: salir de paseo Actividad ratos libre: salir de paseo

Al observar como quedaron conformadas las frecuencias de quienes afirmaron
salir de paseo en sus ratos libre, se pudo ver que en los grupos uno (grafico 421), tres
(gréfico 423) y cuatro (gréfico 424) la proporcion de respuestas afirmativas fue
parecida; 19 de 88 personas respondieron que si salen de paseo en el conjunto uno,
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mientras que 31 de 154 y 4 de 15 respondieron de igual forma en los conglomerados
tres y cuatro respectivamente

Paralelamente, el grupo dos (grafico 422) tuvo una menor reiteracion de los
individuos que salen de paseo en sus ratos libre, al compararlo con el resto de los
conjuntos (25 de 159).

¢Cualesdelas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Escuchar musica

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 425
us up Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 426

Actividad ratos libre: escuchar musica Actividad ratos libre: escuchar musica
140

120

100

80

o
=}

N
S

.© el
Q (5]
c c
g g 20
3 3
s L o]
Actividad ratos libre: escuchar misica Actividad ratos libre: escuchar musica
e Gréfico 428
Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 427 Cluster 4/ Grupo 4
Actividad ratos libre: escuchar musica Actividad ratos libre: escuchar musica
140 20
16
12
8
© el
‘o o 4
c =
(3] [}
£ [
Si
Actividad ratos libre: escuchar misica Actividad ratos libre: escuchar musica
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Al preguntar a los encuestados si escuchaban musica en sus ratos libre, se
pudo observar que en cada uno de los grupos que se conformaron, las respuestas
afirmativas no son de las de mayor frecuencias, comparadas con el resto de las
opciones ya analizadas.

En el grupo uno (grafico 425) el numero de personas que respondio
afirmativamente, fue de menor proporcion si se contrasta con el resto de los
conglomerados (12 sujetos de 88).

En el mismo marco, se observo que los grupos tres (grafico 427) y cuatro
(gréfico 428) tuvieron aproximadamente la misma frecuencia al compararlo con el
numero de integrantes de cada grupo (25 de 154 y 3 de 16 respectivamente). En el
grupo dos por su parte (grafico 426), 28 personas de 159 respondieron que escuchan

musica en sus ratos libres.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Salir delaciudad

Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 429 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 430

Actividad ratos libre: salir de la ciudad Actividad ratos libre: salir de la ciudad
140

Frecuencia
Frecuencia

Actividad ratos libre: salir de la ciudad Actividad ratos libre: salir de la ciudad

Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 431 Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 432

Actividad ratos libre: salir de la ciudad Actividad ratos libre: salir de la ciudad
140 20

Frecuencia
Frecuencia

S|

Actividad ratos libre: salir de la ciudad Actividad ratos libre: salir de la ciudad

En los grupos uno (grafico 429) y cuatro (grafico 432) se observo una
frecuencia proporcional, en relacion con la cantidad de individuos de cada conjunto,
que afirmo salir de la ciudad en sus ratos libres; 10 de 88 en el primer conjunto y 2 de

19 en el cuarto.
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Los grupos dos (grafico 430) y tres (grafico 431) presentaron frecuencias mas
elevadas en proporcion con los otros dos conglomerados. En el conjunto dos 32

individuos de 159 afirmaron salir de la ciudad, y en el tres 27 de 154 lo hicieron.

¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Cosas de hogar
Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 433 Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 434
Actividad ratos libre: cosas del hogar Actividad ratos libre: cosas del hogar
100 200
175
80 9
150
60 | 125
100
40 4
75
< @ 50
o 204 ‘o
= c
3 g 25
] 3
i [ L‘[ 0
No Si
Actividad ratos libre: cosas del hogar Actividad ratos libre: cosas del hogar
Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 435 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 436
Actividad ratos libre: cosas del hogar Actividad ratos libre: cosas del hogar
200 20
175
16 9
150
125 121
100
75 81
o 50 ©
o o 4 4
c c
% 25 %
(5] (5}
[} (3
r o L o]
Si No
Actividad ratos libre: cosas del hogar Actividad ratos libre: cosas del hogar
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En ninguno de los cuatros grupos se observé que el realizar cosas del hogar
sea un actividad frecuente en los ratos libre. Tanto en el grupo uno (grafico 433)
como en el cuatro (grafico 436) no hubo personas que afirmaran esta opcion; mientras
que en el grupo dos (grafico 434) y tres (grafico 435) solo dos personas reiteraron que

realizar cosas del hogar es una de sus actividades a efectuar en los ratos libre.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Manualidades

Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 437 Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 438
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Hacer manualidades en los ratos libre fue una actividad poco afirmada por los
encuestados. En el grupo cuatro (grafico 440) no hubo personas quienes reiteraran
hacer manualidades; mientras que en el grupo uno (grafico 437), dos (grafico 438), y
tres (grafico 439) una minima cantidad de individuos lo hicieron: 2 de 88, 2 de 159 y

3 de 154 respectivamente.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Cluster 4/ Grupo 1

Tocar musica

Gréfico 441

Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 442
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Al igual que las otras dos posibles actividades que se han analizado en los

gréficos anteriores, el tocar musica también obtuvo una frecuencia muy baja. Tanto

en el conjunto dos (grafico 442) como en el cuatro (gréfico 444) no hubo personas

que afirmaran tocar musica en sus horas libres; y en los grupos uno (gréafico 441) y

tres (grafico 443) sélo una persona, en cada conglomerado, realizo esta afirmacion.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?
Actividades deportivas

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 445 Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 446
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Al compararse las frecuencias de realizar deportes en los ratos libre, junto con
las ultimas tres variables analizadas, se observé que dicha actividad tiene un aumento
en el nimero de individuos que afirmaron realizarla. Sobretodo en los grupos dos
(gréfico 446) y cuatro (grafico 448), donde 8 de 159 personas reiteraron que el hacer

deportes es una de sus actividades predilectas en los ratos libre en el primer conjunto,
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y 1 de 19 en el cuarto. Estas frecuencias fueron proporcionales cuando se compararon
con el nimero de integrantes de cada conglomerado.

Paralelamente, los grupos uno 'y tres (graficos 445 'y 447
correspondientemente) obtuvieron una proporcion semejante entre ellos, pero menor
a los otros dos conjuntos. El primer conglomerado tuvo una frecuencia afirmativa de
3 personas de 88, mientras que en el tercer conjunto, 6 personas de 154 respondieron

de igual forma.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Navegar por |nternet

Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 449

Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 450
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En los grupos uno (grafico 449), dos (grafico 450) y tres (grafico 451) la

frecuencia de personas que afirmaron que en sus ratos libres navegaban por Internet,

fue proporcional cuando se comparé con el niamero de individuos en cada grupo. En

el caso del conglomerado uno, 3 personas de 88 afirmaron realizar esta actividad; en
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el conjunto dos, 6 sujetos de 159 respondieron de igual forma y en el tres, 6 de 148
repitieron la afirmacion.

Por otro lado, la frecuencia en el grupo cuatro, fue proporcionalmente mayor,
al compararlo con el resto de los conjuntos, 3 de 19 encuestados reconocieron

navegar por Internet en sus horas libres.
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¢Cuales delas siguientes actividades prefiere usted realizar en susratos libre?

Descansar
Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 453 Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 454
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Si bien descansar es un actividad necesaria en los seres humanos, hubo
personas que al preguntarle cudles eran las actividades que realizaban en sus ratos
libre, respondieron descansar. En el grupo uno (grafico 453) y dos (grafico 454) la
frecuencia de encuestados que corroboraron esta afirmacion fue parecida, al ser

contrastada con el nimero total de cada grupo.
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En el conjunto tres (grafico 455) y cuatro (456) la frecuencia de personas que
dijeron que una de las actividades a realizar en sus ratos libre era descansar fue
también baja; pero un poco mayor, que la de los grupos anteriores. En el
conglomerado tres, 6 de 154 individuos reiteraron realizar dicha actividad y en el
conjunto cuatro, el cual esta conformado por 19 personas, una persona afirmo

descansar en sus horas libre.
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JCuantostelevisorestiene en su casa?

Gréafico 457

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 458

Frecuencia

Numero de TV que tiene en su casa
30

Uno Dos Tres Cuatro  Mas de cuatro

Namero de TV que tiene en su casa

Cluster 4/ Grupo 3

Gréfico 459

NUumero de TV que tiene en su casa

60

Frecuencia

Uno Dos Tres Cuatro  Mas de cuatro

Namero de TV que tiene en su casa

Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 460

Frecuencia

Numero de TV que tiene en su casa
50

Mas de cuatro

Uno Dos Tres Cuatro

Namero de TV que tiene en su casa

Numero de TV que tiene en su casa

Frecuencia

Méas de cuatro

Uno Dos Tres Cuatro

Nimero de TV que tiene en su casa

Tanto el grupo uno (gréfico 457) como el cuatro (gréafico 460) presentaron una

mayor frecuencia de encuestados quienes afirmaron que en sus hogares hay dos

televisores (27 de 88 y 6 de 19 respectivamente), y la proporcion de estas

reiteraciones en ambos grupos fue similar; sin embargo, en el conjunto uno la

segunda mayor frecuencia fue dada por las personas que dijeron, que en sus casas hay

tres televisores (22 entrevistados), mientras que en el conglomerado cuatro fueron los
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sujetos que ratificaron tener un televisor (5 personas) los que ocuparon la segunda
frecuencia.

En este mismo marco, se observo que en el grupo dos (grafico 458) vy tres
(gréfico 459) la mayor frecuencia fue dada por quienes aseguraron tener en su casa
tres televisores; en el caso del conjunto dos, 55 personas de 159 reiteraron esta
afirmacion y en el conjunto tres 45 encuestados de 154, también lo corroboraron. Por
otro lado, en ambos grupos los individuos que afirmaron poseer dos televisores en su
casa, ocuparon la segunda frecuencia; la diferencia radica, en que en el tercer
conglomerado la distancia en frecuencia entre tener dos o tres televisores fue bastante

menor, que la que se encontro en el caso del segundo conjunto.
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¢Cuanto tiempo, apr oximadamente, dedica usted a la semana paraver TV?

Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 461

Frecuencia

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

30

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 463

Frecuencia

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 462

Frecuencia

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

Cluster 4/ Grupo 4

Gréfico 464

Frecuencia

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

Tiempo que dedica a la semana a ver TV

Cuando se le pregunt6 a los encuestados cuantas horas de television veian a la

semana, se observo al realizar el cluster de cuatro, que en todos los conjuntos la

frecuencia que mas se repitio fue la de quienes dijeron ver mas de 12 horas de TV a la

semana. Solo en el grupo cuatro (grafico 464), se pudo observar que también los

individuos que afirmaron ver television entre cinco y siete horas, tenian la misma

frecuencia que los que respondieron mas de 12 (5 personas de 19 en ambos casos).
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Paralelamente, se observo que en el conjunto uno ( gréafico 461) y dos (462
gréafico) hubo cierta proporcion entre los sujetos que reiteraron ver mas de 12 horas
de TV; 27 personas de 88 en el conglomerado uno y 48 de 159 en el segundo.

En el caso del grupo tres (grafico 463), la frecuencia de quienes ven mas de 12
horas de TV en la semana es bastante alta, en relacion con el resto de las frecuencias.
53 de 154 sujetos afirman esta respuesta, mientras que la segunda frecuencia (entre

dos y cuatro horas) fue afirmada pos 33 personas.
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¢En cudles horarios, durante la semana, ve usted television?
6:00 am a 9:00 am

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 465

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 466

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (1)
100

80

60

40

20

Si

De 6:00 am a 9:00 am

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (1)
200

175
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100

75

50

25

Si

De 6:00 am a 9:00 am

Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 467

Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 468

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (1)

160

Si

De 6:00 am a 9:01 am

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (1)

20

16

12

Si

De 6:00 am a 9:00 am

Al analizar esta pregunta, se pudo observar que hubo pocas afirmaciones por

parte de los encuestados al preguntarle si veian la TV entre seis y nueve de la

mafiana. Tanto en el grupo uno (grafico 465) como en el dos (gréafico 466), se pudo

ver una proporcion semejante de quienes reiteraron esta interrogacion, 4 de 88

individuos en el primer conjunto y 7 de 159 en el segundo. Por otro lado, los
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conglomerados tres (grafico 467) y cuatro (grafico 468) presentaron una proporcion
un poco mayor de quienes ven TV entre 6:00 am y 9:00 am; 11 personas de 154 en el

tercer grupo y 2 de 19 en el segundo.

¢En cudles horarios, durante la semana, ve usted la television?
9:01 am a 12:00 pm

Cluster 4/ Grupo 1 e e
Gréfico 469 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 470
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Al igual que los cuadros que se analizaron en la pregunta anterior, en este caso
se pudo observar que la frecuencia de personas quienes ven television entre nueve de
la mafiana y doce del mediodia es baja. La mayor frecuencia, en proporcion con el
numero de integrantes de su grupo, la presento el grupo uno (grafico 469) donde 6
personas de 88 afirmaron ver TV en los horarios mencionados.

En segunda instancia, se pudo ver que los grupos tres y cuatro (graficos 471y
472 respectivamente) presentaron igual proporcion de respuestas afirmativas, 8 de
154 personas en el conjunto tres y 1 de 19 en el cuatro. Por otro lado, en el
conglomerado dos (grafico 470) s6lo 4 personas de 159 respondieron ver television

entre 9:00 am y 12:00 pm.
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¢En cudles horarios, durante la semana, ve usted television?
12:01 pm a 2:00 pm

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 473

Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 474

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (3)
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De 12:01 pma 2:00 pm
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Horarios donde ve TV en la semana (3)
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De 12:01 pma 2:00 pm

Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 475

Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 476

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (3)
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De 12:00 pma 2:01 pm

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (3)
20

16

12

Si

De 12:01 pma 2:00 pm

La frecuencia de personas quienes afirmaron ver TV entre las doce del

mediodia y las dos de la tarde, fue incluso méas bajo que el horario que se analizo

anteriormente. Solo en el grupo cuatro (grafico 476) se mantuvo la misma frecuencia,

es decir, 1 de 19 individuos respondié ver TV en el horario mencionado. Por otro

lado en el conjunto uno (grafico 473), 4 personas de 88 reiteraron esta pregunta;
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mientras que en el dos (gréafico 474) y tres (grafico 475) 3 de 159 individuos y 5 de

159 respectivamente respondieron de igual forma.

¢En cudleshorarios, durante la semana, ve usted latelevision?
2:01 pm a 6:00 pm

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 477

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 478

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (4)

100

80

60

40

20

Si

De 2:01 pma 6:00 pm

Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 479

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (4)
200
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125

Si

De 2:01 pm a 6:00 pm

Cluster 4/ Grupo 4 Gréafico 480

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (4)
160

Si

De 2:00 pma 6:01 pm

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (4)
20

16

12

Si

De 2:01 a 6:00 pm

En el caso de las personas que respondieron ver TV entre 2:01 pm y 6:00 pm

se pudo observar un pequefio aumento en las frecuencias en relacion con los horarios
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anteriores. En el caso del grupo uno (grafico 477) la frecuencia es la misma que en el
horario analizado anteriormente, 4 personas de 88 afirmaron la pregunta. Mientras
que en los otros conglomerados, se observo una frecuencia mayor del doble, a la que
estos mismos conjuntos presentaron en el horario de 12:00 pm a 2:00 pm. En el grupo
dos (grafico 478) 8 de 159 personas respondieron ver television entre las dos y las
seis de la tarde; en el conjunto tres, 11 de 154 individuos y en el cuatro 2 de 19.
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¢En cudles horarios, durante la semana, ve usted ka television?
6:01 pm a 9:00 pm

Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 481

Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 482

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (5)

De 6:01 pma 9:00 pm

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (5)

140

De 6:01 pma 9:00 pm

Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 483

Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 484

Frecuencia

120

Horarios donde ve TV en la semana (5)

De 6:01 pma 9:00 pm

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (5)
14

De 6:01 pma 9:00 pm

Al analizar estos cuadros, se pudo observar que la frecuencia de personas que

ven television entre seis y nueve de la tarde aumenta considerablemente con respecto

a los horarios que se analizaron con anterioridad. EIl grupo tres (grafico 483) y el

cuatro (grafico 484) presentan las mayores proporciones de personas que afirman
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esta. 43 de 154 individuos en el conglomerado tres, afirman ver TV en el horario
mencionado y 7 de 19 lo hacen en el conjunto cuatro.

Por otro lado, en el primer (grafico 481) y segundo (482 grafico) conjunto 22
personas de 88 y 34 de 159 correspondientemente, también dijeron ver TV entre 6:00

pmy 9:00 pm.

¢(En cudleshorarios, durante la semana, ve usted television?
9:00 pm a 11:00 pm

Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 485 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 486

Horarios donde ve TV en la semana (6) Horarios donde ve TV en la semana (6)
70 120

Frecuencia
Frecuencia

Si

De 9:01 pma 11:00 pm De 9:01 pma 11:00 pm
Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 487 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 488
Horarios donde ve TV en la semana (6) Horarios donde ve TV en la semana (6)
120 14

Frecuencia
Frecuencia

Si

De 9:01 pma 11:00 pm 9:01 pma 11:00 pm
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De todos los analisis de preferencia de horarios para ver la television, de
nueve a once de la noche fue el que tuvo mayor frecuencia en los cuatro grupos, es
decir méas de la mitad de los encuestados afirmaron que ven television en el horario
nombrado. En el primer conjunto (grafico 485) fue donde se hallé mayor proporcién
de personas que reiteraron ver television de 9:01 pm a 11:00 pm, 61 individuos de 88.
Mientras que en el conjunto dos (grafico 486) y tres (grafico 587) se encontraron unas
proporciones menores a la del conglomerado uno, pero semejantes entre ellas. (104
de 159 sujetos y 100 de 154 respectivamente).

Paralelamente, el conjunto cuatro (grafico488) también tuvo una frecuencia
elevada, 12 de 19 personas afirmaron ver TV en este horario; sin embargo, un poco

menor que las que presentaron el resto de los grupos.
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¢En cualesdelossiguiente horarios, durante la semana, ve usted television?

Despuésdelas11:00 pm

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 489

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (7)

Si

Después de las 11:00 pm

Cluster 4/ Grupo 3 Gréafico 491

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (7)

Después de las 11:00 pm

Cluster 4/ Grupo 2 Grafico 490

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (7)

140

Después de las 11:00 pm

Cluster 4/ Grupo4 Gréfico 492

Frecuencia

Horarios donde ve TV en la semana (7)
16

Después de las 11:00 pm

La frecuencia de las personas que dijeron ver television luego de las once de

la noche es evidentemente menor, que la de quienes lo afirmaron en el horario

anterior; sin embargo, se pudo observar que el nimero de individuos que reiteraron

ver television después de las 11:00 pm presentd una frecuencia relevante, al

compararla con la de otros horarios.
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En el conjunto uno (grafico 489) 9 de 88 encuestados afirmaron ver television
en este horario; en el conglomerado dos (grafico 490) 33 de 159 personas y en el tres
(gréafico 491) 24 de 154. Por otro lado, el grupo cuatro (grafico 492) presento la
proporcién mas alta, 5 de 19 personas, que a las once de la noche ven la television, de

sujetos que ven television durante estas horas.

¢Cuales géner os de programacion prefiere usted ver en latelevision?

Noticias

Cluster 4/ Grupo 1 Gréafico 493 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 494

Programacién de preferencia (1) Programacion de preferencia (1)

Frecuencia

Frecuencia

Noticias Noticias
Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 495 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 496
Programacion de preferencia (1) Programacion de preferencia (1)

12

Frecuencia
Frecuencia

Noticias Noticias
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La variable “ver noticias”, como uno de los posibles tipos de programacion
que los encuestados prefieren ver en la television, obtuvo una frecuencia importante.
Los grupos uno (grafico 493) y dos (grafico 494) tuvieron una frecuencia
proporcional de personas que afirmaron ver programas de esta clase, si se contrastan
con el ndmero de individuos de cada conglomerado; en el conjunto uno fueron 41
personas de 88 quienes respondieron de esta forma, mientras que en el dos 75
individuos de 159 lo hicieron.

Por otra parte, en el grupo tres (grafico 495) la proporcion de individuos que
afirmaron la variable “ver noticias” fue menor (61 de 154 individuos), que en el resto
de los conglomerados. Finalmente, en el conjunto cuatro, 8 personas de 19 que lo
conforman afirmaron también que uno de los géneros de programacion que prefieren

ver es el de noticias.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Documentales

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 497 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 498

Frecuencia

Programacién de preferencia (2) Programacion de preferencia (2)

60

Frecuencia

Documentales Documentales
Cluster 4/ Grupo 3 Grafico 499 Cluster 4/ Grupo 4 Grafico 500
Programacion de preferencia (2) Programacion de preferencia (2)

Frecuencia

120

12

Frecuencia

Documentales Documentales

En los grupos uno y dos (graficos 497 y 498 respectivamente), se observo que
existe igual proporcion en el numero de encuestados, quienes afirmaron que los
documentales son parte de su programacién preferida; 35 sujetos de 88 asi lo dijeron
en el conjunto uno y 63 de 159 lo hicieron en el dos. En el conglomerado tres, se
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observd una baja en la proporcion, en relacién con el resto de los grupos que
reiteraron ver documentales (44 de 154 personas lo corroboraron).

En cambio, en el conjunto cuatro (grafico 500), se hallé la mayor frecuencia
proporcionada con el resto de los grupos, 9 personas de 19 afirmaron la variable “ver

documentales”.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Deportes

Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 501 Cluster 4/ Grupo 2 Gréfico 502
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Al estudiar los grupos segun las personas quienes dijeron que “deportes” es
uno de sus géneros favoritos de programacion, se encontrd que la proporcion de las
frecuencias fueron disimilares. En el conglomerado cuatro (gréafico 504), se obtuvo la

menor proporcion de individuos quienes afirmaron esta variable (1 de 19); mientras
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que en el grupo dos (grafico 502), se hallé la mayor frecuencia en concordancia con
su numero de integrantes, 52 de 159 personas.

Por otro lado, en el conjunto tres (grafico 503) 23 personas afirmaron que uno
de sus generos preferidos en la television son los deportes; y en el grupo uno, 27 de

88 reiteraron la misma variable.
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¢Cuales delos géneros de programacion prefiere usted ver en lateevision?

Cluster 4/ Grupo 1 Gréfico 505

Peliculas
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Al comparar la variable *“peliculas” con los géneros analizados con

anterioridad, se pudo ver que las frecuencias fueron mayores en los cuatro grupos. En

el conjunto cuatro (grafico 508) se encontrd el mismo namero de personas (9 de 19)

que en el género “documentales”, quienes respondieron que las peliculas son parte de

su programacion preferida.
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En el caso del conjunto uno (grafico 505), 47 individuos de 88 ratificaron que
uno de sus géneros favoritos en la TV son las peliculas; por otra parte, el
conglomerado dos (grafico 506) y tres (grafico 507) presentaron proporcion similar,
de frecuencia de sujetos que afirmaron esta variable; 92 de 154 personas en el

segundo grupo y 88 de 254 en el tercero.

¢Cuales géner os de programacion prefiere usted ver en latelevision?
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El género de programacion “musica” no fue tan mencionado por la mayoria de
los encuestados como el analizado anteriormente (peliculas). Los grupos uno (grafico
509), dos (grafico 510) y tres (grafico 511) presentaron una proporcion relativamente
similar, en cuanto al nimero de personas que afirmaron que uno de sus géneros
favoritos para ver en la TV es la masica; 14 de 88 individuos lo reiteraron en el
primer conjunto, 27 de 159 en el segundo y 24 de 154 en el tercer conglomerado.

Paralelamente, las personas que en el grupo cuatro corroboraron que la musica
es uno de los géneros que prefieren ver en la television (1 de 19), fue mucho menor

en proporcidn con el resto de los conjuntos.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?

Gréfico 513
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Al analizar el género “novelas” como uno de los preferidos por la muestra

encuestada, se observo que los grupos uno (grafico 513) y tres (grafico 515) arrojaron

una frecuencia de proporcion similar al afirmar esta variable (16 personas de 88 en el

primer conglomerado, y 27 de 154 en el tercero). Por otra parte, el conjunto cuatro

(gréfico 516) presentd la mayor frecuencia en concordancia con el numero de
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integrantes que posee, 4 personas de 19 ratificaron que las novelas forman parte de
los géneros de programacion que prefieren.
Finalmente, en el segundo grupo se hall6 la menor proporcidn de personas que

afirmaron esta variable con respecto al resto de los grupos, 19 de 159 individuos.

¢Cuales géneros de programacion prefiereusted ver en latelevision?
Variedades
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En cuanto a la disposiciéon de las frecuencias de los grupos, dada por la
variable “variedades”, se observé que en los conjuntos uno (grafico 517), dos (grafico
518) y tres (grafico 519) habia cierta similaridad en la proporcion de personas que
respondieron que entre sus generos favoritos en la TV se encontraba la programacion
de variedades. En el primer conglomerado 16 de 88 individuos ratificaron esta
variable; en el segundo grupo 28 de 159, y en el tercero, 29 de 154 también lo
corroboraron.

En este mismo marco, se observo que el grupo cuatro (grafico 520), obtuvo
una menor frecuencia en concordancia con el resto de los grupos, 3 de 19 personas

nombraron que los programas de variedades forman parte de sus favoritos en la TV.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
Comedias
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El género “comedias” presentd frecuencias variadas en los cuatro grupos.
Donde se acercaron un poco mas las proporciones de personas quienes afirmaron, que
las comedias formaban parte de sus géneros televisivos favoritos, fueron en los
conjuntos tres (grafico 523) y cuatro (grafico 524); 37 personas de 154 ratificaron

esta variable en el conglomerado tres, y 5 de 19 en el cuatro.
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Paralelamente, el segundo grupo (grafico 522) fue el que menor frecuencia
tuvo en concordancia con el resto, 13 personas de 159. Por otro lado, en el primer
conjunto, 11 personas de 88 reiteraron que las comedias son uno de los géneros de la

TV que prefieren ver.

¢Cuales géneros de programacion prefiereusted ver en latelevision?
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Al analizar los grupos, segun el nimero de personas quienes afirmaron que las
series forman parte de su programacion favorita, se pudo observar una frecuencia
elevada en los equipos tres (grafico 527) y cuatro (gréfico 528), en proporcién al
numero de integrantes que los conforman. 76 sujetos de 154 respondieron en el
conjunto tres, que el género “series” estaba entre sus predilectos; mientras que 12 de
7 individuos lo hicieron en el conglomerado cuatro.

El segundo grupo (véase grafico526) obtuvo la menor frecuencia, en
correlacion con el resto de los conglomerados; 35 de 159 personas confirmaron esta
variable. Ademas, en el conjunto uno (grafico 525) hubo también una frecuencia
importante, donde 30 de 88 miembros dijeron que las series eran parte de su

programacion preferida.
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¢Cuales géneros de programacion prefiere usted ver en latelevision?
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Infantiles

Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 530

Frecuencia

Programacion de preferencia (10)
100

90

80

70

60

50

40

30

20

10

Infantiles

Frecuencia

Programacion de preferencia (10)

160

140

120

100

80

60

40

20

Infantiles

Cluster 4/ Grupo 3 Gréfico 531

Cluster 4/ Grupo 4 Gréfico 532

Frecuencia

Programacion de preferencia (10)
160

140

120

100

80

60

40

20

Si

Infantiles

Frecuencia

Programacion de preferencia (10)
20

16

12

Infantiles

En los grupos uno (grafico 529), dos (grafico 530) y tres (grafico 531), el

género de programacion “infantiles” fue el que se presentdé con menor frecuencia. El

primer y segundo conjuntos obtuvieron una frecuencia de proporcion semejante; 3

personas de 88 afirmaron ver programacion infantil y 7 de 159 respectivamente.
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El tercer conglomerado presentd 10 afirmaciones a esta variable de 154

personas que lo conforman; mientras que el conjunto cuatro (grafico532) tuvo la

mayor frecuencia de respuestas afirmativas (2 de 19), en concordancia con la cantidad

de miembros que lo integran.

¢En cual idioma prefiere ver la programacién delatelevision?
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Al estudiar los grupos en el marco del idioma de preferencia para ver la
television, se observo que en los tres primeros conglomerados hubo preferencia por el
espafol. En el conjunto uno (grafico 533), las personas quienes eligieron “espariol”
fueron 58 de 88 miembros, y sobrepasaron el doble los sujetos que eligieron “inglées”,
los cuales conformaron la segunda mayor frecuencia (25 encuestados).

En el segundo grupo (gréfico 534) se presentd la mayor frecuencia de
personas que prefieren el espafiol como idioma para ver la television, en proporcion
con el resto de los grupos; ademas, esta respuesta fue tres veces mayor, a la de
quienes eligieron el inglés como idioma predilecto.

Por otro lado, en el tercer conglomerado (grafico 535) se encontrd, que la
segunda mayor frecuencia, es decir, inglés, se acercdé mas a la respuesta “espafiol” en
relacion con los otros grupos; sin embargo, este ultimo idioma siguié predominando
en la preferencia de los miembros de este equipo. En este caso el espafiol obtuvo una
frecuencia de 93 personas, mientras que el inglés una de 60.

A diferencia de los otros tres grupos, en el conjunto cuatro (grafico 536)
predomind la preferencia por el inglés, 12 de 19 personas lo eligieron. Esta
reiteracion duplicé al numero de individuos que dijeron que el espafiol era su idioma

de preferencia para ver la TV (6 de 19).
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¢Cuantas veces ha realizado compras de productos por television?
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La variable “veces que ha comprado productos por TV” no resulto relevante

para comparar los conglomerados. En los cuatro conjuntos la mayoria negd haber

hecho compras de productos por television; en el grupo uno (grafico 537) y dos

(gréfico 538) fue donde se encontrd esta respuesta con mayor frecuencia, en

proporcién con los miembros de cada equipo: 78 de 88 individuos negaron haber

comprado productos por television en el primer caso, y 141 de 159 en el segundo.
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En el tercer conglomerado (gréfico 539) la negativa también fue alta, 129
sujetos de 154 dijeron no haber comprado productos por TV; y en el cuarto conjunto
(gréfico 540), si bien baj6 un poco la frecuencia negativa, no dejé de ser mayoria (15
personas de 19).

En los mismos graficos, se observé que la segunda frecuencia en los grupos
uno, dos y tres fue la de quienes dijeron haber hecho compras por television de dos a
cuatro veces; mientras que en el cuarto conjunto la respuesta “5-7” veces fue la que

ocupo este lugar.
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¢A cudl compariia detelevision cerrada esta usted suscrito?

Gréfico 541
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La mayoria de los encuestados afirmaron estar suscritos a la compafiia de TV

cerrada Directv, y en segundo lugar respondieron que tenian contrato con Supercable.

Estas respuestas se repitieron en los cuatro grupos. El conjunto dos (grafico 542) fue

el que obtuvo mayor frecuencia de personas que tienen Directv, en proporcion con el

numero de integrantes de su conglomerado, (94 de 159 personas asi lo afirmaron); en

segundo término se encontraron 45 personas, casi la mitad, quienes dijeron tener
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Supercable; mientras que 16 individuos comentaron estar suscritos a Intercable.
Netuno obtuvo una frecuencia de dos personas, al igual que la respuesta “otra
compaiiia”.

En el primer conjunto (gréafico 541), se hallo la segunda mayor proporcién de
personas que dijeron tener Directv (47 de 88 sujetos), en concordancia con el resto de
los grupos. Por otro lado, en este mismo conglomerado 40 personas reiteraron tener
contrato con Supercable, 3 con Intercable y s6lo una con Netuno.

Al analizar el grupo tres (gréafico 543), se encontr6 semejanza con el resto de
los grupos. En primer término, los encuestados respondieron estar suscritos a Directv
(77 de 154), luego 63 individuos reconocieron estarlo con Supercable, 9 con
Intercable y 3 con Netuno. En este caso se pudo observar que la diferencia entre el
numero de sujetos que tienen Directv y Supercable, no fue tan notable como en el
segundo conjunto.

Finalmente el cuarto equipo (grafico 544) no se escap0 de estas frecuencias, y
Directv obtuvo la mayor frecuencia con 8 personas de 19, seguida por Supercable que

tuvo 6 frecuencias, Intercable dos y ninguna persona admitio tener Netuno.
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¢Desde hace cuanto tiempo cuenta usted con € servicio detelevision por

suscripcion?
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En este andlisis, los cuatro conglomerados obtuvieron mayor frecuencia, al

responder que llevaban mas de 36 meses suscritos al servicio de television cerrada.

Los conjuntos dos (grafico 546) y tres (grafico 547) tuvieron una frecuencia de

proporcién similar de personas que afirmaron este hecho; 90 individuos de 159 lo

reiteraron en el grupo dos y 88 de 154 en el tres.
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El conjunto uno (grafico 545) presentd la mayor frecuencia, en concordancia
con el numero de integrantes del mismo, quienes afirmaron que por més de 36 meses
han estado suscritos a algun servicio de TV cerrada; mientras que el conglomerado
cuatro (grafico 548) fue el de menor proporcion de respuestas que afirmaran esta
variable (10 de 52 sujetos).

En los cuatro grupos, las segunda mayor frecuencia estuvo representada por

quienes ratificaron que tenian entre 23 y 24 meses con el servicio.
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¢Tuvo usted que ver con la seleccion de la compafiia de television por

suscripcion que posee ahora?
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Tanto en el grupo uno (grafico 549) como en el dos (grafico 550), se encontrd

que la mayoria de los encuestados si intervinieron en la escogencia del servicio de TV

cerrada que poseen; en el primer conjunto 59 de 88 personas ratificaron esta pregunta,

y en el segundo conglomerado, 90 de 159 respondieron de la misma forma.
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Contrariamente, el tercer (grafico 551) y cuarto (grafico 552) conjuntos
tuvieron una mayor frecuencia, por parte de quienes negaron haber intervenido en la
seleccion de la compariia de television por suscripcion; para el conjunto tres, 84
personas de 154 rechazaron estd pregunta, y en el conglomerado cuatro, 10

individuos de 19 también dijeron no haber intervenido en esta decision.
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A la hora de seleccionar una compafia detelevision por suscripcién, ¢tomo en
cuenta el costo ddl servicio?
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El costo del servicio de television por suscripcién, fue un factor tomado en
cuenta por la mayoria de las personas encuestada. En el grupo uno (grafico 553) y dos
(gréfico 554) se pudo observar que quienes afirmaron haber tomado en consideracion

el precio de este servicio, fueron casi el doble de los individuos que lo negaron. En el
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primer caso, 57 de 88 personas dijeron que el precio era un factor a tomar en cuenta,
y en el segundo conjunto 105 de 159 respondieron de igual forma.

Por otra parte, en los conglomerados tres (grafico 555) y cuatro (grafico 556),
se pudo observar una diferencia mas marcada, entre quienes afirmaron que el costo
del servicio es un factor de decision y quienes lo negaron. En el tercer grupo, 116
personas tomaron en cuenta el costo del servicio de TV cerrada, mientras que 38 no
lo hicieron, es decir, el triple de individuos.

Finalmente en el conjunto cuatro (grafico 557), se encontrd cierta semejanza,
en proporcion con las respuestas afirmativas del grupo tres. Por un lado, 15 personas
afirmaron que el precio es un factor a considerar para contratar compafiias de este

tipo; y por el otro, 4 personas respondieron lo contrario.

318



Capitulo 1V. Desarrollo de la investigacion

¢Realiza usted los pagos del servicio detelevision por suscripcion?
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En la mayoria de los grupos (uno, tres y cuatro), los encuestados negaron ser

quienes realizan los pagos del servicio de TV cerrada. En los conjuntos uno (grafico

557) y dos (grafico 558), se observd una proporcion inversa; el nimero de personas

que en el primer grupo dijeron que no realizan los pagos del servicio (49 de 88), fue

proporcional a la cantidad de individuos, que por el contrario, afirmaron ser los
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responsables de los pagos a la compafiia de television por suscripcion en el
conglomerado dos, en este caso 90 de 259 (grafico 558).

Paralelamente, los conjuntos tres (grafico 559) y cuatro (grafico 560)
presentaron la mayor frecuencia, en las personas que respondieron que no eran
responsables del pago del servicio de TV cerrada; 97 de 154 en el tercer grupo, y 10

de 19 en el cuarto.
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¢Cual esd motivo principal por € cual usted consumetelevisiéon cerrada?
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Cuando se observaron estos graficos, se pudo ver que los grupos uno (grafico

561) y dos (grafico 562) presentaron una mayor frecuencia, en el nimero de personas

que afirmaron que el motivo principal para estar suscritos a una compaiiia de TV

cerrada, era porque la misma ofrece méas cantidad de canales; por otro lado, se pudo

ver que los conjuntos tres (grafico 563) y cuatro (grafico 564) obtuvieron una mayor

frecuencia en los individuos que dijeron que no les gustaba la programacion de la
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television nacional, y este era uno de los motivos primordiales por los que tienen
television cerrada.

En el conglomerado uno vy tres, se hallé una proporcién inversa en las dos
primeras frecuencias. En el grupo uno, 36 personas de 88, afirmaron que la cantidad
de canales que ofrece el servicio de TV por suscripcion, es uno de los atractivos
principales de este tipo de servicio; mientras que 25 individuos en el mismo conjunto,
reiteraron que el motivo principal, era porque no les gusta la TV nacional.
Contrariamente, el tercer grupo tuvo una frecuencia de 45 sujetos de 154, que
ratificaron que la variedad de canales era lo que les atraia de este tipo de servicio, y
64 miembros corroboraron que la programacién nacional no era de su agrado y por
eso optaron por la television por suscripcion.

En ambos conglomerados, las frecuencias que les siguen a las mencionadas en
el parrafo anterior, fueron representadas, por quienes dijeron que tienen television
cerrada porque la calidad de la sefial y por no querer ver cadenas presidenciales.

Por otro lado, en el segundo conjunto se observo que la primera frecuencia
estuvo ocupada por quienes afirmaron que la mayor cantidad de canales era el
atractivo principal del servicio de TV cerrada (59 personas de 159); seguido por
quienes dijeron que no les gusta la programacion nacional, y por este motivo optaron
por el servicio mencionado.

Finalmente, el conjunto cuatro presenté una mayor frecuencia en los sujetos
quienes ratificaron, que el motivo principal para estar suscritos a una compafiia de
television cerrada, era porque no les gusta la television nacional (8 encuestados de
19). En segundo término, estuvieron las personas que se vieron atraidas a este

servicio por la variedad de canales.
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¢Con quién prefiereusted ver latelevision?

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 565 Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 566
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Visto desde la variable “persona con quien prefiere ver la television”, los
grupos uno (gréfico 565) y tres (gréfico 567) presentaron la mayor frecuencia de
individuos que eligieron ver la TV solos, en relacion con el tamafio de sus grupos; en
el primer caso, 44 individuos de 88 ratificaron esta afirmacion, y en el tercer
conglomerado 70 de 154. Enfocado desde otro punto, se observo que las segundas

frecuencias mas altas (ver TV con familia) para ambos grupos, son proporcionales
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con respecto al nimero de integrantes de cada conjunto, 33 de 88 en el primer caso y
59 de 154 en el tercero.

Paralelamente, en el conjunto dos (grafico 566), los individuos que ratificaron
preferir ver television solos fueron mayoria, 69 de 159 sujetos; sin embargo, en
segundo término muy cercano, se encontré que 67 personas dijeron que les agradaba
mas ver la television en familia.

En el caso del grupo cuatro, la frecuencia de personas que prefieren ver la
television en familia o solos fue igual. 9 de 19 individuos en cada conjunto asi lo

afirmaron.
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¢Cudéles son los canales de television cerrada que usted prefiere?

Primera opcion
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Al analizar los miembros de los grupos, enfocados desde la primera opcion

que respondieron, al preguntarles cuéles eran sus tres canales de preferencia en la

television cerrada, se observé una diversidad notable en los gustos de cada

conglomerado. Por una parte el conjunto uno (grafico 569), obtuvo una mayor

frecuencia en las personas que dijeron preferir Sony Entertainment Television,17 de
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88 sujetos asi lo afirmaron; por la otra, este canal también representd las mayores
repeticiones en el grupo tres (grafico 571), pero con una proporcion mucho mayor
que la del conglomerado uno, 68 de 154 sujetos.

Sin embargo, en el primer caso, la segunda frecuencia fue dada por quienes
dijeron que ESPN es su primera opcion como canal preferido (10 personas), seguido
por siete individuos que respondieron Discovery Channel. Mientras tanto, en el tercer
conjunto, la segunda mayor frecuencia (28 sujetos) fue la de quienes respondieron
que TNT es de sus canales predilectos, y la tercera fue para los individuos que
respondieron que Warner Channel lo era (23 miembros).

Paralelamente, se pudo ver que en el grupo dos (grafico 570) la mayor
frecuencia la obtuvo Discovery Channel, 24 encuestados de 159; pero muy cerca
estuvieron las personas que optaron por elegir HBO (23 individuos). Ademas, ESPN
se presento en este equipo como la tercera opcion, 18 personas lo nombraron.

Por ultimo, se observé que el grupo cuatro (grafico 572), tiene como primera
opcion al canal FOX, 4 personas de 19 asi lo ratificaron; sin embargo, la segunda
frecuencia, representada por Disney Channel, solo tiene una persona de diferencia
con respecto a la primera. En tercer lugar, se hall6 que HBO y Casa Club tuvieron

igual nimero de afirmaciones, dos individuos.
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¢Cudéles son los canales de television cerrada que usted prefiere?

Segunda opcion
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A partir de la segunda opcidn de canal de preferencia de TV cerrada, se pudo

observar que cada grupo obtuvo elecciones y frecuencias diversas. El conjunto uno

(gréafico 573) tuvo como primera frecuencia al canal HBO, 9 de 88 personas lo

afirmaron; sin embargo, la segunda frecuencia en este conglomerado estd compartida

por los canales MTV, FOX y Discovery Channel, los cuales se diferencian en
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repeticiones de HBO por tan s6lo una persona, es decir, este grupo tiene preferencias
compartidas entre estos cuatro canales como segunda opcion.

En el equipo dos (gréfico 574), el canal con mayor frecuencia fue Sony
Entertainment, 22 encuestados de 159 lo prefirieron como segunda opcion; mientras
gue HBO ocupd la segunda frecuencia con 18 individuos. Por otra parte, Discovery
Channel y TNT obtuvieron 14 reiteraciones, quedando asi en tercer lugar.

En el caso del conjunto tres (grafico 575) Warner Channel obtuvo una
reiteracion notable frente al resto de los canales, 36 personas de 154 lo prefirieron.
Esta frecuencia se acerca al triple del nimero de individuos que ocuparon la segunda
ratificacion, la cual fue representada por el canal Sony Entertainment television con
13 sujetos. La tercera repeticion fue de E entertainment y HBO con 8 miembros cada
canal.

Finalmente, el cuarto grupo (grafico 576) prefiri6 en segunda instancia a
Warner Channel con 7 afirmaciones de 19; mientras que Sony Entertainment

television fue elegida por 5 personas.
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¢Cudéles son los canales de television cerrada que usted prefiere?
Terceraopcion
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En el caso de la tercera opcién como canal de preferencia de TV cerrada, se
observo que tanto el grupo dos (grafico 578) como el tres (grafico 579) tuvieron a
Discovery Channel como primera opcion, 18 individuos de 159 lo eligieron en el
segundo conglomerado y 19 de 154 en el tercero. Ademas, estas frecuencias

guardaron proporcién similar con respecto al nUmero de integrantes de cada equipo.
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Sin embargo, como segunda frecuencia, en el segundo conjunto se obtuvieron
dos canales: HBO y CNN en espafiol (12 personas en cada opcidn); mientras que en el
subgrupo tres, la segunda reiteracion fue ocupada por las personas que optaron por E
entertainment.

Enfocando esta pregunta desde el primer y cuarto grupo, se pudo ver que la
mayor ratificacion para ambos conjuntos, fue la de quienes eligieron como tercera
opcidn a Warner Channel. 24 miembros de 88 lo hicieron en el conglomerado uno y
7 de 19 en el cuatro. Por otro lado, en el primer equipo la segunda frecuencia la tuvo

TNT (19 sujetos) y en el cuarto fue Sony entertainment television (6 personas).
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Razén por la que consume deter minada empresa de television por suscripcion
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La razén con mayor frecuencia, que llevo a los encuestados a suscribirse a
determinada empresa de TV cerrada ante otra, coincide en los cuatro grupos. La
mayoria respondié que esa compafiia era la Unica que llegaba a sus hogares al
momento de adquirir el servicio. EIl conjunto uno (grafico 581) presentd la mayor

frecuencia de personas que hicieron esta afirmacion, 33 individuos de 88, en
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proporcion con su numero total de integrantes. En este mismo conglomerado, se
observo que la segunda y tercera frecuencia, fue la de quienes respondieron que la
publicidad de la empresa y lo econdmica de esta respectivamente, eran los motivos
que los llevaron a elegir la compafiia que poseen.

En el segundo grupo, 50 personas de 159 afirmaron que la compafiia a la cual
estan suscritos, era la Unica que habia en la zona donde viven, al momento de
adquirirla. Por otra parte, en segundo término, 26 personas dijeron que el motivo
principal fue que no tenian problemas con la sefial, y 22 corroboraron que fue la
publicidad de la compafiia lo que les hizo tomar la decision.

Enfocado desde el tercer conjunto, la razdn que mas se repitié nuevamente fue
“Unica sefial que llega(ba) en la zona donde vivo”, 38 personas asi lo reiteraron. En
este caso, la publicidad de la empresa fue el segundo motivo mas respondido, (34
personas de 154) y el no tener problemas con las sefial fue la tercera causa.

El grupo cuatro no fue la excepcion, y también obtuvo la mayor frecuencia en
las personas que dijeron que la compafiia que poseen, era la Gnica que llegaba a la
zona donde estaban y por ello la adquirieron; 5 personas de 19 lo corroboraron. Sin
embargo, las segunda frecuencia dista de la primera por una sola persona, y esta
representada tanto por las miembros que dijeron que no tenian problemas con la
sefial, como por los que reiteraron que el no necesitar varios decodificadores, era lo

que les habia atraido al servicio que poseian.
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¢Cual eslaimportancia que usted le da alatelevision como medio recr eativo?
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Al estudiar la importancia, que los miembros de los grupos, le dieron a la

television como medio recreativo, se observo que las cuatro frecuencias con mayor

repeticion eran iguales para todos los conglomerados. En primer lugar se encontro la

respuesta “medianamente importante”, en segundo “importante”, en tercero “muy

importante” y en cuarto “poco importante”.
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En el conjunto uno (grafico 585), 34 personas de 88 respondieron
“medianamente importante”; 26 afirmaron que la television es importante como
medio recreativo y 24 ratificaron que era muy importante.

En el caso del grupo dos (grafico 586), 52 individuos corroboraron que la TV
es medianamente importante, mientras que 44 dijeron que era importante y 32 muy
importante. Paralelamente, se encontré al grupo cuatro (grafico 588), donde 6
personas le dieron una relevancia mediana a la television, 5 respondieron que era
importante y 4 muy importante.

El grupo tres (grafico 587) tuvo una proporcion semejante a las del conjunto
dos en la primera frecuencia (medianamente importante); 52 personas dijeron que la
TV era un medio recreativo medianamente importante. Por otro lado, 48 individuos

respondieron que era “importante” y 33 “muy importante”.
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¢Cual esd costo mensual del serviciode TV por suscripcion al cual esta

afiliado?
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Al analizar los miembros de los grupos, de acuerdo con el costo que tiene el

servicio de TV cerrada al cual estan suscritos, se observd que la frecuencia que mas

se repitié en los cuatro conglomerados fue “entre 40 mil y 80.999 bolivares”, y en

segundo lugar “entre 81mil y 120.999 bolivares”.
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En los dos primeros conjuntos, hubo una proporcién semejante en la primera
frecuencia; 40 personas de 88 respondieron que pagaban entre 40 mil y 80.999 Bs.
por la suscripcién en el equipo uno (grafico 589), y 72 sujetos de 159 afirmaron lo
mismo en el dos (grafico 590).

En los conjuntos tres y cuatro, también hubo proporcién en la primera
repeticion. 79 sujetos de 154 reiteraron que el costo del servicio al que estaban
suscritos, estaba entre 40 mil y 80.999 bolivares en el conglomerado tres (gréafico
591); y 10 personas de 19 corroboraron el mismo costo en el grupo cuatro (gréafico
592).
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¢Como realiza sus pagos de television por suscripcion generalmente?

Cluster 4/ Grupo 1 Grafico 593 Cluster 4/ Grupo 2 Gréafico 594
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La mayoria de las personas encuestadas realizan los pagos del servicio de
television por suscripcion, a través de sus tarjetas de crédito; y esta constante se
refleja en los cuatro grupos. El conjunto cuatro (grafico 596) presentd la mayor
frecuencia de personas que afirmaron este hecho, en relacion con el ndmero de
integrantes del mismo; 12 individuos ratificaron que los pagos del servicio los tienen

domiciliados a sus tarjetas de crédito.
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En el conglomerado uno (gréafico 593) 51 sujetos reconocieron que pagan a la
compafia de TV cerrada, a través de sus tarjetas de créditos; mientras que 18
personas cancelan directamente en la oficina de la empresa, y 17 depositan en el
banco.

Los grupos dos y tres (graficos 494 y 495 correspondientemente) presentaron
una proporcion similar, en la frecuencia de quienes afirmaron que con sus tarjetas de
crédito pagaban el servicio de TV por suscripcion. 76 personas de 159 lo

corroboraron en el segundo conjunto, y 76 de 154 en el primero.
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¢Como considera usted la relacion precio-valor, en cuanto ala calidad del

servicio que le ofrece la compaiiade TV cerrada ala cual esta suscrito?
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De acuerdo con la relacion precio-valor que los encuestados le atribuyeron al

servicio de TV cerrada al cual estan suscrito, la mayoria opind que es suficiente. Los

conjuntos dos y tres (graficos 598 y 599 respectivamente) presentaron una frecuencia

proporcional, de personas quienes dijeron que la relacion precio-valor del servicio al
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cual estan afiliados era suficiente. Ademas, la segunda mayor frecuencia en ambos
casos también coincide, fue “regular”.

En el caso del conjunto uno (grafico 597) 47 personas de 88 reiteraron, que el
servicio que les presta la compafiia de TV por suscripcion, era suficiente en relacion
con el precio de la misma; también, 9 individuos de 19 en el conglomerado cuatro
(gréfico 600) realizaron la misma afirmacién. Ademas cinco sujetos en este Gltimo

grupo, respondieron que era excelente.
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5 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

5.1 Interpretacion delosresultados

De acuerdo con el estudio realizado a la muestra de la poblaciéon de los
consumidores de television por suscripcion en el valle de Caracas, a la cual se le
aplico la técnica de cluster, para obtener conglomerados de dos, tres y cuatro grupos,

se obtuvieron los perfiles que a continuacion se describen.

5.1.1 Perfil del cluster de dos grupos

Los grupos que surgieron, a partir de la técnica de cluster para la
conformacién de dos conjuntos, quedaron distribuidos de la siguiente forma: 106
personas para el conglomerado uno y 413 para el dos.

5.1.1.1 Perfil del grupo uno/ Cluster de dos

El primer conjunto que arrojo la muestra al aplicarle la técnica de analisis de
clusters de dos grupos presenta la mayor concentracion de personas femeninas, entre
menores de 18 afios, hasta los 25. Por otro lado, una porcion considerable del grupo
es soltera, vive en nucleos familiares de cuatro o tres miembros, y quienes sostienen

al hogar econémicamente son tanto los padres como las madres.
En su mayoria, los individuos de este conglomerado tienen un hijo, son
bachilleres o universitarios, y por ende, sus ocupaciones son estudiar o trabajar como

profesionales empleados.

Mensualmente, el ingreso de los hogares de estos encuestados es mayor a tres

millones de bolivares, seguido por quienes ganan entre 1.000.001 y 1.500.000 Bs;
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ademds, gran parte de ellos viven en apartamentos propios en el municipio
Libertador.

En sus tiempos libre, los miembros de este conjunto optan por ver television,
leer, ir al cine o salir de paseo. Paralelamente, la mayoria niega haber realizado

alguna vez compras de productos por TV.

Relacionado con el medio televisivo, el grueso de los sujetos prefiere ver la
television solo, tiene dos aparatos televisores y ve mas de 12 horas de TV a la
semana, gran parte de ellas entre las 9:00 pm y las 11:00 pm. Por otra parte, este
conglomerado suele elegir programacion en espafiol de peliculas, noticias o
documentales. Conjuntamente sus canales preferidos son Sony Entertainment, ESPN,
Discovery Channel, MTV y HBO.

En cuanto al servicio de television cerrada, Directv y Supercable son las
compafias que predominan en este conjunto; ademas, los encuestados del grupo
Ilevan mas de tres afios afiliados a estas empresas y gran parte de ellos afirmaron que
el servicio de TV por suscripcién ofrece una mayor cantidad de canales, y es por tal

motivo que optaron tenerlo.

A la hora de seleccionar la compafiia de TV cerrada a la cual se susbribirian,
un mayor nimero de personas no tuvo opciones, pues era la Unica empresa que
llegaba a sus hogares; sin embargo, reiteraron haber intervenido en la toma de
decision para adquirir el servicio y haber tomado en cuenta el costo del mismo. Pero,
un numero considerable de este grupo neg6 ser quien realizaba los pagos a la
compafiia y ratificd que el costo del servicio estaba entre 40 mil y 80.999 Bs., el cual

los realiza a través de tarjetas de credito.
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Las personas quienes conforman este conglomerado tienden a darle una
importancia relevante a la television, y consideran que la relacion precio-valor del

servicio al cual estan suscritos es suficiente.

5.1.1.2 Perfil del grupo dos/ Cluster de dos

Al comparar al primer y segundo grupo en el clusters de dos, se observa
mucha semejanza debido a que resulta complejo separar una muestra de 420 personas
a la cual se le estan evaluando 60 variables, en dos grupos heterogéneos, con
miembros homogéneos en su interior cada uno, manteniendo las distancias métricas

que se aplicaron en el estudio.

El grupo dos del mencionado cluster, presenta en su mayoria mujeres entre los
18 y los 30 afios, solteras, sin hijos, quienes viven en ndcleos familiares de cuatro
personas y tanto los padres como las madres mantienen al hogar econdmicamente,
con ingreso mayor a los dos millones y medio de bolivares. Ademas, han alcanzado
un nivel de instruccién de bachiller o universitario, y actualmente son estudiantes o

profesionales empleados.

Gran parte de los individuos de este conglomerado vive en apartamentos
propios en los municipios Libertador, Sucre y Baruta; por otra parte, en sus ratos libre

ademas de ver television y leer les gusta salir de la ciudad o ir al cine.

Estas personas ven mas de 12 horas de television a la semana, le dan mucha
importancia a este medio como ente recreativo y tienen tres televisores en su casa.
También, la mayoria afirma que le gusta ver television solo o en familia; y de
preferencia programacion en espariol, de peliculas, noticias o series, entre las nueve y
once de la noche. Sus canales favoritos son Sony Entertainment, TNT, Discovery

Channel y Warner.
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Relacionado con el servicio de television cerrada, las caracteristicas son
similares a las del primer grupo, estan suscritos a Directv y Supercable desde hace
mas de tres afos, y estas empresas eran las Unicas que llegaban a la zona de los
encuestados a la hora de suscribirse. Por otra parte, intervinieron en la decisiéon de
compra del servicio, tomaron en cuenta su costo, pero no son quienes realizan los
pagos; ademas, el motivo principal por el cual decidieron adquirir un servicio de

television cerrada es porque no les gusta la television nacional.

Finalmente, al igual que el conjunto uno, gran parte de los individuos de este
conglomerado pagan entre 40 mil y 80.999 Bs. por el servicio a traves de sus tarjetas
de credito, y consideran que la empresa a la cual estan suscritos, les presta un servicio

suficiente en relacion con el costo del mismo.

5.1.2 Perfil del cluster detresgrupos

En la técnica de clusters para el desarrollo de tres grupos, la muestra quedd
distribuida con 106 individuos en el conjunto uno, 161 en el dos y 153 en el tres.

5.1.2.1 Perfil del grupouno/ Cluster detres

Segun el estudio realizado, un importante nimero de las personas que
conforman el grupo uno del cluster de tres son mujeres, sin hijos y menores de 25
afos; quienes viven en un nucleo familiar de cuatro individuos, el cual es sostenido
econdmicamente por los padres y las madres del hogar. Gran parte de este conjunto es
soltero, aunque el numero de casados también es relevante. El ingreso mensual de
gran parte de los miembros es entre un millén y millon y medio de bolivares, o mayor

a los tres millones.
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Estos encuestados, son en su mayoria bachilleres o universitarios, que
estudian o trabajan como profesionales empleados; ademas, mucho de ellos viven en

el municipio Libertador en apartamentos propios.

En sus ratos libre, las personas de dicho conglomerado ven television, leen o
van al cine. Relacionado con sus costumbres como televidentes, consideran que la TV
es medianamente importante como medio recreativo; afirman ver de cinco a siete
horas de television a la semana, 0 mas de 12 y tienen dos televisores en sus casas.
Ademas, no han realizado compras de productos a través de este medio, y optan por
ver la televisién solos y en espafiol; sin embargo, hay un importante namero de

individuos quienes respondieron que les gustaba verla en ingleés.

Una porcion considerable de estos sujetos ve television entre nueve y once de
la noche, preferiblemente programacion de peliculas, documentales, deportes o series
y sus canales favoritos son Sony Entertainment, ESPN, HBO y MTV.

Enfocado desde las caracteristicas relacionadas con la television por
suscripcién, gran parte de los miembros de este grupo dice que la television cerrada
ofrece mayor variedad de canales, pero que lo que le llevo a seleccionar determinada
compafiia que ofreciese este servicio fue la publicidad de la misma o bien era la Unica
que llegaba a la zona; sin embargo, también afirman haber tomado en cuenta el costo

de la suscripcion, aunque la mayoria de ellos no son quienes realizan los pagos.

Por otro lado, estas personas dicen pagar entre 40 mil y 120.999 Bs. por el
servicio de TV cerrada, a través de sus tarjetas de créditos o por las oficinas de la
empresa. Consideran “suficiente” la relacion precio-valor entre el costo y la calidad

de servicio que la compariia a la cual estan suscritos les ofrece.
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5.1.2.2 Perfil del grupo dos/ Cluster detres

Un alto porcentaje de los miembros del grupo dos del cluster de tres tienen
entre 18 y 25 afios; sin embargo, un nimero importante de sujetos de este grupo esta
entre los 26 y 45 afios En su mayoria, son sujetos del sexo masculino, solteros o
casados y profesionales empleados quienes viven en un nucleo familiar de cuatro
personas, donde los padres y las madres son el sostén econémico del hogar. Tienen de
0 a 2 hijos, son bachilleres o universitarios, y afirman que en sus casas el ingreso
mensual es entre un millon y millon y medio de bolivares, o mayor a los tres

millones.

Gran parte de estos individuos vive en apartamento, aunque un ndmero
importante también lo hace en casa; en ambos caso la vivienda es propia y habitan
dispersos en los municipios Libertador, Sucre y Baruta.

Relacionado con las actividades que realizan en sus ratos libre, a los
encuestados quienes conformaron este conjunto les gusta ver la television, leer, salir
de la ciudad o escuchar musica. Enfocados en la television, afirman que es
medianamente importante como medio recreativo, que les gusta verla solos o en
familia y que tienen tres aparatos televisores en su casa; ademas, reiteran que ven mas
de 10 horas de TV en la semana, y la mayoria de las veces lo hacen entre las nueve y
las once de la noche.

Ademas, al igual que el primer grupo, el grueso de los encuestados niega
haber realizado compras de productos a través de la television, prefieren la
programacion en espafiol, sobretodo las peliculas, las noticias y los documentales. Por
otra parte, la mayor concentracion de miembros del grupo se encuentra en quienes

prefieren los canales Discovery Channel, HBO, ESPN y Sony Entertainment.
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Para elegir el servicio de TV cerrada al cual estan suscritos, estos sujetos
tomaron en cuenta el costo del servicio, intervinieron en la decision de compra y en
su mayoria son quienes realizan los pagos del mismo, los cuales estan entre los 40 mil
y 120.999 Bs. Estos costos, los cubren a través de la tarjeta de crédito o de depdsitos

en el banco.

Las personas de este grupo, piensan que lo mas atractivo del servicio de TV
por suscripcion es la variedad de canales; sin embargo, la eleccion de la compafiia
vino dada por la calidad de la sefial o bien porque era la Unica empresa que llegaba a
sus hogares. Finalmente opinan que la relacion precio-valor del servicio al cual estan

suscritos es suficiente.

5.1.2.3 Perfil del grupotres/ Cluster detres

De acuerdo con la investigacion realizada, la mayoria de los miembros del
tercer grupo del cluster de tres son mujeres menores de 25 afios que no tienen hijos.
Viven en un hogar de cuatro personas, donde el sostén econdmico es tanto el padre
como la madre. Por otro lado, los miembros de este grupo, son solteros, bachilleres o
universitarios y el ingreso mensual en sus casas es superior a los dos millones y

medio de bolivares.

La mayoria de estas personas viven, al igual que en el primer grupo, en
apartamentos propios; pero, estan localizados en los municipios Libertador, Sucre y
Baruta. Relacionado con las actividades que realizan en sus ratos libres, entre ellas se
encuentran ver television, salir de paseo, ir al cine y leer; y cuando ven television,

prefieren hacerlo solos.

De los tres grupos, son quienes menos ven television, porque si bien al igual

que en los otros conglomerados, la mayor concentracion esta en quienes ven mas de
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12 horas, la segunda frecuencia es de las personas que ven entre dos y cuatro horas;
sin embargo, semejante al segundo conjunto, gran parte de los individuos que integra
este tercer conglomerado tiene tres televisores, prefiere la programacion en espafiol,
ve la television entre nueve y once de la noche, nunca ha comprado productos a

través de este medio y le da una importancia mediana a la television.

En cuanto a los géneros de programacion que prefieren, se encuentran las
peliculas, las series y las noticias. Sus canales favoritos son Sony Entertainment, TNT

y Warner Channel.

De la misma forma que los grupos uno y dos, estas personas en su mayoria
estan suscritos a Directv y a Supercable desde hace més de tres afios, consideran que
la calidad del servicio es suficiente para el costo del mismo, y pagan entre 40 mil y
120.999 bolivares por la suscripcion. Estos pagos lo hacen otros sujetos a través de
tarjetas de crédito. Por otro lado, se diferencian del resto de los conjuntos, por no
haber intervenido (la mayoria) en la decision de adquisicion del servicio y por afirmar
que el motivo principal para afiliarse a una empresa de television cerrada, es porque

no les gusta la programacion nacional.

Finalmente, afirman haber tomado en cuenta el costo del servicio a la hora de
seleccionarlo, pero dicen que la razon por la cual estan suscritos a las compafiias que
poseen, es debido a que era la Unica sefial en la zona y en segunda instancia por la

publicidad de la misma.
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5.1.3 Perfil del cluster de cuatro grupos

Al aplicarle la técnica de clusters para la obtencion de cuatro grupos a la
muestra madre, los individuos quedaron distribuidos de la siguiente forma: 88

personas en primer conjunto, 159 en el segundo, 154 en el tercero y 19 en el cuarto.

5.1.3.1 Perfil del grupo uno/ Cluster de cuatro

En base a la investigacion realizada, el primer grupo del cluster de cuatro
presenta una mayoria de personas con edades entre los 18 y los 25 afios; sin embargo,
también tiene un nimero importante de sujetos entre los 31 y los 40. Aunque son en
su mayoria mujeres, el grupo de hombres también es relevante. La gran parte de los
individuos de este conjunto son bachilleres o universitarios quienes trabajan como
profesionales empleados y no tienen hijos. EI nimero de solteros es el mas alto,

aunque el grupo de personas que estan casadas también distinguido.

Ademas, este grupo de los encuestados vive en un nlcleo de cuatro personas,
el cual estd sostenido economicamente tanto por el padre como por la madre y el
ingreso mensual del hogar, es mayor a los tres millones de bolivares o entre un millén
y millén y medio. Por otro lado, el grueso de los miembros vive en apartamentos
propios en el municipio Libertador y en sus ratos ven television, leen o salen de

paseo.

Al referirse a la television, un nimero importante de este conjunto dijo tener
dos televisores en su casa, y ver mas de 12 horas de TV en la semana, la mayor parte
entre las nueve y las once de la noche. Ademas, le dan una importancia media a la
television como medio recreativo, prefieren la programacion en espafiol y no han

realizado compras de productos por la television.
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En cuanto al tipo de programacion, optan por ver gran parte del tiempo,
peliculas, noticias y documentales. Entre sus canales favoritos se encuentran Sony
Entertainment, ESPN y HBO.

La variedad de canales fue lo que hizo que un nimero importante de estas
personas quisiese afiliarse a una empresa de TV cerrada; sin embargo, el motivo por
el cual estan con determinada compafiia es que era la Unica que llegaba a la zona o la
publicidad de la misma. A la hora de contratar el servicio de TV por suscripcion, la
mayoria intervino en la decision y tomo en cuenta el costo, el cual es entre 40 mil y
120.999 bolivares, pagados por tarjeta de crédito o depositados en el banco; sin

embargo, no son estas personas quienes realizan los pagos del servicio.

Al grueso de los individuos de este conjunto les gusta ver la TV con su familia
y les parece que el servicio al cual estan suscritos es suficiente para el costo del
mismo, el cual en la mayoria de los casos es prestado por las compafiias Directv y

Supercable desde hace mas de tres afios.

5.1.3.2 Perfil del grupo dos/ Cluster de cuatro

En el grupo dos del cluster de cuatro son predominantes las personas que
tienen entre 18 y 25 afos, al igual que en el conjunto uno; sin embargo, en este caso
la mayoria son masculinos y viven en un nucleo familiar conformado por cuatro

individuos.

Semejantes al primer conjunto, los sujetos de este grupo son en su mayoria
solteros y casados, bachilleres y universitarios que trabajan como profesionales
empleados. Por lo general no tienen hijos, pero hay un grupo considerable que dice
tener entre uno y dos nifios. Ademas, padre y madre son en conjunto el sostén del

hogar y el ingreso mensual es mayor a tres millones de bolivares o entre millon y
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millon y medio. Viven en apartamentos propios dispersos en los municipios
Libertador, Sucre y Baruta, los cuales son los tres municipios mas poblados y grandes

del valle de Caracas.

Relacionado con las actividades que prefieren realizar en sus ratos libre, a
estas personas les gusta ver television, leer y escuchar musica. Por otro lado, dicen
tener dos televisores, preferir ver la TV solos, en espafiol y niegan haber hecho

compras de productos por television.

Los horarios en los cuales ven mas television son de nueve a once de la noche,
y por lo general, ven méas de 10 horas de TV a la semana. Su programacion predilecta
son las peliculas, las noticias, los documentales y los deportes; ademas, Discovery
Channel, HBO y ESPN sus canales favoritos.

De la misma forma que en el primer conjunto, estos miembros buscaron
adquirir el servicio de television cerrada, por la variedad de canales que ofrece y
eligieron la compafiia que poseen, por ser la Unica que llegaba a sus hogares. Al
momento de suscribirse al servicio, los individuos tomaron en cuenta el costo e
intervinieron en la seleccion del mismo. También llevan mas de tres afios suscritos al
servicio, el cual en el mayor de los casos es prestado por las compafiias Directv y

Supercable.

En este caso, gran parte del grupo realiza los pagos del servicio, y los hace a
través de sus tarjetas de crédito o en las oficinas de la compafiia; ademas, el costo es
en la mayoria de los encuestados, entre 40 mil y 80.999 bolivares. Finalmente,
considera que la calidad del servicio es suficiente con respecto al costo del mismo.
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5.1.3.1 Perfil del grupotres/ Cluster de cuatro

En el grupo tres del cluster cuatro gran parte de las personas son mujeres, sin
hijos, entre 18 y 25 afios. En este caso, la gran mayoria la ocupan estudiantes que ya
han culminado el bachillerato y que ademas son solteros. Por otra parte, viven en un
nacleo familiar de tres personas, el cual es sostenido econémicamente tanto por los
padres como por las madres. El ingreso mensual de estos hogares es mayor a los dos

millones y medio de bolivares.

Un ndmero importante de los encuestados que conforman este conglomerado
vive en apartamentos propios en el municipio Libertador, y de sus actividades
favoritas a realizar en sus ratos libre, predomina notablemente el ver television,
seguido por salir de paseo y leer. Para ellos, la televisién es medianamente importante
como medio recreativo y, ademas, no han realizado compras de productos por TV.

En cuanto a los habitos de consumo relacionados con ver television, este
grupo ve mas de doce horas de television a la semana, aunque también hay un
namero importante de quienes solo ven entre dos y cuatro horas en este mismo lapso
de tiempo. Independientemente del lapso que dedican a distraerse viendo la
television, una porcion considerable lo hace entre las nueve y las once de la noche.
De preferencia, los individuos optan por la programacion de peliculas, series y
noticias; y no hacen una distincién notable entre preferirla en inglés o en espafiol,
pero si afirman que prefieren ver la TV solos. Sus canales favoritos son Sony

Entertainment, TNT y Warner Channel.

Las personas de este conjunto se sintieron atraidos a adquirir un servicio de
TV cerrada, porque no les gusta la programacion nacional; sin embargo, el motivo
que los llevo a suscribirse a determinada compafiia, fue que era la Unica en la zona o

en otro caso por la publicidad que la empresa hizo. Ademas, confirman que ni
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intervinieron en la decisién de compra del servicio ni realizan los pagos, pero si saben
que el costo de la afiliacion fue un factor que se tomd en cuenta para adquirir el
servicio. La mayoria de los individuos esta suscrito a Directv 0 a Supercable desde

hace mas de tres anos.

El pago mensual que los miembros del grupo realizan a las compariias de
television cerrada, esta entre los 40 mil y 120.999 Bs., el cual, en el mayor de los
casos, es realizado a traves de tarjetas de crédito. Ellos consideran, en relacion con el

precio, que la calidad del servicio es suficiente.

5.1.3.1 Perfil del grupo cuatro/ Cluster de cuatro

La mayor concentracion de personas del cuarto grupo del cluster de cuatro son
mujeres solteras, menores de 25 afios, quienes no tienen hijos y viven en un nicleo
familiar conformado por dos o cuatro personas. Este hogar es mantenido
econdémicamente por el padre y la madre, con un ingreso mensual entre millon y

medio y dos millones de bolivares.

En cuanto al nivel de instruccion, la mayoria son bachilleres, pero las personas
con estudios de TSU y universitarias también son relevantes. Gran parte de estas
personas son estudiantes o profesionales empleados y viven en apartamentos propios
en los municipios Libertador y Chacao.

En sus tiempos libre, los individuos de este conjunto ven television, van al
cine y leen. Relacionado con la television, consideran que es medianamente
importante como medio recreativo, dicen tener entre uno y dos aparatos en sus casas
Yy, ven entre cinco y siete horas de TV a la semana o mas de doce, preferiblemente
solos. En gran medida, estds horas se concentran entre las nueve y las once de la

noche.
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La programacion favorita de estos miembros esta conformada por las series,
las peliculas y los documentales, primeramente en espafiol. Entre sus canales
predilectos estan Fox, Warner y Sony Entertainment. Por otra parte, les gusta ver la

TV solos y muchos de ellos niegan haber realizado compras de productos por TV.

Las compaiiias de television cerrada predominantes que poseen los integrantes
de este grupos son Directv y Supercable. Ademas dicen tener mas de tres afios
suscritos al servicio, el cual, era el Unico que llegaba a la zona; y que la variedad de
canales que ofrecen este tipo de empresas, fue lo que los llevo a buscar tener este tipo
de servicios en su casas; sin embargo, el costo del servicio, que en este caso es entre
40 mil y 120.999 Bs., fue tomado en cuenta. Por otro lado, estos pagos los hacen a
través de tarjetas de crédito y no son los encuestados de este conjunto, quienes los

realizan.
Al momento de seleccionar la compafiia de television cerrada a la cual querian

suscribirse, los miembros dicen no haber intervenido en la seleccion de compra. En

cuanto a la calidad del servicio, consideran que es suficiente para el costo del mismo.
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5.2 Conclusiones

De acuerdo con los objetivos planteados en esta investigacion, se analizé una
muestra representativa de consumidores de television por suscripcion en e valle de
Caracas, perteneciente a las comparias Directv, Supercable, Intercable y Netuno. A
los resultados del estudio se les aplico la técnica de andlisis de clusters de dos, tres'y
cuatro grupos, para determinar cud explica de mejor forma e perfil de los usuarios
antes mencionados.

1.- A continuacion se presenta un cuadro que reline las caracteristicas méas importantes

gue definieron alos grupos de cada uno de los clusters:

Cuadroresumen delos perfilesdelos grupos de cada cluster

(Muestra 420 per sonas)

Cluster dedos Variables Descripcion |Valores
Grupo uno 1) Uno de los canales favoritos ESPN 10,4 %
(106 personas) 2) Numero de televisoresen hogar | Dos 30,2 %

3) Edad 25 anos o menos | 37,8 %
Grupo dos 1) Uno de los canales favoritos TNT 9,2 %
(314 personas) 2) Numero de televisoresen hogar | Tres 31,8%

3) Edad 26-45 anos 34,1 %
Cluster detres Variables Descripcion | Valores
Grupo uno 1) Ocupacion Estudiantes 32,1 %
(106 personas) 2) Tipo de vivienda Apartamento 77,4 %

3) Municipio Libertador 37,7 %

4) Actividad tiemposlibre Ir a cine 23,6 %

5) Numero de televisores en hogar | Dos 30,2 %

6) Canales favoritos Sony, ESPN, |

Discovery.
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Grupo dos 1) Ocupacion Profesional 31,1%
(161 personas) empleado
2) Edad 26 — 45 anos 40,3 %
3) Sexo Masculino 54 %
4) Tipo devivienda Apartamentoo | 36%
casa (casa)
5) Tipo de programacion Deportes 32,3 %
6) Pagos ala compafiia Losredizad 56,5 %
encuestado
7) Preferenciaparaver TV En familia 43,5%
8) Canales favoritos Discovery, HBO,
ESPN |
9) Actividad tiempos libre Salir de laciudad | 20,5%
s
Grupotres 1) Ocupacion Estudiante 43,8 %
(153 personas) 2) Sexo Femenino 73,9 %
g)ell nter\_/l no en decision de compra No 54.2 %
Servicio
4) Tipo de programacion Series 51 %
5) Motivo paratener TV cerrada No gusta TV 41.8%
nacional
6) Estado civil Solteros 68,6 %
7) Canales favoritos Sony, TNT,  |---—---
Warner
Cluster de Variables Descripcion |Valores
cuatro
Grupo uno 1) Canales favoritos Sqny, ESPN, | __
(88 personas) Discovery
2) Numero de televisores en hogar | Dos 30,7 %
3) Actividad ratos libre Leer 25 %
4) Inter\_/l no en decision de compra S 67 %
del servicio
Grupos dos 1) Candesfavoritos Discovery, HBO,
(159 personas) ESPN |
2) Actividad ratos libre Leer 29,6 %
3) Miembros en el hogar Cuatro 28,3 %
4) NUmero de televisoresen hogar | Tres 34,6 %
5) Numero de hijos Menos de dos 37,1%
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Grupodetres Variables Descripcion Valores
(154 personas) 1) Canales favoritos Sony, TNT,
Warner |
2) Actividad ratos libre Salir se paseo 20,1 %
3) Miembros en el hogar Cuatro 29,9 %
4) Numero de televisoresen hogar | Tres 29,2 %
5) Ingreso mensual > 2.500.000Bs. |60 %
Grupo de cuatro | 1) Canales favoritos Fox, Discovery,
(19 personas) Warner |
2) Numero de televisoresen hogar | Uno 26,3 %
3) Idiomaparaver TV Inglés 63,2 %
4) Estado civil Solteros 68,4 %
5) Actividad ratos libre Ir al cine 42,1 %
6) Miembros en € hogar Dos 31,6 %

2.- Los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la técnica de andlisis de
conglomerados determinaron que, la redistribucion de la data en tres grupos, es la que
mejor se adapta a las caracteristicas de la técnica empleada; y por otro lado, describe
de una forma mas diferenciada los perfiles de los conjuntos obtenidos. Las razones
gue explican esta consideracion son las siguientes y se pueden observar con precision

en e cuadro resumen:

3.- El cluster de tres grupos, a compararse con |os otros dos, es el que muestra mayor
homogeneidad entre sus miembros. Se observa en |os resultados obtenidos, que existe
una mayor concentracion en la frecuencia de las variables que describen las
caracteristicas de cada conglomerado. Ademas, es en este cluster donde se observa

unamejor distribucion del nimero de consumidores en términos de reparticion.
4.- A su vez, las variables que describen de manera particular a cada conglomerado

permiten diferenciarlo del resto; es decir, se cumple la heterogeneidad que implica la
técnica de analisis de clusters.
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5.- Entonces, a partir del cluster seleccionado, se define e perfil de tres grupos de

consumidores de television por suscripcion, en e valle de Caracas de las empresas

Directv, Supercable, Intercable y Netuno de la siguiente forma:

Las personas del primer conglomerado se caracterizan por ser jovenes
estudiantes, que en su mayoria viven en apartamentos en e municipio
Libertador. En sus ratos libres, ademés de ver television y leer, les
gustair a cine. Por |o general, tiene dos televisores en su hogar y sus
canales preferidos de television cerrada son Sony Entertaiment, ESPN y
MTV.

El segundo grupo de consumidores esta conformado, principal mente
por hombres, profesionales empleados, de edades comprendidas entre
los 26 y 45 afos. En susratos libres suelen salir de la cuidad, leer y ver
television, esta Ultima actividad la prefieren hacer en familia. Por otro
lado, les gusta la programacion deportiva y sus canaes favoritos son
Discovery Channel, HBO y ESPN. Finalmente, son los encargados de

realizar |os pagos del servicio de television por suscripcion.

El tercer conjunto esta conformado por mujeres solteras y estudiantes,
guienes dicen no haber intervenido en la seleccion de la compaiia de
television cerrada. Por lo general, no les gusta la programacion de la
television nacional, prefieren ver series y sus canales preferidos son

Sony Entertaiment, TNT y Warner Channel.

6.- Como se ha podido demostrar en esta investigacion, € andlisis de conglomerados

permite conocer a profundidad, no solamente las caracteristicas del mercado de un

producto, sino también las diferencias entre los individuos que conforman a mismo.
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Capitulo V. Conclusiones y recomendaciones

Por otra parte, una de las ventgjas de la técnica de cluster, tal como se observa en este
trabgjo, es la capacidad que tiene este tipo de andlisis de separar una muestra, de
acuerdo con las caracteristicas que los encuestados presentan, y no seguin variables
preestablecidas. Sin embargo, también se pudiese llevar a cabo un andlisis de cluster

paravariables y no para observaciones, como se realizo en esta investigacion.

Sobre labase del perfil que se ha establecido en los consumidores de television
cerrada en € valle de Caracas de Directv, Supercable, Intercable y Netuno, las
empresas mencionadas pudiesen desarrollar estrategias de mercado, que se dirijan
especificamente a cada uno de los grupos aqui determinados. A partir de este estudio,
futuras investigaciones podrian preguntarse ¢cuadles cambios deberian hacerse en la
produccion, la distribucién, la venta y las promociones del servicio de TV cerrada,
para que e numero de suscriptores aumente y ademas, estos se sientan cada vez mas

sati sfechos como clientes?
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Recomendaciones

5.3 Recomendaciones

1.- Se exhorta a repetir esta investigacion en el tiempo con una muestra distinta para
confirmar los resultados que arrojo el presente estudio. De esta forma se pudiese
desarrollar una investigacion longitudinal, donde se puedan comparar los resultados

retrospectivamente.

2.- Se recomienda a las empresas de television por suscripcion en el valle de Caracas,
gue tomen en cuenta los grupos Yy las caracteristicas del mercado de sus productos,
para que desarrollen estrategias dirigidas a las necesidades y deseos de su publico.

3.- Se invita a ampliar este trabajo de grado, a partir de la técnica de analisis de
clusters donde se pudiesen eventualmente realizar prondsticos via analisis

discriminatorio.

4.- Se propone realizar estudios de mercadeo, semejantes a esta investigacion y con
mayor frecuencia, donde se aplique la técnica de andlisis de cluster a los mercados de
otras industrias, para asi ampliar los conocimientos acerca de los mismos.
Igualmente, es importante que estos eventuales estudios estén dirigidos por expertos

en estadistica.

5.- Se sugiere la continuacion de este estudio con otros fines, que vayan mas alla de

los expuestos en esta investigacion.
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Anexo 1

ANEXO 1: Encuesta

I nstrumento para evaluar €
perfil delos consumidoresde
TV por suscripciéon en €
Vallede Caracas

1.| Edad
2. | Sexo
1.-| Femenino

2.- | Masculino

3. |Estado civil
1.- | Soltero

2.- | Casado

3.- | Divorciado
4.-|Viudo
5.-1Otro

iBuen dia!, nosotras somos estudiantes
de la Universidad Catdlica Andrés
Bello y estamos haciendo nuestro
trabajo de grado sobre los
consumidores de television  por
suscripcién.  Seria tan amable de
responder me unas preguntas.

6.] ¢Cuantos hijostiene usted?

7. |Nivel deinstruccién

4, | ;Cuantos miembros
constituyen su nucleo

alcanzado
1.- | No estudio
2.- | Primaria
3.- | Bachillerato
4.-|TSU
5.- | Universitario
6.- | Postgrado

8. | Ocupacion

1.- | Estudiante

2.-| Obrero

3.- | Trabajador informal

familiar?
1.- | Usted solo
2.-12
3.-13
4.-14
5.-15
6.- | 6 0 mas

4.- | Profesional empleado

5.- | Profesional
independiente

5. | ¢Quién ese sostén del hogar ?

6.- | Empresario

1.- | Padre

7.- | Comerciante

8.- | Desempleado

2.- | Madre
3.- | Padre y madre
4.- | Hijo

5.- | Otro (especifique)
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cCuantostelevisorestieneen
su casa?

1.-10

2.- 11

3.-12

4.- 13

5-14

6.- |Mas de 4

15.| ¢Cuanto tiempo,
aproximadamente, dedica
usted ala semana para ver
television?

1.- | Menos de dos horas

2.- | De dos a cuatro
horas

3.- | De cinco a siete
horas

4.- | De ocho a 10 horas

5.- |De 10 a 12 horas

6.- | Mas de 12 horas

7.- | No ve televisién

16. | ¢En cuales horarios, durante
la semana ve usted
television?

1.- 16:00 am a 9:00 am

2.-19:01ama 12:00 pm

3.- 112:01 pm a 2:00 pm

4.-12:01 pma 6:00 pm

5.- 16:01 pm a 9:00 pm

6.- 19:01 pma11:00 pm

7.- | Después de las 11:00

pm

9. |Ingreso familiar mensual

1.- 10 Bs. - 250.000 Bs.

2.- | 251.000 Bs. — 500.000 Bs.

3.-1501.000 Bs. — 1.000.000 Bs

4.-11.000.001- 1.500.000 Bs.

5.-11.500.001 — 2.000.000 Bs.

6.- [ 2.000.001 — 2.500.000 Bs.

7.- 12.500.001- 3.000.000 Bs.

8.-13.000.001 Bs. 6 mas

10.| Municipio de Caracas donde
vive

1.- | M. Baruta

2.- | M. Chacao

3.- | M. El Hatillo

4.- | M. Libertador

5.- | M. Sucre

11.| Tipo de casa

1.- |Casa

2.- | Apartamento

12.| Propiedad de
vivienda:

1.- | Propia

2.- | Alquilada

13.| ¢Cualesdelas siguientes
actividades prefiere usted
realizar en susratoslibres?

1.- | Leer

2.- |Ver TV

3.- | Iral cine

4.- | Salir de paseo

5.- | Escuchar musica

6.- | Salir de la ciudad

7.- | Otro (especifique)

1.-

367



Anexo 1

¢Cuales génerosde
programacion prefiere usted
ver en latelevision?

1.- | Noticias

2.- | Documentales

3.- | Deportes

4.- |Peliculas

5.- | Mdsica

6.- |Novelas

7.- |Variedades

8.- | Comedias

9.- |Series

10.- | Infantiles

18.| ¢En cual idioma prefiere ver
la programacion dela
television?

1.- | Espaiiol

2.- | Inglés

3.- | Otro (especifique)

3.-

19. | ¢Cuantas veces harealizado
usted compras de productos
por television?

1.- | Nunca he comprado por
TV

2.- | S6lo una vez

3.- | 2-4 veces

4.- | 5-7 veces

5.- | Més de 7 veces

20. | ¢(Esta usted suscrito a alguna
compariia detelevision por
suscripciéon?

1.- |Si |

12.- [No \

21.|De ser afirmativa la pregunta
21, en cudl delassiguientes
companiias esta suscrito

1.- | Supercable

2.- | Directv

3.- | Netuno

4.- | Intercable

5.- | Otro (especifique)

5.-

22. | ¢Desde hace cuanto tiempo
cuenta usted con € servicio
detelevision por suscripcion?

1.- | Menos de seis meses

2.- | De seis a 12 meses

3.- | De 13 a 24 meses

4.- | De 25 a 36 meses

5.- | Mas de 36 meses

6.- | No sabe

23.| ¢Tuvo usted quever con la
seleccion de la compaiia de
television por suscripcion que
posee ahora?

1.-|Si

2.- |No

24.| A lahorade seleccionar una
compafia detelevision por
suscripcion, ¢tomo en cuenta
el costo del servicio?

1.-|Si

2.- |No

25. | ¢Realiza usted los pagos del
servicio de television por
suscripcion?
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29.

Razon por la que consume
determinada empresa de
servicio de television por
suscripcion

Porque es la unica sefial
que llega a la zona en
donde vivo

Porque me puedo
conectar a Internet
facilmente

Porque no tengo
problemas con la sefal

Porque no necesito
varios decodificadores
para varios televisores

Porque es la mas
econdmica

Por la publicidad que
hizo la empresa

Otro motivo
(especifique)

30.

Utilizando una escala del 1-5,
donde 1 esnadaimportantey 5
es muy importante, por favor,
evallelaimportancia quetiene
parausted la televisién como
medio recreativo.

Nada importante

Poco importante

Medianamente importante

Importante

OWIN -

Muy importante

1.-|Si

2,. |No

26. | ¢Cual esel motivo principal
por el cual usted consume
television cerrada?

1.- | Porque tiene mas
canales

2.- | Porque tienen una
mejor sefial

3.- | Porque me brinda
otros beneficios como
Internet, karaoke o
alquilar peliculas

4.- | Porque no me gusta la
programacion de la
TV Nacional

5.- | Porque es un medio
recreativo econémico

6.- | Otra razon
(especifique)

0.-

27.| ¢Con quién prefiereusted
ver laTV?

1.- |Con la familia

2.- | Con los amigos

3.- [Solo(a)

4.- | Pareja

4.-

28. | ¢Cuales son lostres canales
de TV cerrada que usted
prefiere?

1.-

2.-

3.-

31

¢Cudl es € costo mensual del
serviciode TV por
suscripcién al cual esta
afiliado?
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1.- | De Bs. 0 a39.999Bs

2.- | De Bs. 40.000Bs a
80.999Bs

3.- | De Bs. 81.000Bs a
120.999Bs

4.- | De Bs. 121.000Bs —
160.999Bs

5.- | De 161.000Bs a 299.999Bs

6.- | Bs. 300.000Bs 0 mas

32. | ¢Cémo realiza sus pagos de
television por suscripcion
gener almente?

1.- | Por Internet

2.- | Por teléfono

3.- | Directamente en las
oficinas

4.- | Deposito en el banco

5.- | Tarjeta de crédito

6.- | No paga el servicio

34. | ,Cdomo considera usted la
relacion precio-valor, en cuanto
a la calidad del servicio que le
ofrece la compafiia de TV
cerrada a la cual esta suscrito?

1.- | Deficiente

2.- | Insuficiente

3.- | Regular

4.- | Suficiente

5.- | Excelente

iMuchas gracias por su tiempo!
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ANEXO 2: Agrupacion delamuestraen dos clusters

Agrupacion de cluster Agrupacion de cluster
Caso 2 Clusters Caso 2 Clusters

1 1 51 2

2 2 52 2

3 1 53 1

4 2 54 2

5 2 55 1

6 1 56 2

7 2 57 2

8 2 58 2

9 1 59 2
10 2 60 1
11 2 61 2
12 1 62 2
13 1 63 2
14 2 64 2
15 2 65 1
16 2 66 1
17 2 67 2
18 2 68 2
19 2 69 2
20 2 70 2
21 1 71 2
22 2 72 2
23 2 73 2
24 2 74 2
25 2 75 1
26 2 76 1
27 2 77 2
28 2 78 2
29 1 79 2
30 1 80 2
31 2 81 2
32 2 82 1
33 2 83 2
34 1 84 2
35 2 85 2
36 2 86 1
37 2 87 2
38 1 88 2
39 2 89 2
40 2 90 2
41 2 91 2
42 2 92 2
43 2 93 1
44 2 94 2
45 1 95 2
46 2 96 1
47 2 97 2
48 2 98 2
49 2 99 1
50 2 100 2
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ANEXO 2: Agrupacion delamuestraen dos clusters

Agrupacion de cluster

Caso

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

2 Clusters

NNNENNNNNNNENEPENNMNNNNNNENNNMNNNPNDNNDNNNNNNNENNMNDNENNNNNNNDNDNNNENNNDNNDDNDNDNDDN

Agrupacion de cluster

Caso

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200

2 Clusters

EPNNNNNENNNEPNMNEPRPENNENNMNNNNNNNNNERPRERPNMNNDNNNMNNNNRERPREPRPNMNNMENNERERNNDNNDDNDDN
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ANEXO 2: Agrupacion delamuestraen dos clusters

Agrupacion de cluster

Caso

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250

2 Clusters

NNNPNPNNENNNNNERPRPENPRPEPNNNNMNNNNNNNNNNNNENMNNNNNNNNNNNNNENDMNNMNNNENDMNNNNDDNODDN

Agrupacion de cluster

Caso

251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
201
292
293
294
295
296
297
298
299
300

2 Clusters

NNNERPERERNNNNENNNMNNONDNNNNMNNDNNNNNNMNNNNNNNNNNERPERPEPNENNENMENMNNMNNDNNNMNNENNMNNNNNEDN
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ANEXO 2: Agrupacion delamuestra en dos clusters

Agrupacion de cluster

Caso

301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350

2 Clusters

NEFENNMNNENNEPEERPNNNNNNENENENNMNNNNENMENMNNNMNNNNNNNNMNNENNNNERPERNENNMNNNNEDNNODDN

Agrupacion de cluster

Caso

351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395
396
397
398
399
400

2 Clusters

NNONPNNPDNNONNPNNDNNENNNNNNNEREPRENENENNNMNNNNMNNENMNENMNNENRPPRPNNMNEPRNNMNENNNENDN
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ANEXO 2: Agrupacion delamuestraen dos clusters

Agrupacion de cluster

Caso

401
402
403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420

2 Clusters

P NNNENEPEERPNEPERPNMNNMNNENNEDNDDN
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ANEXO 3: Agrupacion delamuestraen tresclusters

Agrupacion de cluster Agrupacion de cluster
Caso 3 Clusters Caso 3 Clusters

1 1 51 3

2 2 52 3

3 1 53 1

4 2 54 2

5 3 55 1

6 1 56 3

7 2 57 2

8 3 58 3

9 1 59 2
10 3 60 1
11 3 61 3
12 1 62 2
13 1 63 2
14 3 64 3
15 3 65 1
16 3 66 1
17 3 67 2
18 2 68 3
19 2 69 3
20 2 70 2
21 1 71 2
22 3 72 2
23 3 73 2
24 3 74 3
25 3 75 1
26 2 76 1
27 3 77 3
28 3 78 2
29 1 79 3
30 1 80 2
31 3 81 2
32 2 82 1
33 2 83 2
34 1 84 3
35 2 85 2
36 2 86 1
37 2 87 2
38 1 88 2
39 2 89 3
40 2 90 2
41 2 91 2
42 2 92 3
43 3 93 1
44 3 94 2
45 1 95 3
46 2 96 1
47 2 97 3
48 2 98 3
49 3 99 1
50 2 100 2
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ANEXO 3: Agrupacion delamuestraen tresclusters

Agrupacion de cluster

Caso

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

3 Clusters

NWWERERNWNWONRPWOERNNWONOERPNMNNNNNMNNNNOWWONWOWNENNENMNNNMNDNNONNOOERPNOWONONDWW

Agrupacion de cluster

Caso

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200

3 Clusters

P NNNWOWWERPNNNPRPORPRPPRPWOWWORNWWWWNNRERPRPPWOWOWWWNNNPEPRPEPNMNOPRPWWERERPNMNNDNNDNODDN
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ANEXO 3: Agrupacion delamuestraen tresclusters

Agrupacion de cluster

Caso

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250

3 Clusters

NNNNWWRWONNMNNPRPRPPRPOPRPRPEPNNNONOWONONENONMNOWONWOWWORERPNOWWOWNREPWONWOWDNDNDW

Agrupacion de cluster

Caso

251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
201
292
293
294
295
296
297
298
299
300

3 Clusters

NWONREPRPREPNNWORPNWONWODWONWOWWWWNWWWNNWRERPEPNEPENWORPRPNENOWONWOWWENNDMNNDNOWEDN
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Anexo 3

ANEXO 3: Agrupacion delamuestraen tresclusters

Agrupacion de cluster Agrupacion de cluster
Caso 3 Clusters Caso 3 Clusters
301 3 351 2
302 2 352 3
303 3 353 1
304 1 354 2
305 2 355 2
306 3 356 1
307 3 357 2
308 2 358 2
309 1 359 1
310 2 360 1
311 1 361 3
312 1 362 3
313 3 363 1
314 2 364 1
315 3 365 2
316 1 366 1
317 2 367 3
318 3 368 2
319 3 369 1
320 3 370 2
321 2 371 1
322 3 372 3
323 3 373 2
324 2 374 2
325 1 375 2
326 3 376 2
327 1 377 2
328 3 378 3
329 3 379 1
330 3 380 3
331 3 381 1
332 1 382 3
333 3 383 1
334 1 384 1
335 3 385 1
336 1 386 2
337 2 387 2
338 2 388 2
339 3 389 2
340 2 390 2
341 1 391 1
342 1 392 3
343 2 393 3
344 2 394 3
345 1 395 2
346 2 396 3
347 3 397 3
348 3 398 3
349 1 399 3
350 3 400 3
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ANEXO 3: Agrupacion delamuestraen tresclusters

Agrupacion de cluster

Caso

401
402
403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420

3 Clusters

P WWNPFPWOWFRPRPNRPPOWONPFPWOWWE WOWW
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Anexos 4

ANEXO 4. Agrupacion delamuestra en cuatro clusters

Agrupamiento de cluster Agrupamiento de cluster
Caso 4 Clusters Caso 4 Clusters

1 1 51 3

2 2 52 3

3 1 53 1

4 2 54 2

5 3 55 1

6 4 56 3

7 2 57 2

8 3 58 3

9 1 59 2
10 3 60 1
11 3 61 3
12 1 62 2
13 1 63 2
14 3 64 3
15 3 65 1
16 3 66 1
17 3 67 2
18 2 68 3
19 2 69 3
20 2 70 2
21 1 71 2
22 3 72 2
23 3 73 2
24 3 74 3
25 3 75 1
26 2 76 1
27 3 77 3
28 3 78 2
29 1 79 3
30 1 80 2
31 3 81 2
32 2 82 1
33 2 83 2
34 1 84 3
35 2 85 2
36 2 86 1
37 2 87 2
38 1 88 2
39 2 89 3
40 2 90 2
41 2 91 2
42 2 92 3
43 3 93 1
44 3 94 2
45 1 95 3
46 2 96 1
47 2 97 3
48 2 98 3
49 3 99 4
50 2 100 2
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ANEXO 4. Agrupacion delamuestra en cuatro clusters

Agrupamiento de cluster

Caso

101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150

4 Clusters

NWWENWNWONRPRPORPNNWONWERENNNNNNOONONDBENNENNMNNMNNONMNDNNOORPRPNOWWONWOWDNDWW

Agrupamiento de cluster

Caso

151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200

4 Clusters

P NNNWWRNNNRPORPRPRRPOWRARNWWWWNNRERPRPRPWOWWWWNNNREPRPEPNMNOPRPOWOWEAEANDNNDNDDNDDN
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ANEXO 4. Agrupacion delamuestra en cuatro clusters

Agrupamiento de cluster

Caso

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250

4 Clusters

NNNNWWERWONNNERPRPRRPWORARRPBEAENNDNWONWWNWONENWODNMNNWONWOWWOWERNWWONPEPWONMNWODNMNDNDW

Agrupamiento de cluster

Caso

251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
201
292
293
294
295
296
297
298
299
300

4 Clusters

NWNREPERARRPNNOBRARNWNWWNWWWWNWWWNNWOWRRPRPENENWORPNPEPNOWONOWWDEANNDNNWOWEDN
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ANEXO 4. Agrupacion delamuestra en cuatro clusters

Agrupamiento de cluster

Caso

301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
334
335
336
337
338
339
340
341
342
343
344
345
346
347
348
349
350

4 Clusters

WER WWNENNERANWOWONNRERPORPORPOWWWERWOWRANWOWWNWOWWOWNEREONWOERPEPNMNBABNOWWONDNDDWOWNDW

Agrupamiento de cluster

Caso

351
352
353
354
355
356
357
358
359
360
361
362
363
364
365
366
367
368
369
370
371
372
373
374
375
376
377
378
379
380
381
382
383
384
385
386
387
388
389
390
391
392
393
394
395
396
397
398
399
400

4 Clusters

WWWWWNWWWENNNNNERARRPWRPRWOWRPWONNMNNNNWOWENENORPNRPPRPOWRERPNMNNDABNDMNDNRERPODN
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ANEXO 4. Agrupacion delamuestra en cuatro clusters

Agrupamiento de cluster

Caso

400
401
402
403
404
405
406
407
408
409
410
411
412
413
414
415
416
417
418
419
420

4 Clusters

P WWNPWFRPEPNAEADRRWOWWONPOWWE ®WWW
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Anexo 5

ANEXO 5: Cuadro decanalesdetelevision cerrada en Caracas

Canal Tipo de programacion
€)) Variedades (Argentina)
ABC7 Noticias

AXN Variedades. Accion
Antena 3 Variedades (Espafia)
Animal planet Documentales de animales
A & E mundo Documentales

ART Variedades (Arabe)

BBC Noticias (Reino Unido)
Bloomberg Noticias financieras
Boomerang Caricaturas

CBS Noticias

Cinecanal Peliculas

Casa Club TV Variedades del hogar
Cine Latino Peliculas

CNBC Noticias financieras

Cnn Noticias en inglés

Cnn en espafiol

Noticias en espafiol

Canal de las estrellas

Variedades (México)

Caracol

Televisién colombiana

Clase Variedades infantil
Cinemax Peliculas

Carton network Caricaturas

Canal del Pert Variedades (Per()
Cosmopolitan Variedades femenino
De pelicula Peliculas

Discovery channel

Documentales

Discovery home & health

Documentales de salud y familia

Discovery Travel & living

Documentales

Discovery Kids

Variedades infantil

Disney channel

Variedades infantil

E entertainment

Variedades del espectaculo

ESPN Deportes

ESPN 2 Deportes

Euro channel Peliculas y documentales

Euro news Noticias

EWTN Canal catdlico

Fashion TV Variedades de moda

Fox Variedades (Series y peliculas)
Fox news Noticias en inglés

Fox sports Deportes

Film zone Peliculas
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Anexo 5

Food network Cocina

Fox kids Infantil

Gourmet Cocina

Grandes Documentales Documentales

Canal Tipo de programacion
HBO Peliculas

History Channel Documentales de historia
Hallmark Peliculas

HTV Musica

Infinito Documentales

Jetix Infantil

Locomotion Caricaturas para adultos
Max prime Peliculas

Movie city Peliculas

MTV Mdsica

Much music Mdsica

Multipremier Peliculas

Mundo Olé Documentales

MGM Peliculas

National Geographic Documentales
Nickelodeon Caricaturas

Playboy Programacion para adultos
People & Arts Documentales

Private gold Programacion para adultos
RTP Variedades (Italia)

RAI Variedades (Italia)

Retro Variedades

Ritmoson Mdsica

SBT Variedades (Brasil)

Sony entertainment Variedades (Series)

Spice live Programacion para adultos
TCM Peliculas

TNT Peliculas

TV Chile Variedades (Chile)

TVE Variedades (Espafia)

TV5 Variedades (Francia)
Deutsche welle Variedades (Alemania)
Telemundo Variedades

Telehit Mdsica

TV Azteca Variedades (México)
Utilisima Variedades (Cocina y hogar)
Universal Peliculas

USA network Variedades (peliculas y series)

Venevision Continental

Variedades (Venezuela)

Venus

Peliculas para adultas
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Anexo 5

VH1 Mdsica
Warner Documentales (peliculas y series)
ZAZ Variedades (Infantil)

Estainfor macion fuerecaba de las paginas web de | nter cable (www.inter cable.com.ve), Directv
(www.directv.com.ve), Super cable (www.super cable.com) y Netuno (www.netuno.net).

ANEXOSEN EL CD ADJUNTADO

ANEXO 6: Graficos de proximidad métrica, agrupacion y Témpano del
cluster de dos.

ANEXO 7: Graficos de proximidad métrica, agrupacion y Témpano del
cluster de tres.

ANEXO 8: Graficos de proximidad métrica, agrupacion y Témpano del
cluster de cuatro.

ANEXO 9: Gréfico de correlaciones de las variables de la data madre.
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