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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propésito determinar cuales son los nuevos
habitos de consumo audiovisual generados en los espectadores de 15 a 35 afios
de edad de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera a partir de la visualizacion
de contenidos en Netflix. La poblacién del estudio estuvo conformada por 17 010
ciudadanos, representados a través de una muestra de 376 espectadores
debidamente segmentados segun género, edad y distrito de residencia. El disefio
utilizado fue el transaccional descriptivo y el instrumento de recoleccion de datos
fue un cuestionario de 23 preguntas aplicado de manera virtual. Las conclusiones
de la investigacion indican que las preferencias audiovisuales y los hébitos de
consumo de los espectadores locales dependen del comportamiento caracteristico
de cada segmento estudiado; asi, mientras que los jovenes estan familiarizados
con las nuevas tecnologias y las utilizan segun su disponibilidad de tiempo, los
adultos también se adaptan a ellas para satisfacer unas necesidades de

visualizaciébn méas estables.

Palabras clave: Habitos de consumo. Contenidos audiovisuales. Streaming. Netflix.
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ABSTRACT

The main purpose of the following investigation was to determine which are the new
audiovisual consumption habits generated in the viewers between 15 to 35 years
old of the districts of Trujillo and Victor Larco Herrera due to the visualization of
content through Netflix. The population of this study was formed by 17 010 citizens,
represented through a sample of 376 spectators properly segmented according to
their genre, age and district of residence. The design used was descriptive
transactional and the data recollection instrument was a questionnaire of 23 items
applied virtually. The conclusions of the investigation show that the audiovisual
preferences and the consumption habits of the local spectators depend on the
characteristic behavior of each segment studied; thereby, while the young users
have a closer approach to new technologies and use them according to their time
availability, the adults also adapt themselves to them in order to satisfy their stable

visualization needs.

Key words: Consumption habits. Audiovisual contents. Streaming. Netflix.
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l. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Descripcién de larealidad problemética

La evolucién de la ciencia y la tecnologia a lo largo de los afios ha convertido al
peruano promedio en un devorador de medios de comunicacion. Segun el Consejo
Consultivo de Radio y Televisién (CONCORTYV, 2018b), los peruanos dedican mas
de 10 horas diarias al consumo de television, radio, diarios, revistas e internet, lo
cual ocurre, generalmente, debido a que las personas se encuentran expuestas a
estos medios de manera involuntaria en espacios tales como el hogar, el trabajo, la
escuela, entre otros.

En el Perq, el medio de comunicacion mas utilizado es la television, ya que ella se
encuentra presente en la mayoria de los hogares del pais, sobre todo en las zonas
urbanas. El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2019) sostiene que
81 de cada 100 hogares en el Peru poseen un televisor. Por su parte, el
CONCORTV (2018b) afirma que un 96,45% de la poblacién hace uso de este
aparato electronico ya sea en sefial abierta o a través de servicios adicionales como
la television por cable, television satelital o television digital terrestre.

De estos modos de vivir la experiencia que ofrece este medio de comunicacion, la
television pagada es la favorita en el Per( para acceder a contenidos audiovisuales.
“El 64,60% de peruanos cuenta con TV pagada en su hogar, principalmente para
tener una programacion mas variada (45,40%)” (CONCORTV, 2018b, p. 3);
ademas, estos servicios permiten tener una mejor recepcion de la sefial abierta,
dan méas opciones de entretenimiento y ofrecen programas exclusivos con una
calidad superior a la transmitida comunmente.

A pesar de ello, el consumo de la television en el Peru se ha estancado durante los
ultimos tres afos, algo que no parece ocurrir con el uso del internet. En el 2015, un
95,86% de la poblacién veia productos audiovisuales a través de la television por
un promedio de 3:30 h al dia. Mientras tanto, 49 de cada 100 personas accedian a
internet por un aproximado de 3:03 h diarias (CONCORTYV, 2015b).

Actualmente, el consumo de productos audiovisuales a través de la television ha
aumentado solamente en 0,59 puntos porcentuales, teniendo como publico al

96,45% de la poblacion con una exposicion diaria promedio de 3:12 h, 18 minutos
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menos que antes. Por otro lado, el internet ha tenido un incremento en su consumo
de 16,6 puntos porcentuales; asi, ahora 65 de cada 100 personas acceden a este
medio por un promedio de 3:00 h diarias, tres minutos menos que lo revelado
anteriormente (CONCORTYV, 2018b).

Respecto a los habitos de consumo audiovisual en la ciudad de Trujillo, las dltimas
estadisticas del CONCORTV (2009) destacan que 98 de cada 100 personas
accedian a la television y casi 99 de cada 100 la usaban para visualizar contenidos
por un tiempo promedio de 3:00 h diarias, hecho que posicionaba a la ciudad como
uno de los tres lugares en el Per( con un mayor consumo televisivo, el cual era
realizado por las noches en la mayoria de los casos.

Asimismo, la television abierta no era el Unico servicio visualizado en este
dispositivo, ya que un 17% del pablico contrataba suscripciones adicionales como
la television por cable, television satelital o television digital terrestre. El acceso a
estos servicios pagados se debia a que ellos brindan mas opciones de
entretenimiento que los canales de sefal abierta y, ademas, tenian una mayor
variedad de contenidos educativos (CONCORTYV, 2009).

Aun asi, el modelo de funcionamiento de la televisién en cualquiera de sus variantes
ha seguido siendo el mismo: ordenar los contenidos audiovisuales en una parrilla
programatica de acuerdo con los momentos en los que cada espectador se expone
a este medio de comunicacion. Es decir, pese a que cada contenido esta dirigido a
un publico especifico, son las compafiias televisivas las que determinan qué
transmitir, por cuanto tiempo hacerlo, en qué horarios, entre otras cosas, solo
dandole libertad al usuario para escoger el canal que desea visualizar sin cambiar
el fondo o la forma de las parrillas programéaticas previamente establecidas.

En cuanto a los grupos sociales con los que se veia television, un 77,40% del
publico trujillano se acompafiaba de familiares. Los contenidos con una mayor
acogida entre ellos eran los noticieros, los cuales contaban con un 66,30% del
consumo. A este formato le seguian los programas de entretenimiento, con un 44%
de espectadores. Finalmente, las series y novelas ocupaban el tercer lugar de
preferencia con un 35,60% de la visualizacién (CONCORTYV, 2009). Segun Quiroz
(2011), la eleccion de estos formatos como los favoritos para visualizar en familia
se debe a que ellos poseen narraciones que se asemejan a la realidad o

conmueven a los espectadores de una u otra manera, es por esta razon que atraen
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tanto al publico joven como adulto permitiéndoles entablar conversaciones en torno
a los contenidos en determinados momentos de su vida cotidiana.

Sin embargo, las estadisticas presentadas por el CONCORTYV (2009) varian frente
a los datos obtenidos en un sondeo previo (comunicacion personal, 3 al 4 de julio,
2019) realizado a 37 pobladores de 15 a 64 afios de los distritos de Trujillo y Victor
Larco Herrera que acceden a contenidos audiovisuales a través de internet. Los
resultados de esta exploracion indican que la television, tanto en sefial abierta como
por cable o satelital, obtiene un 28,57% del consumo, seguida del cine con un
15,87% del mismo. Incluso sumando el porcentaje de ambos medios tradicionales
(44,44%), no se llega a superar el 52,38% que sitda al internet como el medio
preferido para acceder a productos audiovisuales.

El desarrollo de nuevas tecnologias permite que la television sea mas que un medio
difusor de parrillas programaticas gratuitas o de paga. Prueba de ello es que este
dispositivo, que cuenta con la mayor presencia en los hogares del Perd, se ha
convertido en una herramienta que permite acceder a contenidos audiovisuales de

diversas formas. Tal como expresa Saccomori (2015):

El contenido de la TV dej6 de ser restringido al electrodoméstico familiar en la sala. Este
electrodoméstico, en realidad, ha ganado una funcién multiplataforma. En palabras de
Proulx y Shepatin, es una ‘pantalla agnoéstica’, término que hace referencia a un
dispositivo usado para més de una finalidad. Incluso un televisor que no tenga la funcién
de internet puede ser usado, con conexiones por cable, para visualizar contenido offline,
es decir, la familia se reunira para ver un programa fuera de la parrilla programatica (p.
56).

Sumado a ello, el sondeo realizado revela que casi la mitad (45,95%) de los
espectadores acceden a contenidos audiovisuales de 3 a 4 dias a la semana,
mientras que un 24,32% de la poblacion lo hace todos los dias, cifras que indican
un alto consumo de estos productos en los distritos estudiados. Entre los formatos
méas visualizados se encuentran las series con un 36,36% de preferencia,
inmediatamente seguidas por las peliculas con el 35,23% de la exposicion. El tercer
formato mas visto es el documental con un porcentaje todavia alto de visualizacion
(20,45%).
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Asi también, los espectadores suelen acompafarse de sus familiares cuando ven
contenidos audiovisuales (28,57%), sin embargo, es mucho mas usual que los
contenidos sean vistos de manera independiente y sin la compafiia de ningun grupo
social (37,50%). Respecto a las actividades realizadas durante la exposiciéon a un
contenido, mas de la mitad del publico sondeado (51,35%) demuestra su capacidad
multitarea al afirmar que su atencion se encuentra dividida entre el contenido y la
actividad. Por el contrario, otro porcentaje bastante alto de espectadores (40,54%)
admite prestar mas atencion a los contenidos visualizados. La actividad mas
realizada mientras se ve un contenido audiovisual es navegar por internet (30,51%)
y una cuarta parte de la poblacidon (25,42%) no realiza actividades alternas a la
visualizacion.

Este ultimo dato no solo evidencia las habilidades multitarea, sino también el
comportamiento multimediatico de los pobladores, es decir, que ellos hacen uso de
diversos medios de comunicacion en el mismo periodo de tiempo. Esta conducta
se presenta mayormente en nifios y adolescentes, quienes se encuentran rodeados
de aparatos tecnoldgicos y estan acostumbrados a combinar dispositivos, horarios
y contenidos. Tal como expresa Quiroz (2011):

Hay que agregar que, a pesar de la distincion académica entre nuevos medios y medios
tradicionales como la television, esta diferencia no existe ni tiene sentido para los
adolescentes. Se trata mas bien de un ‘entorno mediatico’, como afirma Morduchowicz
(2008), en el cual no puede analizarse por separado cada medio de comunicacion, sino
mas bien desde su insercién en los espacios de la vida cotidiana. Un medio no desplaza
al otro, sino que se articula en el contexto de su ubicacion, valoracion familiar y uso (p.
37).

Por ello, mas de la mitad de los espectadores trujillanos (58,60%) consideraba que
la aparicion de nuevas tecnologias no habia disminuido su consumo de television,
mientras que un 13,10% del publico opinaba que este consumo si se veia afectado
en gran medida (CONCORTYV, 2009). No obstante, la insercion de nuevos canales
de comunicacion en la vida de los pobladores puede haber cambiado estas
estadisticas presentadas hace 11 afios.

En la actualidad, el desarrollo tecnologico permite la creacion de servicios OTT, u
Over The Top, los cuales facilitan la libre transmisién de todo tipo de contenidos a
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través de internet sin tener un control por parte de operadores terceros. Estos
servicios ya estan siendo utilizados por 13 de cada 100 peruanos para acceder a
productos audiovisuales (CONCORTYV, 2018a), pues sus atrayentes conceptos de
visualizacion alejan a los espectadores de la dependencia hacia las parrillas
programaticas televisivas.

Netflix es uno de los servicios OTT mas destacado del rubro audiovisual. Esta
empresa nacié en Estados Unidos en el afio 1997 con el propdsito de vender y
alquilar peliculas a través de un sitio web. 10 afios mas tarde, la compafia ya
contaba con un servicio de suscripciones y transmitia los productos de su catalogo
mediante el streaming, el cual “(...) hace referencia a la recepcion de contenidos
audiovisuales a través de una plataforma o sistema web (...) desde donde el
contenido se emite, pero no se aloja en el ordenador de los usuarios” (Calvi y
Santini, 2011, p. 110).

Como parte de sus estrategias de internacionalizacion, Netflix ingresé al Peru y
otros paises de Latinoamérica y el Caribe en el afio 2011. Segun el CONCORTV
(2015a), a los 4 afios de su llegada, un 6,10% de los usuarios de internet ya utilizaba
este medio para acceder a productos audiovisuales tales como peliculas y series.
Junto a servicios similares como Claro Video, Movistar Play y otros comprendidos
en el rubro, la visualizacion de contenidos por internet ha aumentado un 50%
durante los ultimos afios (CONCORTYV, 2018a).

El interés que despiertan estos servicios puede generar en los espectadores
nuevos comportamientos como la continua exposicion a contenidos, las
capacidades multitarea y el consumo multimediatico revelados en el sondeo previo
(comunicacion personal, 3 al 4 de julio, 2019). Por ello, el propésito de esta
investigacion es determinar cuéles son esos nuevos hébitos de consumo
audiovisual que presentan los pobladores de Trujillo y Victor Larco Herrera al

acceder a contenidos a través de Netflix.

1.1.2. Formulacion del problema
¢,Cudles son los nuevos habitos de consumo audiovisual generados en los
espectadores de 15 a 35 afios de edad de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera a partir de la visualizacion de contenidos en Netflix?
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1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general
Determinar cuéles son los nuevos hébitos de consumo audiovisual generados en
los espectadores de 15 a 35 afios de edad de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera a partir de la visualizacion de contenidos en Netflix.

1.2.2. Objetivos especificos

1. Establecer las preferencias audiovisuales de los espectadores locales de Netflix.

2. Describir la parrilla programatica promedio creada por los usuarios locales que
acceden a este servicio.

3. Identificar los h&bitos de consumo audiovisual de los espectadores locales de
Netflix.

4. Caracterizar los nuevos habitos de consumo audiovisual presentes en la

poblacion estudiada.

1.3. Justificacién de la investigacién

La presente investigacion ha sido planteada debido a que el desarrollo tecnolégico
y el surgimiento de nuevos canales de comunicacion ponen al alcance de los
usuarios contenidos audiovisuales que antes solo se veian por medios tradicionales
como la television y el cine. Las nuevas formas de acceder a estos contenidos
permiten al publico realizar un consumo interactivo y generar sentido respecto a lo
visualizado.

El desarrollo de este estudio es importante debido a que aborda una tematica
novedosa que no ha sido examinada a profundidad por otros investigadores. Los
antecedentes encontrados describen los cambios de héabitos de consumo
televisivos y los habitos de consumo de contenidos visualizados a través de
streaming. Sin embargo, estos no analizan a los espectadores que acceden a
contenidos mediante un servicio OTT en especifico como Netflix.

Es preciso ahondar en esta problemética debido a que la informacion existente
sobre ella es escasa. Las estadisticas presentadas en el cuerpo de este estudio
han sido obtenidas de informes recientes del INEl y CONCORTYV, pero ellas reflejan

el consumo de medios a nivel nacional y la poca data recolectada de la ciudad de
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Trujillo no comprende todas las dimensiones que se deben tratar para describir el
consumo audiovisual de los ciudadanos.

Es por ello que esta investigacion busca determinar cuales son los nuevos habitos
de consumo audiovisual generados en los usuarios de Netflix de 15 a 35 afios de
edad que residen en los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera, habiendo pasado
ya nueve afos desde la insercion de esta empresa en el mercado audiovisual
peruano. Con esta tesis se espera sentar precedente para futuros estudios respecto

al tema.

21



Il MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Solano (2019), en su tesis de pregrado titulada La generacion millennials en un
contexto multipantalla: viejas practicas en nuevos medios categoria plataforma
Netflix, explora cudles son los habitos de consumo multipantalla de los jévenes
pertenecientes a la generacion millennial en relacion al entretenimiento brindado
por el servicio de streaming de Netflix. En esta investigacion descriptiva se
analizaron datos recolectados por medio de una encuesta virtual aplicada a 384
guayaquileiios nacidos entre 1981 y 1999, quienes fueron contactados por redes
sociales. Las conclusiones de este estudio afirman que los millennials se han
adaptado a los dispositivos inteligentes y que estos son herramientas
indispensables en su vida diaria. Ademas, los espectadores manifiestan acceder a
Netflix como principal servicio de streaming debido a la variedad de contenidos
presentes en su catalogo y a su facilidad para adaptarse a las diversas pantallas
gue ellos consumen. Esta investigacion confirmé que el acceso a nuevas
tecnologias propicia la generacion de habitos de consumo audiovisual que
satisfacen las actuales necesidades de las audiencias.

La tesis de pregrado de Pelaez (2016), titulada Nuevos habitos de consumo
televisivo. Los nuevos dispositivos y la flexibilidad en el consumo televisivo, busca
conocer cuales son las nuevas formas de consumo audiovisual de los espectadores
argentinos frente a la variedad de medios distribuidores de contenidos. Para realizar
esta investigacion, se consultaron diversos libros, articulos de opinion y otros
estudios relacionados al tema. Ademas, se aplicé una encuesta a 200 personas
para evidenciar sus habitos de recepcién y consumo audiovisual segun los
contenidos y medios a los que se exponen. Las conclusiones indican que la
flexibilidad en la visualizacion de contenidos se produce debido a que ellos no solo
se distribuyen a través de la television, sino que también se encuentran alojados en
internet, lo cual favorece su reproduccién en cualquier momento sin la dependencia
de una parrilla programatica. Aun asi, el autor considera que los medios
tradicionales y digitales pueden coexistir debido a que el publico es diverso y

recurre al medio que mejor satisface sus necesidades. Esta tesis aporté a la
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presente investigacion algunas de las dimensiones que deben ser estudiadas para
determinar los nuevos habitos de consumo audiovisual en el ambito local, tales
como la visualizacién a modo de maratones, la emisidén de opiniones respecto a lo
visualizado y la competencia de servicios similares en el rubro audiovisual.

Hearne (2011), en su tesis de pregrado titulada La reconversion de la publicidad
tradicional en la television. La evolucién tecnoldgica y cultural en el consumidor de
television abierta argentina; reestructuracion del modelo de negocios de los canales
de aire, investiga la influencia que producen los cambios tecnolégicos a la venta de
publicidades y consumo de publicidades televisivas en su pais. Para realizar este
estudio exploratorio, el autor analizé informacion de los principales canales de
television abierta y empresas de investigacion de mercado sobre los habitos de
consumo audiovisual argentinos. Asimismo, realizé una entrevista a un experto en
el tema para conocer mas sobre los modelos de negocio de los canales de
television tradicionales. Las conclusiones expresan que el consumo de television
online ha superado al de television abierta debido a que el publico se adapta a las
nuevas tecnologias con el fin de obtener una mayor libertad de consumo y variedad
de contenidos de manera gratuita. Esta investigacion demostro que la facilidad para
acceder a contenidos audiovisuales a través de nuevos medios y dispositivos ha
generado cambios en los habitos de consumo audiovisual de televidentes en otros

paises de Latinoamérica.

2.1.2. Antecedente nacional

La tesis de pregrado de Gil y Rivera (2019), titulada Estudio cuantitativo de los
hébitos de consumo de series y peliculas de los Millennials en Lima Moderna, busca
determinar si el streaming ha generado cambios en la forma en la que los jévenes
y adultos consumidores digitales ven series y peliculas. Para realizar este estudio,
se recopil6 informacion respecto a los habitos de consumo de contenidos
audiovisuales y las diversas formas de acceder a ellos. Ademas, se analizaron los
datos obtenidos al aplicar una encuesta a 366 residentes de Lima moderna de entre
19 y 38 afos para conocer sus frecuencias de consumo y otros factores
relacionados al acceso a material audiovisual. Los autores concluyen la
investigacion afirmando que el streaming si cambia los habitos de consumo de
series y peliculas de los millennials, aunque ello no supone dejar de lado a los

medios tradicionales ahora utilizados en menor medida. Asimismo, un hallazgo
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relevante es que el consumo de pirateria de los pobladores se redujo notoriamente.
Este estudio revelé que los jovenes peruanos estan accediendo a contenidos

audiovisuales de su interés a través de nuevas formas de visualizacion digital.

2.1.3. Antecedente local

Carranza y Villanueva (2019), en su tesis de pregrado titulada Las plataformas
Streaming en las preferencias del nuevo consumidor universitario, Universidad
Privada Antenor Orrego y Universidad Nacional de Truijillo - 2016, investigan cuales
son las preferencias de consumo de streaming de los estudiantes trujillanos de
educacion superior. Para desarrollar esta investigacion descriptiva, se encuesto a
64 universitarios de entre 17 y 27 afios para determinar su conocimiento sobre el
streaming e identificar sus habitos de consumo al acceder a contenido multimedia
a través de canales digitales. La investigacién concluye que los universitarios
trujillanos se adaptan facilmente al uso de plataformas de streaming, las cuales son
accesibles y cuentan con amplios catalogos de contenidos que satisfacen las
necesidades de los espectadores. Este antecedente aport6 informacion sobre los

habitos de consumo audiovisual local.

2.2. Marco tedrico

El interés por conocer la relacién entre los medios y sus audiencias ha estado
presente en los académicos de comunicacion social desde hace muchos afios,
habiéndose abordado el tema a través de una gran variedad de enfoques. En esta
investigacion, se tomo el estudio de los usos y gratificaciones para sustentar los
nuevos hébitos de consumo audiovisual de los pobladores trujillanos que visualizan
contenidos en Netflix.

A pesar de que las primeras publicaciones sobre las gratificaciones producidas por
los medios tienen mas siete décadas de antigliedad, es alrededor de los afios 70
en que la teoria de usos y gratificaciones causa un impacto en la sociedad al
contemplar “(...) a los miembros del publico como usuarios activos del contenido
de los medios, mas que como pasivamente influidos por ellos” (Katz, Blumler y
Gurevitch, 1985).

Esta teoria surgido en oposicion a aquellas cuya principal propuesta era que los
medios tenian una capacidad persuasiva con la que insertaban determinados

mensajes a sus espectadores a través de los contenidos difundidos, y ha sido
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criticada desde sus inicios por autores que manifestaban que su naturaleza hacia

dificil estudiar el uso de los medios, que los conceptos usados por sus

investigadores no se expresaban con claridad, que no se podia tomar a la audiencia
como un publico tan activo en su interaccién con los medios o que sus estudios no

se realizaban con un buen fundamento metodolégico (Rubin, 2009).

No obstante, los investigadores han continuado aportando informacion para refinar

este estudio, mejorar su fundamentaciéon y determinar su validez. Una de estas

contribuciones fue realizada por Lundberg y Hulten (como se citd en Katz et al.,

1985), quienes establecieron cinco supuestos en los que se apoya la teoria de usos

y gratificaciones:

a. Las audiencias estan conformadas por miembros activos que, en la mayoria de
los casos, deciden acceder a un medio de comunicacidon para satisfacer
necesidades o expectativas previamente definidas.

b. Son los miembros del publico quienes eligen los medios que van a consumir
segun las necesidades que deben satisfacer, es decir, ellos deciden si un
proceso de comunicacion se va a llevar a cabo o no.

c. Los medios de comunicacion compiten con otras fuentes de satisfaccion de
necesidades y no siempre son la primera opcién de las audiencias para obtener
gratificaciones.

d. Los miembros del publico conocen sus gustos e intereses, por lo que estan en
toda la capacidad de expresar sus necesidades para que los medios de
comunicacion generen contenidos que puedan satisfacerlas.

e. Los significados establecidos en la cultura popular se basan en la influencia que
los medios de comunicacion ejercen sobre las audiencias en lugar de explorar la
relacion bidireccional existente entre ambas partes.

Estos supuestos mantienen su vigencia, pues se pueden aplicar a la interacciéon

dada entre los nuevos medios de comunicacion y sus audiencias. Por ello, los

estudios realizados por los primeros investigadores de esta teoria forman una base
gue se nutre constantemente debido a que el desarrollo tecnologico altera el
comportamiento del publico consumidor de medios.

Ruggiero (2000) afirma “A medida que las nuevas tecnologias de comunicacion se

materializan rapidamente, la gama de temas posibles para el estudio de usos y

gratificaciones también se multiplica”. Ello comprueba que, a pesar de las criticas

recibidas desde sus inicios por diversos autores, el nuevo milenio ha supuesto una
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oportunidad para demostrar que la teoria de usos y gratificaciones adquiere una

renovada importancia con el surgimiento de nuevas tecnologias.

Ademads, para poder estudiar a los nuevos medios de comunicacion, es preciso

establecer los atributos diferenciales que estos poseen frente a los medios

tradicionales. En su articulo, Ruggiero (2000) describe tres de estas caracteristicas:

a. Interactividad: este atributo es muy importante para la teoria de usos y
gratificaciones, pues se refiere al grado en el que la audiencia participa
activamente en la toma de decisiones dentro de un proceso de comunicacion
para satisfacer sus necesidades informativas, de socializacion, de
entretenimiento, entre otras.

b. Desmasificacion: esta caracteristica comprende la posibilidad que tiene el
publico de seleccionar dentro de un gran abanico de opciones los medios o
contenidos que crea conveniente consumir para satisfacer sus necesidades.

c. Asincronia: este concepto hace referencia a los periodos de tiempo en los que
se emiten 0 recepcionan mensajes, ya que las nuevas tecnologias permiten
interactuar con los contenidos en cualquier momento segun la disponibilidad de
los usuarios.

Asimismo, junto a las tres caracteristicas propuestas por el autor, Newhagen y

Rafaeli (como se citd en Ruggiero, 2000) consideran las siguientes cualidades:

a. Multimedia: este atributo permite a los usuarios de los nuevos medios digitales
intercambiar informacion presentada a través de todo tipo de formatos como
textos, imagenes, animaciones, audios y videos.

b. Packet switching o intercambio de paquetes: este concepto consiste en dividir un
contenido en varias partes para poder enviarlo a través de la red de manera
eficiente. Al llegar al lugar de destino, las partes se recopilan formando el
mensaje enviado originalmente.

c. Hipertextualidad: esta caracteristica brinda a los usuarios la posibilidad de
acceder a contenidos de interés cuando hacen clic en diversos datos que
contienen enlaces hacia otras fuentes de informacion.

Dado que Netflix posee muchas de las caracteristicas mencionadas, se determiné

gue la teoria apropiada para estudiar el cambio de habitos de consumo audiovisual

generados en los pobladores trujillanos al acceder a este servicio es la teoria de

usos y gratificaciones.
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2.3. Marco conceptual

2.3.1. Recepciéon y consumo de medios de comunicacion

Muchos estudios han sido realizados desde la creacion de los medios de
comunicacién para tratar de explicar como es que estos modifican la conducta de
las audiencias al insertar en su cotidianidad diversos tipos de mensajes. Al
efectuarlos, se recurre al uso de dos términos que tienen conceptos diferentes, pero
gue son utilizados de manera indistinta por la mayoria de los autores: la recepcion
y el consumo de medios de comunicacion.

Para empezar, tal como expresa Checa (2011), “(...) la insuficiencia semantica del
término ‘recepcion’ no permite aprehender la dimension simbdlica y moral (...) ni
otros aspectos propios del proceso complejo que se da en torno y a propésito de la
relacion con los medios de comunicacion” (p. 14). Esto se debe a que no existe una
definicion universal del término, a pesar de que este es ampliamente estudiado en
toda Latinoameérica para conocer la relacion entre medios y audiencias.

Una de las definiciones mas exactas sobre recepciéon en el ambito de las
comunicaciones es la que realiza la Real Academia Espafola (RAE, 2018), la cual
establece que este término significa convertir sefiales eléctricas o
electromagnéticas en sonidos o imagenes. Esto quiere decir que la recepcion forma
parte del proceso basico de la comunicacion: codificar y decodificar un mensaje
para que este llegue de manera efectiva a los receptores.

Sin embargo, alli no acaba el desarrollo de sus funciones. Lazo (2008) afiade:

Esta situacion comunicativa debe tratarse como un proceso de interaccion mucho mas
dilatado en el tiempo, en el que interviene el contexto de vida del televidente, sus
conocimientos previos, sus patrones, sus repertorios, sus actitudes, sus opiniones y sus
valores. Todo ese ‘background’ del receptor repercutira en su forma y grado de lectura

del mensaje o nivel de actividad (pp. 35-36).

Asi, la recepcion es un proceso en el que los espectadores no solo se exponen
pasivamente a la informacién transmitida a través de los medios de comunicacion,
sino que aspectos como el estilo de vida, la cultura o las experiencias vividas por la
audiencia son una influencia considerable al momento de tomar decisiones sobre

la visualizacién de un contenido.
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Por otro lado, el concepto de consumo hace referencia al “(...) uso, desgaste,
adquisicion, disfrute, recepcion de significados de un ‘'algo’ que -desde la
perspectiva econdmica- satisface una necesidad (...)” (Ortega, 2009, p. 10). Este
término se estudia con mayor profundidad desde el aspecto econémico y social,
pero no deja de relacionarse con la manipulaciéon de aquellos bienes culturales
adquiridos a través de un intercambio por otro bien.

Ademas, es preciso recalcar que el consumo audiovisual no escapa a la cultura,
pues, como refiere una de las mediaciones de Martin-Barbero (1987), la television
crea contenidos en base a los comportamientos de su publico objetivo, y estos
comportamientos se alimentan de los contenidos transmitidos, creando una espiral
imparable en donde la continuacién de la cultura es la principal protagonista.

Por ello, desde el inicio de sus investigaciones, Garcia (1992) define el consumo
cultural como “(...) el conjunto de procesos de apropiacion y usos de productos en
los que el valor simbdélico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde
al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimensién simbdlica” (pp.
12-13). Es decir, el significado que cada individuo le otorgue a los productos o
servicios consumidos tiene un mayor peso frente a la forma en la que estos fueron
adquiridos o utilizados.

Por lo tanto, en esta investigacion se utilizo el término consumo, ya que no solo se
habla sobre el uso de los medios de comunicaciény la recepcién de sus contenidos,
sino que también se estudian las dimensiones afectadas por el valor que cada
espectador le da a los mensajes adquiridos y como este valor influye en las

acciones realizadas durante y después de la visualizacion.

2.3.2. Géneros y formatos audiovisuales

La RAE (2018) determina que la palabra audiovisual es un adjetivo “Que se refiere
conjuntamente al oido y a la vista, o los emplea a la vez. Se dice especialmente de
métodos didacticos que se valen de grabaciones acusticas acompafadas de
imagenes 6pticas”. Por ello, un contenido audiovisual es el producto de un proceso
de preproduccién, realizacién y postproduccién en el que confluyen imagenes y
sonidos para narrar una determinada historia con los mismos.

Estos contenidos producidos para su distribucion a través de la television, el cine y
los nuevos canales digitales se clasifican en diversos formatos, los cuales son un

“Conjunto de caracteristicas formales especificas de un programa determinado que
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permiten su distincion y diferenciacion con respecto a otros programas sin
necesidad de recurrir a los contenidos de cada uno como criterio de demarcacion”
(Carrasco, 2010, p. 180).
Estos, a su vez, se agrupan en géneros, definidos segun Gordillo (2009) como
categorias mucho mas amplias en las que se clasifican las estructuras de
contenidos segun las similitudes presentes en su discurso. Contando los géneros
con los que inici6 la television, mas aquellos desarrollados a lo largo de su
evolucion, la autora establece cinco hipergéneros presentes en este medio
tradicional: hipergénero informativo, ficcional, docudramatico, publicitario y de
entretenimiento.

Los géneros y formatos definidos en este marco conceptual son algunos de los que

se encuentran en la taxonomia propuesta por la autora, debido a que solo se

mencionardn los contenidos presentes en el catdlogo audiovisual de Netflix.

Ademas, existen otros contenidos, distribuidos tanto por medios tradicionales como

por los nuevos medios digitales, que no se mencionan en la presente investigacion.

Empezando con la clasificacion de Gordillo (2009), el género informativo

comprende el siguiente formato:

a. Documentales: Son narraciones objetivas de un tema atemporal e impersonal
donde se muestra el desenvolvimiento de personajes dentro de un contexto
determinado. Los recursos audiovisuales utilizados son propios del cine.

El segundo género es el ficcional, el cual se divide en siete formatos:

a. Miniseries: Son narraciones de historias de entre dos y 14 capitulos que
mantienen la continuidad del relato hasta acabar de manera definitiva con él en
el dltimo episodio.

b. Sitcoms o comedias de situacion: Los episodios de estas series tienen una
duracién mas corta en comparacion a los otros formatos del género. Su nimero
de personajes es limitado y desarrollan las historias rapida y ordenadamente en
cada capitulo.

c. Soap-operas o series dramaticas: Este formato narra historias sin un final
previsto, dejando que el niumero de episodios se determine segun el éxito de
cada produccion. Sus tramas no se resuelven del todo al final de cada capitulo
para captar la continua atencion de los espectadores.

d. Novelas: Son narraciones melodramaticas que presentan una trama principal y

varias secundarias. Tienen una continuidad muy marcada, pues el relato de un
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capitulo empieza donde terminé el anterior. A diferencia de las soap-operas, las
novelas llegan al final de la historia en una sola temporada.

e. Antologias: Son series que mantienen una completa independencia entre
episodios, puesto que cada uno comprende historias, personajes y lugares
distintos. Lo Unico que los une es la teméatica desarrollada en todos los capitulos.

f. Telefilmes: Son peliculas realizadas para su transmision en television. Se
diferencian de las peliculas tradicionales por su presupuesto y estructura, ya que
se debe cuidar la dosificacion de informacién para los cortes comerciales.

g. Peliculas: Son productos cinematograficos realizados especificamente para su
proyeccion en la gran pantalla.

El género docudramatico dentro de Netflix incluye los siguientes formatos:

a. Reality shows o telerrealidades: Son contenidos que narran la realidad vivida por
participantes que no interpretan ningun papel. Las situaciones a las que se
exponen suelen ser controladas y este tipo de programas generan identificacion
por parte de la audiencia.

b. Talk shows o espectaculos hablados: Se realizan congregando a dos o mas
personas para que dialoguen sobre un tema en especial. Los participantes
suelen tratar sucesos personales o dramaticos que causan curiosidad en los
espectadores.

Para finalizar la clasificacion, el género de entretenimiento incluye un ultimo

formato:

a. Talent shows o concursos de talentos: Son productos tipicos de la television
nacional y extranjera donde se realizan competencias de azar, conocimiento,
habilidades, entre otras. Los participantes concursan de manera individual o en
equipo y deben superar diversas pruebas para obtener un premio.

Los 11 productos descritos no funcionan de manera restrictiva con los discursos

creados, sino que sirven de guia para denotar ciertas caracteristicas que ellos

deberian tener. Al fin y al cabo, son los realizadores quienes deciden de qué forma

plasmar sus ideas, pudiendo crear contenidos nuevos o hibridos al mezclar dos o

mas formatos de manera simultanea.

2.4. Marco de referencia
Netflix es una empresa de entretenimiento estadounidense que nacio en 1997

cuando dos jovenes con experiencia en las nuevas tecnologias, Reed Hastings y
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Marc Randolf, decidieron ofrecer un servicio de venta y alquiler de peliculas por
internet. Al afio siguiente de iniciado su negocio, los jévenes ya contaban con un
sitio web mediante el cual alquilaban y vendian contenidos audiovisuales que se
distribuian fisicamente a través del correo postal (Ojer y Capapé, 2012).
Posteriormente, la empresa eliminé la venta de DVD y se especializé en el alquiler
de los contenidos, valiéndose de un servicio de suscripcion virtual que consistia en
pagar una determinada suma de dinero al mes para acceder a una mayor cantidad
de videos que seguian distribuyéndose por correo. Este servicio se mantuvo a lo
largo de 10 afios hasta que en el 2007 Netflix implement6 la transmisién via
streaming con un catalogo inicial de cerca de 1000 peliculas y series de television
disponibles (Proulx y Shepatin, como se citd en Saccomori, 2015).

Entre los afios 2011y 2016, la empresa ha desarrollado su expansién internacional,
encontrandose actualmente en mas de 190 paises, incluido el Peru, y contando con
un publico que supera los 139 millones de personas (Netflix, 2019a).

Los derechos de sus contenidos se obtienen a través de licencias otorgadas por
proveedores para que los productos audiovisuales se transmitan de manera total o
parcial en los paises en los que opera la empresa. Sin embargo, para no depender
de estas licencias que pueden expirar en cualquier momento, Netflix también
adquiere derechos de transmisidén exclusivos y crea contenidos originales que son

agregados constantemente al catalogo (Netflix, 2019b).

2.5. Hipoétesis

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirman “(...) no en todas las
investigaciones cuantitativas se plantean hipétesis. El hecho de que formulemos o
no hipétesis depende de un factor esencial: el alcance inicial del estudio”. Dado que
la presente investigacién tiene un alcance descriptivo, no se establecid una

hipotesis para desarrollar el estudio.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo deinvestigacion

La resolucion del problema planteado se consiguid a través del desarrollo de una
investigacién cuantitativa con disefio transeccional descriptivo, el cual tiene como
principal objetivo describir a una poblacion determinada dentro de una o mas

variables de estudio (Hernandez et al., 2014).

3.2. Poblacion

El universo a estudiarse en la presente investigacion fueron los pobladores de los

distritos de Truijillo y Victor Larco Herrera que acceden a contenidos audiovisuales

a traves de Netflix y se encuentran en un rango de 15 a 35 afios de edad.

Estos distritos fueron escogidos debido a que cuentan con la menor condicion de

pobreza total dentro de la provincia de Trujillo, tal como se expone en el Mapa de

Pobreza Provincial y Distrital 2013 publicado por el INEI (2015). En el caso de

Trujillo - Grupo 1, la condicién de pobreza se encuentra entre el intervalo 2,3 y 4,2;

seguida por la condicién de Victor Larco Herrera situada entre el intervalo 2,4 y 4,2.

Por ello, se estima que los distritos estudiados tienen un mayor acceso a las nuevas

tecnologias y consumen servicios como Netflix, en comparacién a otros distritos de

la provincia con condiciones de pobreza superiores.

Ademas, se estudio a los espectadores de 15 a 35 afios de edad, puesto que ellos

forman parte de las generaciones Y y Z, las cuales representan el 40% de la

poblacion peruana (Ipsos, 2019). Estas dos generaciones estan conformadas por

jovenes y adultos nativos digitales que han accedido a las nuevas tecnologias

desde su nifiez, a diferencia de la generacion X y los Baby Boomers, quienes tienen

de 36 afios a mas y estdn menos familiarizados con la tecnologia.

Por lo tanto, quedaron excluidas de la investigacion las siguientes personas:

a. Pobladores que vivian en otros distritos de la provincia de Trujillo.

b. Pobladores que vivian en los distritos estudiados y que no visualizaban
contenidos en Netflix.

c. Nifios y adolescentes menores de 15 afios, debido a que su exposicién a los
contenidos podia estar mediada por sus apoderados.

d. Adultos mayores de 35 afios, pues tenian un menor acercamiento con los nuevos

medios digitales.
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Segun los resultados proporcionados por el INEI (2018) obtenidos en el Censo
Nacional 2017: XII de Poblacion, VIl de Vivienda y Il de Comunidades Indigenas,
los ciudadanos que viven en los distritos mencionados y se encuentran dentro de
las edades establecidas son 130 849; sin embargo, solo el 13% de ellos utiliza
servicios OTT para consumir contenidos audiovisuales (CONCORTYV, 2018a).

Después de restar el 87% de personas que no utiliza estos servicios, se determind
gue la poblacion del estudio estaba conformada por 17 010 ciudadanos, numero
gue fue estratificado segun distrito, sexo y grupos de edad para enriquecer los
resultados de la investigacion. Asi, la poblacion qued segmentada de la siguiente

manera.

Tabla 1
Poblacién estratificada del estudio

Truijillo Victor Larco Herrera
Hombres Mujeres Hombres Mujeres
De 15 a 21 afios 2338 2434 500 535
De 22 a 28 afios 2418 2635 473 537
De 29 a 35 afios 1962 2285 403 490
Total 6718 7354 1376 1562

Nota. Elaboracion del autor.

3.3. Muestra

Dado que la investigacion desarrollada es de caracter cuantitativo, se realizdé un
muestreo probabilistico estratificado para obtener el numero de elementos
muestrales correspondientes a cada segmento poblacional establecido. Segun
Hernandez et al. (2014):

En las muestras probabilisticas, todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos para la muestra y se obtienen definiendo las caracteristicas
de la poblacion y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccién aleatoria o

mecanica de las unidades de muestreo/andlisis (p. 175).

En este caso, el tamafio de la muestra representativa de la poblacion se obtuvo
mediante la ejecucién de la formula para el calculo de muestras de poblaciones

finitas, donde se utilizan las siguientes variables:
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- nes el tamafio total de la muestra.

- N es el tamafo total de la poblacion.

- Z es el nivel de confianza de la investigacion.

- p es la proporcién de individuos que poseen las caracteristicas requeridas para
el estudio.

- g es la proporcién de individuos que no poseen esas caracteristicas.

- E es el margen de error de la investigacion.

N*Zz*p*q
EZ*(N—1)+Z2*p*q

n=

_ 17 010 * 1,962 % 0,5 * 0,5
0,052 (17010 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

n

n =376

Por lo tanto, la muestra se conformd por 376 personas que cumplian con las
caracteristicas establecidas, las cuales se dividieron en segmentos proporcionales
a la poblacién estratificada en la tabla 1. Para ello, se multiplicd cada segmento por
la frecuencia constante del muestreo (f) que se obtuvo realizando la siguiente

féormula:

==

_ 376
17010

f=0,0221

Una vez hecho esto, la muestra quedé dividida en estratos representativos de cada

segmento poblacional, tal como se aprecia en la siguiente tabla:
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Tabla 2

Muestra estratificada del estudio

Trujillo Victor Larco Herrera

Hombres Mujeres Hombres Mujeres
De 15 a 21 afios 52 54 11 12
De 22 a 28 afios 53 58 10 12
De 29 a 35 afios 43 51 9 11
Total 148 163 30 35

Nota. Elaboracion del autor.

3.4. Disefio de contrastacion

Utilizando el muestreo probabilistico estratificado, se realizd una Unica medicién en
la que se obtuvo la informacion necesaria para describir los nuevos hébitos de
consumo que tienen los espectadores trujillanos y que son generados a partir de la
visualizacion de contenidos en Netflix. Por lo tanto, la formula correspondiente al

disefio de contrastacion escogido es la siguiente:
G>M
Donde:

- G es el grupo o muestra estudiada.

- M es la medicion realizada en base al muestreo probabilistico estratificado.
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3.5. Andlisis de la variable estudiada

Definicién operacional

) Definicion
Variable ) ) . ) ) . Nivel de
conceptual Dimension Subdimension Indicador Item o
medicion
¢, Qué tipo de contenidos audiovisuales ves?
Habitos de .
a) Peliculas
consumo: _
Tipo de Formatos b) Documentales _
“(...) conjunto de , i . . Nominal
contenidos visualizados c) Series
procesos de
L d) Novelas
apropiacion y usos
prop y e) Otros:
de productos en los i _ i - i
Contenidos ¢ Qué contenidos audiovisuales prefieres?
que el valor ) ]
] ] Variedad de preferentes a) Los que siempre ves .
Nuevos simbdlico prevalece . o Nominal
o ) contenidos durante la b) Similares a los que te gustan
habitos de sobre los valores Preferencias ) L )
o visualizacion ¢) Que no hayas visto antes
consumo de usoy de audiovisuales _ , :
o . A través de qué medios ves estos
audiovisual | cambio, o donde al _ o
_ contenidos audiovisuales?
menos estos Medios L .
- ] - a) Televisién abierta
ultimos se Medios de utilizados para o . .
) L b) Television por cable o satelital Nominal
configuran comunicacion acceder a ]
) ) c) Cine
subordinados a la contenidos )
] o d) Descargas o streaming
dimension
o ) e) CD, DVD o Blue-ray
simbolica” (Garcia, : _ : _ :
] N Dispositivos ¢ En qué dispositivos ves estos contenidos .
1992, pp. 12-13). Dispositivos Nominal

utilizados para

audiovisuales?
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acceder a

contenidos

a) Computadora
b) Laptop

c) Tablet

d) Celular

e) Televisor

f) Consola de videojuegos

Motivos por los

¢ Por qué decides ver un contenido

audiovisual?

a) Género (comedia, drama, accion, etc.)

Razones de ) b) Resefias de internet, radio y/o television _
_ L que se decide ) Nominal
visualizacion ) c) Directores y/o actores
ver un contenido .
d) Recomendaciones
e) Publicidad
f) Otros:
¢ Por qué contintias viendo un contenido
) audiovisual?
Motivos por los o
o a) Por la historia
Razones de que se contindia . .
) b) Por los personajes Nominal
enganche viendo un ]
) c) Por los escenarios
contenido .
d) Porla musica
e) Otros:
Idioma L .
¢ En qué idioma ves los contenidos
) preferente al o _
Idiomas audiovisuales? Nominal

visualizar

contenidos

a) ldioma original
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b) Audio en idioma original con subtitulos
en espafiol

¢) Audio en espafiol con subtitulos en
idioma original

d) Doblados al espafiol

Ndmero de

personas que

¢ Descargas contenidos para verlos

posteriormente?

i Nominal
descargan a) Si
contenidos b) No
Descarga de ¢Con qué frecuencia lo haces?
contenidos ) a) Diaria
Frecuencia de o
b) Interdiaria _
descarga de Ordinal
) ¢) Semanal
contenidos
d) Mensual
e) Con menor frecuencia
¢ Cuantos dias a la semana ves estos
i . contenidos audiovisuales?
Numero de dias i
) a) laZ2dias ]
Frecuencia en los que se ] Ordinal
_ ] b) 3 a4dias
Parrillas ven contenidos .
i c) 5a6dias
programaticas i
] d) Todos los dias
personalizadas _ _ : :
Numero de ¢ Por cuanto tiempo ves estos contenidos
. horas en las que | audiovisuales? ]
Tiempo Ordinal

se ven

contenidos

a) Menos de 1 hora
b) 1a2horas
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c¢) 3a4horas

d) 5 horasamas

¢En qué momento del dia ves estos

contenidos audiovisuales?

Momento del a) Mafiana
Horario dia en el que se b) Tarde Ordinal
ven contenidos ¢) Noche
d) Madrugada
e) Depende de tu disponibilidad
¢ Haces maratones audiovisuales?
Numero de Marat6n audiovisual: ver varios capitulos o
personas que entregas de una serie o pelicula de manera )
: Nominal
hacen consecutiva
maratones a) Si
b) No
¢ Cuantas veces a la semana haces
NUmero de dias | maratones?
Maratones
en los que se a) 1lvez ]
Ordinal
hacen b) 2veces
maratones c) 3veces
d) 4 veces amas
Ndmero de ¢, Cuantos capitulos o entregas ves cuando
contenidos haces maratones? ]
Ordinal

vistos en una

maratén

a) 2
b) 3
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c) 4

d) 5amas

Comportamientos
frente a lo

visualizado

Espacio fisico

¢;Donde ves estos contenidos audiovisuales?
a) Encasa

b) Casa de familiares

Lugar de donde se ) _
. L ) ) c) Casa de amigos Nominal
visualizacion visualizan i
] d) Casa de pareja
contenidos ) )
e) Lugar de trabajo o estudios
f)  En cualquier lugar donde te encuentres
¢ Con quién ves estos contenidos
) audiovisuales?
Grupos sociales -
a) Familiares
. que forman _ _
Compaiia b) Amigos Nominal
parte de la i
] L c) Pareja
visualizacion . i i
d) Comparieros de trabajo o estudios
e) Solo
¢, Quién escoge el contenido audiovisual que
Persona que veras cuando estas acompafnado?
Toma de . ] ’ .
. decide qué a) Tu Nominal
decisiones ) )
visualizar b) Otra persona
c) Ladecisidn es compartida
Numero de ¢ Realizas otras actividades mientras ves un
) ) personas que contenido audiovisual? .
Multitasking ) i Nominal
realizan a) Si
multitasking b) No
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¢ Cudles son esas actividades?

o a) Navegar por internet
Actividades ]
] b) Usar redes sociales
realizadas _
c) Hacer labores del hogar Nominal
durante la )
] L d) Hacer tareas o estudiar
visualizacién .
e) Trabajar
f) Otras:
) Actividad en la A qué le prestas mas atencion?
Interés prestado ) o
que se centra la a) Al contenido audiovisual .
ala y o Nominal
_ L atencion de los b) A las otras actividades
visualizacion ) )
usuarios c) Atiendes ambas cosas a la vez
Numero de o _
¢ Compartes tu opinion sobre los contenidos
personas que
que ves? )
comparten su ) si Nominal
a i
opinion sobre lo
) ) b) No
o visualizado
Emision de _ _
. ¢Através de qué canales lo haces?
opiniones _
Canales a) Redes sociales
utilizados para b) Blogs .
_ ) Nominal
compartir c) Videos
opiniones d) Bocaaboca
e) Otros:
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3.6. Técnicade recolecciéon de datos
La técnica de recoleccion de datos escogida de acuerdo con los objetivos de esta
investigacion fue la encuesta, ya que ella permitié obtener la informacion necesaria

para resolver el problema planteado. Segun Trespalacios, Vasquez y Bello (2005):

Las encuestas son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan identificar a
priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra
representativa de la poblacién, especificar las respuestas y determinar el método

empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo (p. 96).

El instrumento de recoleccion de datos correspondiente fue el cuestionario, cuya
aplicacion sirvié para conseguir datos de manera rapida, practica y efectiva. Lopez-
Roldan y Fachelli (2015) establecen:

El cuestionario es un instrumento rigido que busca recoger la informacion de los
entrevistados a partir de la formulacion de unas mismas preguntas intentando garantizar
una misma situacion psicolégica estandarizada en la formulacion de las preguntas y

asegurar después la comparabilidad de las respuestas (p. 17).

El cuestionario elaborado para la presente investigacion inicia con una secciéon de
datos demograficos para identificar el género, la edad y el distrito en el que viven
los pobladores encuestados. Posteriormente, se plantearon un total de 23
preguntas desarrolladas en base a las tres dimensiones del analisis de la variable
estudiada: preferencias audiovisuales, parrillas programéticas personalizadas y
comportamientos frente a lo visualizado.

Incluidas en las 23 interrogantes se encuentran cuatro preguntas filtro que
facilitaron la solucion del cuestionario y ayudaron a segmentar la informacién
obtenida. Dependiendo de las respuestas dadas a los filtros, los cuestionarios
tuvieron una extension total de entre 17 a 23 preguntas. Asimismo, el instrumento
elaborado ha sido validado a través del juicio de tres expertos en el area

audiovisual.
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3.7. Procedimiento de aplicacion del instrumento

El instrumento de recoleccion de datos se aplicé a través de un efecto cadena a las
376 personas que conforman la muestra de este estudio. Para eso, se ubicO a
usuarios de Netflix que se encontraban dentro de los segmentos establecidos en el
muestreo y por medio de ellos se contact6 a otras personas pertenecientes a cada
estrato. De esta manera, se controlé y aseguré el cumplimiento del muestreo
disefado.

La encuesta se aplico virtualmente a través de un formulario de Google. El uso de
uste formato responde a las caracteristicas de la poblacién estudiada, ya que ellos
son jovenes y adultos nativos digitales que cuentan con acceso a las nuevas
tecnologias y estan familiarizados con este tipo de herramientas. Ademas, el
formulario online permiti6 a cada espectador llenar la encuesta segun su
disponibilidad de tiempo y sin interrumpir sus actividades diarias. Como afirma
Fernandez (2019):

No cabe duda que este tipo de encuestas (...) es una alternativa accesible, tanto por la
relativa facilidad de su programacion como por los bajos costos y la optimizacion de
tiempos de realizacion. Asimismo, parecerian responder con mayor sinergia a los
espacios en los cuales actualmente se comunican e interactian muchas generaciones,

sobre todo los perfiles mas jévenes.

Este formato garantizé que todas las preguntas sean contestadas, puesto que se
controlé la obligatoriedad de respuesta de cada item. Las interrogantes se
plantearon de manera amigable y los participantes no tardaron mas de 10 minutos
el resolver el instrumento. Asi es como el formulario online facilito la recoleccion de
datos y el posterior procesamiento y andlisis de estos sin perjudicar la validez y
confiabilidad del estudio.

La recoleccion de datos se realiz6 desde el domingo 24 de noviembre hasta el
sabado 21 de diciembre de 2019, fecha en la que se obtuvieron todos los registros

necesarios para cubrir los estratos muestrales establecidos.

3.8. Procesamiento y analisis de informacion
La informacion obtenida después de aplicar el instrumento de recoleccion de datos

se proces6 en el programa IBM SPSS Statistics en su Ultima version disponible.
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Para ello, primero se codificaron las alternativas de cada pregunta de acuerdo a los
niveles de medicion atribuidos en el analisis de la variable.

El segundo paso fue elaborar la matriz de datos en la que se colocaron estos items
en diversas columnas donde se llenaron las respuestas codificadas de los
participantes. Cuando toda la informacion se encontré en el programa, se
elaboraron las tablas y gréaficos de estadistica descriptiva correspondientes a cada
pregunta considerada en el instrumento.

Por dltimo, se analizé la informacién obtenida en base a las tres dimensiones que
posee la variable del estudio. De esta forma, se establecieron los resultados de la
investigacion de acuerdo a los objetivos propuestos y se determinaron cuales son
los nuevos habitos de consumo audiovisual de los espectadores de Truijillo y Victor

Larco Herrera que acceden a contenidos a través de Netflix.
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V. PRESENTACION DE RESULTADOS

En la siguiente seccién, se muestran los principales resultados de la presente

investigacion:

Tabla 3
Medios a través de los cuales se ven contenidos audiovisuales
15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Medios de visualizacion
fi hi fi hi fi hi fi hi
Descargas 0 streaming 74 10.12% 87 11.90% 72 9.85% 233 31.87%
Cine 67 9.17% 84 11.49% 55 7.52% 206 28.18%
Television por cable o
satelital 67 9.17% 64 8.76% 72 9.85% 203 27.77%
CD, DVD o Blue-ray 21 2.87% 17 2.33% 13 1.78% 51 6.98%
Television abierta 12 1.64% 12 1.64% 14 1.92% 38 5.20%
Total 241 3297% 264 36.11% 226 30.92% 731 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 4
Dispositivos a través de los cuales se ven contenidos audiovisuales
15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Dispositivos de visualizacion
fi hi fi hi fi hi fi hi
Televisor 78 8.73% 98 1097% 99 11.09% 275 30.80%
Celular 91 10.19% 85 9.52% 77 8.62% 253 28.33%
Laptop 80 8.96% 78 8.73% 40 4.48% 198 22.17%
Computadora 24 2.69% 36 4.03% 26 291% 86 9.63%
Tablet 12 1.34% 18 2.02% 24 2.69% 54 6.05%
Consola de videojuegos 10 1.12% 10 1.12% 7 0.78% 27 3.02%
Total 295 33.03% 325 36.39% 273 30.57% 893 100%

Nota. Elaboracion del autor.
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Tabla 5

Dias a la semana en los que se ven contenidos audiovisuales

o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Dias de visualizacion
fi hi fi hi fi hi fi hi
1 a2 dias 36 9.57% 36 9.57% 34 9.04% 106 28.19%
3 a4 dias 46 12.23% 48 12.77% 28 7.45% 122 32.45%
5 a6 dias 15 3.99% 11 2.93% 10 2.66% 36 9.57%
Todos los dias 30 7.98% 38 10.11% 44 11.70% 112 29.79%
Total 127 33.78% 133 3537% 116 30.85% 376 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 6
Momento del dia en el que se ven contenidos audiovisuales
. o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Momento de visualizacién
fi hi fi hi fi hi fi hi
Mafana 9 1.72% 4 0.76% 6 1.15% 19 3.63%
Tarde 32 6.12% 14 2.68% 11 2.10% 57 10.90%
Noche 56 10.71% 78 14.91% 86 16.44% 220 42.07%
Madrugada 18 3.44% 15 2.87% 10 1.91% 43 8.22%
Depende de tu
) o 73  13.96% 68 13.00% 43 8.22% 184 35.18%
disponibilidad
Total 188 35.95% 179 34.23% 156 29.83% 523 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 7
Realizacion de actividades mientras se ve un contenido audiovisual
S 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Multitasking ] ] ] ] ] ) ] )
fi hi fi hi fi hi fi hi
Si 87 23.14% 86 22.87% 66 17.55% 239 63.56%
No 40 10.64% 47 1250% 50 13.30% 137 36.44%
Total 127 33.78% 133 35.37% 116 30.85% 376 100%

Nota. Elaboracion del autor.

46



Tabla 8

Actividades en las que se centra la atencion de los usuarios

_ ) 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Atencion de los usuarios
fi hi fi hi fi hi fi hi
Atiendes ambas cosas a la
61 2552% 56 23.43% 43 17.99% 160 66.95%
vez
Al contenido audiovisual 23 9.62% 26 10.88% 17 7.11% 66 27.62%
A las otras actividades 3 1.26% 4 1.67% 6 2.51% 13 5.44%
Total 87 36.40% 86 3598% 66 27.62% 239 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 9
Emision de opiniones sobre los contenidos vistos
o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Opiniones
fi hi fi hi fi hi fi hi
Si 101 26.86% 104 27.66% 92 24.47% 297 78.99%
No 26 6.91% 29 7.71% 24 6.38% 79  21.01%
Total 127 33.78% 133 3537% 116 30.85% 376 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 10
Canales utilizados para compartir opiniones
o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Canales de opinion ] ) ) ) ) ) ) )
fi hi fi hi fi hi fi hi
Boca a boca 74 1415% 86 16.44% 78 1491% 238 4551%
Redes sociales 47 8.99% 48 9.18% 41 7.84% 136 26.00%
Videos 9 1.72% 3 0.57% 2 0.38% 14 2.68%
Blogs 5 0.96% 2 0.38% 2 0.38% 9 1.72%
Total 135 25.81% 139 26.58% 123 23.52% 397 76%

Nota. Elaboracion del autor.
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Tabla 11

Personas que hacen maratones audiovisuales

Maratones audiovisuales 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
fi hi fi hi fi hi fi hi
Si 93 24.73% 96 2553% 73 19.41% 262 69.68%
No 34 9.04% 37 9.84% 43 11.44% 114 30.32%
Total 127 33.78% 133 35.37% 116 30.85% 376 100%
Nota. Elaboracién del autor.
Tabla 12
Capitulos o entregas vistos al hacer maratones audiovisuales
15 a 21 afios 22 a 28 afos 29 a 35 afios Total
Capitulos o entregas
fi hi fi hi fi hi fi hi
2 4 1.53% 3 1.15% 8 3.05% 15 5.73%
3 13 4.96% 12 4.58% 12 4.58% 37 14.12%
4 12 4.58% 21 8.02% 16 6.11% 49 18.70%
5amas 64 2443% 60 2290% 37 14.12% 161 61.45%
Total 93 3550% 96 36.64% 73 27.86% 262 100%

Nota. Elaboracion del autor.

Tabla 13

Personas que descargan contenidos audiovisuales para verlos posteriormente

] 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Descarga de contenidos ] ) ) ) ) ) ) )
fi hi fi hi fi hi fi hi

Si 45 11.97% 38 10.11% 36 957% 119 31.65%
No 82 21.81% 95 2527% 80 21.28% 257 68.35%
Total 127 33.78% 133 35.37% 116 30.85% 376 100%

Nota. Elaboracion del autor.
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Tabla 14

Frecuencia de descarga de contenidos audiovisuales

) 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Frecuencia de descarga
fi hi fi hi fi hi fi hi

Diaria 9 7.56% 4 3.36% 6.72% 21 17.65%
Interdiaria 15 12.61% 5.88% 6.72% 30 25.21%
Semanal 14 11.76% 14 11.76% 14 11.76% 42  35.29%
Mensual 2 1.68% 3.36% 2.52% 9 7.56%
Con menor frecuencia 5 4.20% 7.56% 2.52% 17 14.29%
Total 45 3782% 38 31.93% 36 30.25% 119 100%

Nota. Elaboracion del autor.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacién, se procedera a discutir los resultados obtenidos en funcion a los

objetivos de la investigacion:

5.1. Establecer las preferencias audiovisuales de los espectadores locales
de Netflix

Lundberg y Hulten (como se citdé en Katz et al., 1985) establecen cinco supuestos
gue refuerzan la teoria de usos y gratificaciones y que fundamentan los resultados
obtenidos en este estudio. Uno de ellos hace referencia a que son los miembros
del publico quienes eligen los medios que van a consumir para satisfacer sus
necesidades de comunicacién. Como expresan las tablas 3 y 4, este postulado es
correcto, ya que los pobladores determinan por si mismos a traves de qué medios
y dispositivos realizan su consumo audiovisual, lo cual genera que las preferencias
de cada segmento estudiado sean variadas segun las conductas y necesidades
compartidas por la audiencia.

Para empezar, el primer segmento de 15 a 21 afos visualiza contenidos por tres
medios principales: descargas o streaming, con un 10,12% de la visualizacion, asi
como cine y television por cable o satelital, cada una con un 9,17% del total de
acceso. Estos resultados demuestran que los jovenes mantienen un
comportamiento de consumo multimediético, tal como afirma Quiroz (2011), que
permite que ellos accedan a distintos medios de comunicacion segun sus
necesidades y sin mostrar mayor preferencia por alguno de ellos. Por otro lado, se
comprobdé que este segmento mantiene un comportamiento propio de su
generacion conformada por nativos digitales. Este publico perteneciente a la
generacion Z accede a contenidos audiovisuales mayormente a través del celular
(10,19%), aunque también lo hace por medio de laptops o televisores (8,96% y
8,73% del total de uso, respectivamente). De ello se deduce que la eleccion de
dispositivos también es variada y depende de la situacién en la que se encuentre
la audiencia al momento de realizar el visionado.

El segundo segmento esta conformado por adultos de 22 a 28 afios que pertenecen
tanto a la generacion Y como a la generacion Z, por lo que poseen comportamientos
similares a los otros grupos etarios. Al igual que el primer segmento, este también

visualiza contenidos en medios de comunicacion digitales y tradicionales, pero se
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diferencia de los espectadores jévenes en gque sus medios mas utilizados son las
descargas o streaming, con un 11,90% de la visualizacién, asi como el cine, con un
11,49% del total de acceso; estos resultados comprueban que el planteamiento de
desmasificacion propuesto por Ruggiero (2000) renueva su vigencia al
desarrollarse nuevos medios y dispositivos que los espectadores eligen de acuerdo
a sus necesidades de consumo audiovisual. En este segundo segmento, el publico
tiene un acceso mas variado a dispositivos, utilizando principalmente televisores
(10,97%) y en menor medida celulares y laptops (9,52% y 8,73% del total de uso,
respectivamente).

Por su parte, el tercer segmento conformado por adultos de 29 a 35 afios es el que
presenta una mayor variacion en sus preferencias audiovisuales. Los datos de
estos espectadores revelan que ellos tienen una preferencia basada en la
comodidad que les pueden ofrecer los distintos medios de comunicacion y
dispositivos para acceder a contenidos. Prueba de ello es que este segmento
accede mayormente a las descargas o streaming y a la television por cable o
satelital, cada una con un 9,85% del total de acceso. Sin embargo, el consumo de
contenidos a través del cine se encuentra muy por debajo de los otros medios de
comunicacién (7,52%). Respecto a los dispositivos utilizados, el publico muestra
nuevamente que la comodidad es lo mas importante, ya que utilizan televisores y
celulares en su mayoria (11,09% y 8,62% del total de uso, respectivamente), los
cuales son dispositivos que suelen encontrarse mas a la mano en sus casas.
Contrariamente a los otros grupos, este segmento utiliza laptops con una frecuencia
mucho menor para acceder a contenidos audiovisuales (4,48%).

Los resultados expuestos evidencian que los espectadores locales tienen un
comportamiento multimediético, ya que acceden a contenidos a través de distintos
medios de comunicacion y dispositivos. Ademas, las preferencias audiovisuales
varian de segmento a segmento debido a las conductas propias de cada
generacion. A pesar de ello, el desarrollo tecnolégico y el comportamiento
multimediatico no implican dejar de lado a los medios tradicionales, ya que tanto
los jovenes nativos digitales como los adultos se adaptan a los cambios y acceden
a los medios y dispositivos que les permitan satisfacer sus necesidades de

consumo audiovisual segun la situacion en la que se encuentren.
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5.2. Describir la parrilla programatica promedio creada por los usuarios
locales que acceden a este servicio

Para dar respuesta a este objetivo, se analizé la informacién obtenida respecto a
los dias a la semana y momentos del dia en los que los usuarios acceden a
contenidos audiovisuales, obteniendo como principal resultado que ya no existe una
parrilla programatica promedio valida para toda la poblacién. Tal como se aprecia
en las tablas 5 y 6, las parrillas programaticas varian de acuerdo a las
caracteristicas propias de cada segmento estudiado.

El primer segmento conformado por jévenes de 15 a 21 afios tiene una parrilla que
responde muy bien al comportamiento de su generacion. Ellos mayormente
visualizan contenidos de 3 a 4 dias por semana, con un 12,23% de preferencia,
aunque también lo hacen de 1 a 2 dias, con un 9,57% de la misma. Sumado a ello,
se ha identificado que los miembros de este grupo no tienen un momento del dia
favorito para realizar el visionado, ya que acceden a contenidos audiovisuales
segun su disponibilidad de tiempo (13,96%). Esto demuestra que los jovenes tienen
un consumo variado debido a que no cuentan con horarios definidos para realizar
sus actividades diarias al ser principalmente estudiantes escolares y de educacion
superior. Asi, queda confirmado el postulado de Ruggiero (2000) respecto a la
asincronia como una caracteristica propia de los nuevos medios de comunicacion,
la cual debilita la idea de que los espectadores tienen un horario fijo para visualizar
contenidos.

El segundo segmento de 22 a 28 afios vuelve a presentar informacion similar a los
otros grupos etarios debido a la unién de generaciones entre sus integrantes. Las
estadisticas revelan que este segmento tiene una parrilla programatica flexible, ya
que sus usuarios visualizan contenidos de 3 a 4 dias por semana, con un 12,77%
de preferencia, aunque también destaca la visualizacién diaria y de 1 a 2 dias por
semana, con un 10,11% y 9,57% del total de visualizacién, respectivamente. Al
pertenecer a este grupo tanto jovenes estudiantes como adultos trabajadores, los
momentos del dia que ellos tienen disponibles para visualizar contenidos son
variados. Se identific6 que los espectadores acceden a contenidos de noche
(14,91%), lo cual responde al grupo de personas que adaptan su consumo al
horario que tienen previamente establecido en base a otras actividades. Sin

embargo, también se visualizan contenidos segun la disponibilidad de tiempo de
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los usuarios, lo cual corresponde a las personas que no cuentan con un horario
predeterminado en sus centros de trabajo o estudios.

Finalmente, el segmento de 29 a 35 afios presenta una parrilla programatica
promedio mas estable, debido a que esta generacién estd conformada en su
mayoria por adultos trabajadores que tienen una menor libertad para decidir sobre
sus horarios, pero que no por ello limitan su consumo de contenidos audiovisuales.
Asi, este segmento visualiza contenidos todos los dias (11,70%), siendo el
segmento con la frecuencia mas alta de visualizacion diaria. Asimismo, este grupo
destaca frente a los demas debido a que sus espectadores acceden a contenidos
con mayor frecuencia durante la noche, la cual cuenta con un 16,44% del total de
preferencia. Como se observa en la data recolectada, la visualizacion de contenidos
segun la disponibilidad de tiempo tiene una frecuencia mucho menor entre los
usuarios de este segmento (8,22%).

Los resultados de este estudio ponen en evidencia la independizacién de los
usuarios respecto a las parrillas programaticas impuestas por medios de
comunicacion tradicionales como la television y el cine, ya que el publico es capaz
de adaptarse a nuevas tecnologias que le brinden una mayor libertad de consumo
segun sus intereses y necesidades. Por ello, este objetivo confirma la investigacion
de Gil y Rivera (2019), debido a que el acceso a contenidos audiovisuales a través
de streaming modifica los habitos de consumo de los espectadores al generarse
una variedad de parrillas programaticas que se adeculan a las caracteristicas de

cada segmento estudiado.

5.3. Identificar los habitos de consumo audiovisual de los espectadores
locales de Netflix

Algunos habitos de consumo audiovisual presentes en los espectadores locales de
Netflix son la capacidad de realizar otras actividades mientras ven un contenido,
asi como emitir sus opiniones respecto a los contenidos visualizados. Como se
manifiesta en los resultados de esta investigacion, ambos habitos de consumo se
presentan muy similares entre los tres segmentos en los que se divide la muestra
del estudio.

Para empezar, Lundberg y Hulten (como se cité en Katz et al., 1985) proponen que
los medios de comunicacion se encuentran en constante competencia con otras

fuentes de satisfaccion de necesidades, debido a que el publico no se dedica de

53



manera exclusiva a visualizar contenidos. Como se aprecia en las tablas 7 y 8, un
63,56% del publico encuestado realiza actividades alternas al consumo audiovisual.
De estos 239 usuarios, 67 de cada 100 prestan atencién de manera simultanea
tanto a los contenidos visualizados como a las actividades realizadas (66,95%).
Este dato presenta una amplia variacion frente al 51,35% de espectadores que
manifestaban tener el mismo comportamiento multitarea segun el sondeo previo
(comunicacion personal, 3 al 4 de julio, 2019) realizado. Asimismo, se ha
identificado que més de una cuarta parte de los usuarios prestan una mayor
atencion a los contenidos vistos que a las actividades realizadas durante la
visualizacion, lo cual indica que el consumo audiovisual es una prioridad para el
27,62% de este publico, en lugar de servir solo como un acompafamiento de sus
actividades diarias. De los segmentos estudiados, son los jévenes y adultos de 15
a 21 afos y de 22 a 28 afos quienes tienen una mayor facilidad para atender
diversas acciones al mismo tiempo, ya que ambos segmentos estan conformados
por nativos digitales que no tienen inconveniente en adaptarse a las nuevas
tecnologias y son capaces de realizar multiples actividades a la vez.

Por otro lado, Katz, Blumler y Gurevith (1985) contemplan “(...) a los miembros del
publico como usuarios activos del contenido de los medios, mas que como
pasivamente influidos por ellos”, lo que quiere decir que los usuarios no solo tienen
un poder de decision sobre los contenidos que consumen y la forma de hacerlo,
sino que también pueden influenciar la toma de decisiones de otras personas al
emitir sus opiniones respecto a lo visualizado. Segun las tablas 9y 10, 79 de cada
100 encuestados tiene este habito (78,99%), el cual se desarrolla de manera similar
entre los tres segmentos estudiados. El canal mas utilizado para emitir opiniones
es el boca a boca, que cuenta con un 45,51% de frecuencia de uso, mientras que
en segundo lugar se ubican las redes sociales, con un 26% de esta preferencia. El
uso de ambos canales es bastante convencional, ya que permite que los
espectadores compartan sus opiniones y pidan recomendaciones audiovisuales a
otras personas. Asi, mediante una conversacion de manera fisica 0 una
actualizacion de estado en los medios digitales, se puede interactuar con otras
personas para comentar, recomendar o discutir los contenidos vistos.

Este objetivo demuestra que los habitos de consumo audiovisual no cambian de
segmento a segmento, a pesar de que las caracteristicas propias de cada

generacion producen parrillas programéticas distintas para cada uno de ellos.
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Ademas, lo destacable de esta discusion no es que los espectadores desarrollen
actividades mientras ven un contenido audiovisual, sino que ellos son capaces de
prestar atencibn a ambas acciones realizadas. Por Udltimo, una gran parte del
publico puede ejercer influencia sobre otros espectadores al compartir sus

opiniones positivas o negativas de los contenidos que se han visualizado.

5.4. Caracterizar los nuevos hébitos de consumo audiovisual presentes en
la poblacion estudiada

Tal como explica Pelaez (2016), la flexibilidad que brindan los nuevos medios de
comunicacién a los usuarios que acceden a contenidos audiovisuales genera
nuevos habitos de consumo como el desarrollo de maratones, es decir, que ellos
ven varios capitulos o entregas de una serie o pelicula de manera consecutiva. A
pesar de que algunos canales de televisién incorporan las maratones audiovisuales
en su programacion habitual, ellas no se comparan a las realizadas a través de las
plataformas OTT, donde es el usuario quien elige qué contenidos ver, en qué orden
hacerlo, por cuanto tiempo, entre otros factores.

Segun los resultados observados en las tablas 11 y 12, un 69,68% de los
encuestados realiza maratones audiovisuales. El tiempo promedio que dura una
maraton es dificil de calcular, puesto que este dato depende de la duracién de cada
capitulo o entrega visualizado; aun asi, la informacion obtenida indica que los
espectadores locales ven de 5 a mas contenidos cuando realizan una maraton
audiovisual (61,45%). De los tres segmentos estudiados, son los jévenes y adultos
de 15 a 21 aflos y de 22 a 28 afios quienes mas desarrollan este habito,
visualizando de 5 a mas contenidos en un 24,43% y 22,90% del total de casos,
respectivamente. Mientras tanto, el segmento de espectadores de 29 a 35 afios
realiza maratones extensas con una menor frecuencia (14,12%), lo cual concuerda
con las caracteristicas de la generacion Y conformada en su mayoria por adultos
trabajadores que tienen un menor poder de decision sobre sus horarios. Como
expresa Saccomori (2015), estos datos confirman que en la actualidad se vive una
republica de streaming capaz de producir cambios en los habitos de consumo de
los usuarios, tal como el tiempo dedicado a la visualizacién de contenidos debido
al desarrollo de maratones.

Ojer y Capapé (2012) plantean que los nuevos dispositivos moviles y el acceso a

internet facilitan el libore consumo de contenidos audiovisuales; sin embargo, las
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plataformas OTT también innovan constantemente para satisfacer las necesidades
de aquellas personas que no pueden visualizar contenidos de manera online todo
el tiempo. Como demuestran las tablas 13 y 14, el servicio de descarga de
contenidos no es popular entre los espectadores locales, pero ya se esta utilizando
por un 31,65% del publico. A diferencia de los otros habitos identificados, este si
presenta una variacion entre los tres segmentos estudiados. Asi, los jovenes de 15
a 21 afos representan el 37,82% del total de encuestados que utilizan este servicio,
y lo hacen de manera interdiaria y semanal (12,61% y 11,76% del total de las
descargas, respectivamente). Los otros dos segmentos tienen una menor
frecuencia de descarga de contenidos, realizando esta actividad de manera
semanal, cada uno con un 11,76% del total de descargas. Asimismo, se identificd
gue los adultos de 29 a 35 afios también utilizan este servicio con una frecuencia
interdiaria e incluso diaria (cada una con un 6,72% del total de descargas),
superando asi la frecuencia de descargas del segmento de 22 a 28 afios.

Con la discusion de este objetivo se establece que el acceso a contenidos
audiovisuales a través del streaming si genera nuevos habitos de consumo
audiovisual en los espectadores locales, debido a que ellos tienen la oportunidad
de realizar un consumo personalizado y modificar su rutina cuantas veces sea
necesario para satisfacer sus necesidades. Dependiendo de las caracteristicas de
cada grupo etario, la extensién de una maratén audiovisual y la frecuencia de
descarga de contenidos presenta variaciones. Sin embargo, es notorio que quienes
tienen una mejor adaptabilidad a estos nuevos habitos de consumo son los jévenes
pertenecientes a la generacion Z que los adultos con un comportamiento mas

tradicional.
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VI. CONCLUSIONES

Tras realizar la discusion de los resultados obtenidos en la investigacion, se

concluye lo siguiente:

1. Las preferencias audiovisuales de los espectadores locales de Netflix varian
segun el comportamiento y los intereses de cada segmento estudiado. Se
establecio que los encuestados tienen un comportamiento multimediatico y que
son los jovenes de 15 a 21 afios quienes mejor se adaptan al desarrollo
tecnoldgico. A pesar de ello, el publico no deja de lado el consumo de medios de
comunicacion tradicionales, ya que tanto los jovenes como adultos eligen
acceder a medios y dispositivos que satisfagan sus necesidades de visualizacion
segun la situacion en la que se encuentren.

2. El estudio confirma que no existe una parrilla programatica promedio entre los
pobladores encuestados, ya que ellos crean sus propias parrillas segun los
intereses y necesidades compartidos por cada segmento. Asi, los jévenes
acceden a contenidos en una parrilla variada debido que no tienen horarios fijos
de visualizacion, mientras que el publico adulto cuenta con parrillas méas estables
ya gque disponen de una menor flexibilidad en sus horarios. En suma, el publico
ha logrado independizarse de las parrillas programaticas impuestas por los
medios de comunicacién tradicionales como la television y el cine.

3. Los habitos de consumo audiovisual no presentan diferencias entre los tres
segmentos estudiados. Se identificO que casi dos tercios de los espectadores
realiza actividades mientras ve contenidos audiovisuales, de los cuales 67 de
cada 100 personas manifiesta prestar atencion a ambas acciones realizadas. De
todos los segmentos estudiados, son los jévenes y adultos de 15 a 21 afios y de
22 a 28 afios quienes presentan este comportamiento multitarea con mayor
frecuencia. Asimismo, cuatro de cada cinco encuestados emiten sus opiniones
respecto a los contenidos visualizados y lo hacen a través del boca a boca y de
la difusién de informacion por redes sociales.

4. El uso del streaming genera nuevos habitos de consumo audiovisual como el
desarrollo de maratones, las cuales consisten en visualizar de 5 a mas
contenidos de manera consecutiva y son realizadas en su mayoria por un publico

joven. Ademas, el servicio de descarga de contenidos es otro nuevo habito de
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consumo al cual accede casi un tercio de la poblacién estudiada. A pesar de que

son los jovenes quienes se adaptan mejor a este habito, también se advierte una

alta frecuencia de descarga entre los adultos de 29 a 35 afios que cuentan con

comportamientos de visualizacion mas estables. Tal como se expone en la

segunda conclusion, el desarrollo de estos nuevos habitos permite a los usuarios

tener un consumo audiovisual personalizado al crear sus propias parrillas

programéticas en base a la disponibilidad de tiempo caracteristica de cada

segmento estudiado.

. Finalmente, se determind que la visualizacion de contenidos en Netflix si genera

nuevos habitos de consumo audiovisual en los espectadores de 15 a 35 afios de

edad de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera, los cuales son:

- El consumo por demanda de medios de comunicacién y dispositivos segun
las necesidades audiovisuales de la audiencia.

- La creacion de parrillas programaticas personalizadas que responden a las
caracteristicas propias de cada segmento estudiado.

- El desarrollo de maratones audiovisuales para consumir contenidos de
acuerdo a la disponibilidad de tiempo de los usuarios.

- La descarga y almacenamiento temporal de contenidos para su posterior

consumo.
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VII.

RECOMENDACIONES

A partir de los resultados encontrados, se realizan las siguientes sugerencias:

1.

Debido a que los espectadores locales estan creando sus propias parrillas
programaticas, se recomienda a los medios de comunicacion tradicionales
apoyarse en el desarrollo de las nuevas tecnologias para brindar un servicio mas
completo y personalizado que satisfaga las necesidades audiovisuales de los
distintos segmentos del publico y, de esta manera, ampliar el alcance de su

audiencia.

. Netflix permite a sus usuarios calificar contenidos con un pulgar arriba o abajo

para identificar cuéles son los gustos e intereses de la audiencia y realizar
recomendaciones en base a ellos. Sin embargo, esta informacion es personal y
no se puede compartir con otros espectadores. Por eso, se sugiere implementar
dentro de la plataforma un espacio en cual los usuarios compartan comentarios
o valoraciones de los contenidos vistos para que estos sirvan de referencia a
otros miembros de la comunidad que necesiten un consejo para decidir qué

visualizar.

. Por ultimo, se recomienda a otros investigadores realizar estudios sobre las

nuevas tecnologias y discursos de la comunicacién, debido a que se cuenta con
poca informacién sobre este tema, especialmente en el ambito nacional y local.
Las nuevas tecnologias se encuentran en constante evolucién y ello provoca un
cambio en los comportamientos de la audiencia, por lo que es preciso estudiar
estos hechos para conocer el perfil audiovisual del publico y entender qué los
motiva a tener un consumo personalizado y cOmo este afecta su interaccion con

los nuevos y tradicionales medios de comunicacion.
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ANEXOS

1. Instrumento de recoleccion de datos

ENCUESTA SOBRE HABITOS DE CONSUMO AUDIOVISUAL

iHola! Estamos realizando una investigacion sobre habitos de consumo audiovisual. Por
favor, apdyanos contestando las siguientes preguntas respecto a tu experiencia al usar

Netflix, no tardards mas de 10 minutos.

A. Género: B. Edad:
a) Femenino

b) Masculino

a) De 15 a 21 afios
b) De 22 a 28 afios
c) De 29 a 35 afios

C. Distrito:
a) Trujillo
b) Victor Larco
Herrera
c) Otro:

Contenido audiovisual: narracién de una
historia a través de la union de imagenes y
sonidos.

1. ¢Qué tipo de contenidos audiovisuales
ves? (MULTIPLE)
a) Peliculas
b) Documentales
c) Series
d) Novelas
e) Otros:

¢, Qué contenidos audiovisuales
prefieres?

a) Los que siempre ves

b) Similares a los que te gustan
c) Que no hayas visto antes

A través de qué medios ves estos
contenidos audiovisuales?
(MULTIPLE)

a) Television abierta

b) Television por cable o satelital
c) Cine

d) Descargas o streaming

e) CD, DVD o Blue-ray

¢En qué dispositivos ves estos
contenidos audiovisuales?
(MULTIPLE)

a) Computadora

b) Laptop

c) Tablet

d) Celular

e) Televisor

f) Consola de videojuegos

¢, Cuantos dias a la semana ves estos
contenidos audiovisuales?

a) 1a2dias

b) 3 a4dias

c) 5a6dias

d) Todos los dias

¢, Por cuanto tiempo ves estos
contenidos audiovisuales?

a) Menos de 1 hora

b) 1a2horas

¢c) 3a4horas

d) 5 horas a mas

¢En qué momento del dia ves estos
contenidos audiovisuales?
(MULTIPLE)

a) Mafnana

b) Tarde

c) Noche

d) Madrugada

e) Depende de tu disponibilidad

¢, Donde ves estos contenidos

audiovisuales? (MULTIPLE)

a) Encasa

b) Casa de familiares

c) Casa de amigos

d) Casa de pareja

e) Lugar de trabajo o estudios

f) En cualquier lugar donde te
encuentres
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢, Con quién ves estos contenidos
audiovisuales? (MULTIPLE)

a) Familiares

b) Amigos

c) Pareja

d) Compafieros de trabajo o estudios

e) Solo

¢, Quién escoge el contenido
audiovisual que veras cuando estas
acompafiado?

a) Tu

b) Otra persona

¢) La decisién es compartida

¢ Por qué decides ver un contenido

audiovisual? (MULTIPLE)

a) Geénero (comedia, drama, accién,
etc.)

b) Resefas de internet, radio y/o
television

c) Directores y/o actores

d) Recomendaciones

e) Publicidad

f) Otros:

¢ Por qué contindias viendo un
contenido audiovisual? (MULTIPLE)
a) Por la historia

b) Por los personajes

c) Por los escenarios

d) Porla muasica

e) Otros:

¢ Haces maratones audiovisuales?
Maratén audiovisual: ver varios
capitulos o entregas de una serie 0
pelicula de manera consecutiva.
(FILTRO)

a) Si

b) No

¢ Cuantas veces a la semana haces
maratones?

a) lvez

b) 2 veces

c) 3veces

d) 4 vecesamas

¢ Cuantos capitulos o entregas ves
cuando haces maratones?

a) 2

b) 3

c) 4

d) 5amas

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢En qué idioma ves los contenidos

audiovisuales?

a) ldioma original

b) Audio en idioma original con
subtitulos en espafiol

¢) Audio en espafiol con subtitulos
en idioma original

d) Doblados al espafiol

¢, Descargas contenidos para verlos
posteriormente? (FILTRO)

a) Si

b) No

¢, Con qué frecuencia lo haces?
a) Diaria

b) Interdiaria

c) Semanal

d) Mensual

e) Con menor frecuencia

¢, Realizas otras actividades mientras
ves un contenido audiovisual?
(FILTRO)

a) Si

b) No

¢, Cuales son esas actividades?
(MULTIPLE)

a) Navegar por internet

b) Usar redes sociales

c) Hacer labores del hogar

d) Hacer tareas o estudiar

e) Trabajar

f) Otras:

¢A qué le prestas mas atencién?
a) Al contenido audiovisual

b) A las otras actividades

c) Atiendes ambas cosas a la vez

¢, Compartes tu opinion sobre los
contenidos que ves? (FILTRO)
a) Si

b) No

¢A través de qué canales lo haces?
(MULTIPLE)

a) Redes sociales

b) Blogs

c) Videos

d) Boca a boca

e) Otros:
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2. Validacién del instrumento de recoleccién de datos

VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Titulo del proyecto: Nuevos habitos de consumo audiovisual generados en los

espectadores de Trujillo y Victor Larco Herrera a partir de la visualizacion de

contenidos en Netflix.

Objetivo general:

Determinar cuéles son

los nuevos habitos de consumo

audiovisual generados en los espectadores de 15 a 35 afios de edad de los distritos

de Trujillo y Victor Larco Herrera a partir de la visualizacion de contenidos en Netflix.

Objetivos especificos:

1. Establecer las preferencias audiovisuales de los espectadores locales de Netflix.

2. Describir la parrilla programatica promedio creada por los usuarios locales que

acceden a este servicio.

3. Identificar los habitos de consumo audiovisual de los espectadores locales de

Netflix.

4. Caracterizar los nuevos habitos de consumo audiovisual presentes en la

poblacion estudiada.

Instruccion: Califique cada

uno de los items de acuerdo con los siguientes

indicadores.
Categoria Calificacion Indicador
1 El item no tiene relacién con la dimension que esta midiendo.
Coherencia: ) El item tiene poca relaciébn con la dimension que esta
El item tiene midiendo.
relacion con la 3 El item tiene una relacién moderada con la dimension que esta
dimension que midiendo.
est4 midiendo. El item se encuentra completamente relacionado con la
4 dimension que esta midiendo.
1 El item no es claro.
Claridad: ) El item requiere bastantes modificaciones para llegar a
El item se comprenderse.
comprende El item requiere una modificacion especifica para llegar a
facilmente. 3 comprenderse.
4 El item es claro.
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Relevancia:
El item es
esencial para

el estudio.

El item puede ser eliminado sin afectar al instrumento.

El item tiene alguna relevancia, pero puede ser sustituido por

otro.

El item es relativamente importante

El item es muy relevante y debe ser incluido

67



Kicha de validacion del instrumento:

Cohe- | Clari- Rele-
rencia vancia

Z
o

Observaciones

ot

o0 Q||| & W] N -

(=)

f—
—

-
>

—
W

Jod
N

Deé:&&'g l'-'lC[J—u:rS—l nhteases s £ CLQ’Q :

o
h

Infencelor: e ¥ 5slu. i G, M_JQ
70

[
o))

p—
~

[
oo

e
o

[
(=]

b
-

]
(]

N
_c—c‘c_c.z,c:,c)(_:—t‘:—f-‘;:_tx.c:::_cg,c
_c_c,{:_t_t_c.t_c_cx-t.k.t.c.r:.t_c_l:._c‘c:..c;i?‘g

& ol |z lelele | glrE|rlolelele |2lie|lale|le]

N
W

Juez experto: Lic. Lastenia Leon Alvarez.

Fecha: 23 e <ofieabye

Firma: /"‘%
Z 3

2014

68



Ficha de validacion del instrumento:
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3. Tablas

Tabla 15
Tipo de contenidos audiovisuales vistos
) ] 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Tipo de contenidos
fi hi fi hi fi hi fi hi
Series 104 12.82% 115 14.18% 92 11.34% 311 38.35%
Peliculas 89 1097% 116 14.30% 100 12.33% 305 37.61%
Documentales 32 3.95% 52 6.41% 44 543% 128 15.78%
Novelas 17 2.10% 12 1.48% 15 1.85% 44 5.43%
Contenidos ficcionales 2 0.25% 6 0.74% 5 0.62% 13 1.60%
Contenidos de
o 3 0.37% 2 0.25% 1 0.12% 6 0.74%
entretenimiento
Contenidos informativos 1 0.12% 1 0.12% 1 0.12% 3 0.37%
Contenidos docudraméticos 1 0.12% 0 0.00% 0 0.00% 1 0.12%
Total 249 30.70% 304 37.48% 258 31.81% 811  100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 16
Preferencia de contenidos audiovisuales
] ) 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Preferencia de contenidos ] ) ] ] ] ) ] )
fi hi fi hi fi hi fi hi
Similares a los que te
90 2394% 84 22.34% 76 20.21% 250 66.49%
gustan
Que no hayas visto antes 21 5.59% 35 9.31% 27 7.18% 83 22.07%
Los que siempre ves 16 4.26% 14 3.72% 13 3.46% 43  11.44%
Total 127 33.78% 133 35.37% 116 30.85% 376 100%

Nota. Elaboracion del autor.
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Tabla 17

Tiempo en el que se ven contenidos audiovisuales

) _ o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Tiempo de visualizacion
fi hi fi hi fi hi fi hi
Menos de 1 hora 12 3.19% 4 1.06% 12 3.19% 28 7.45%
1 a2 horas 57 1516% 85 22.61% 69 18.35% 211 56.12%
3 a4 horas 44 11.70% 43 11.44% 30 7.98% 117 31.12%
5 horas a mas 14 3.72% 1 0.27% 5 1.33% 20 5.32%
Total 127 33.78% 133 35.37% 116 30.85% 376 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 18
Lugar en el gue se ven contenidos audiovisuales
) o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Lugar de visualizacion
fi hi fi hi fi hi fi hi
En casa 115 20.18% 127 22.28% 110 19.30% 352 61.75%
En cualquier lugar donde te
18 3.16% 18 3.16% 17 2.98% 53 9.30%
encuentres
Casa de pareja 18 3.16% 25 4.39% 8 1.40% 51 8.95%
Casa de amigos 25 4.39% 13 2.28% 8 1.40% 46 8.07%
Lugar de trabajo o estudios 14 2.46% 18 3.16% 7 1.23% 39 6.84%
Casa de familiares 15 2.63% 7 1.23% 7 1.23% 29 5.09%
Total 205 35.96% 208 36.49% 157 27.54% 570 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 19
Grupos sociales con los que se ven contenidos audiovisuales
) 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Grupos sociales
fi hi fi hi fi hi fi hi
Solo 102 14.33% 114 16.01% 85 11.94% 301 42.28%
Familiares 47 6.60% 51 7.16% 41 5.76% 139 19.52%
Pareja 35 4.92% 43 6.04% 46 6.46% 124 17.42%
Amigos 52 7.30% 42 5.90% 25 3.51% 119 16.71%
Compafieros de trabajo o
] 13 1.83% 11 1.54% 5 0.70% 29 4.07%
estudios
Total 249 3497% 261 36.66% 202 28.37% 712 100%

Nota. Elaboracion del autor.
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Tabla 20

Persona que escoge el contenido audiovisual que se va a ver

_ ) 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Eleccién de contenidos
fi hi fi hi fi hi fi hi
La decision es compartida 74 19.68% 82 2181% 65 17.29% 221 58.78%
Ta 50 13.30% 49 13.03% 50 13.30% 149 39.63%
Otra persona 3 0.80% 2 0.53% 1 0.27% 6 1.60%
Total 127 33.78% 133 35.37% 116 30.85% 376 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 21
Motivos por los que se decide ver un contenido audiovisual
) o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Motivos de decision
fi hi fi hi fi hi fi hi
Género (comedia, drama,
y 99 13.06% 110 1451% 86 11.35% 295 38.92%
accion, etc.)
Recomendaciones 68 8.97% 80 10.55% 64 8.44% 212 27.97%
Resefias de internet, radio
L 33 4.35% 45 5.94% 32 4.22% 110 14.51%
y/o television
Directores y/o actores 26 3.43% 30 3.96% 25 3.30% 81 10.69%
Publicidad 23 3.03% 20 2.64% 11 1.45% 54 7.12%
Interés 3 0.40% 1 0.13% 2 0.26% 6 0.79%
Total 252 33.25% 286 37.73% 220 29.02% 758  100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 22
Motivos por los que se continta viendo un contenido audiovisual
) . o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Motivos de visualizacion
fi hi fi hi fi hi fi hi
Por la historia 107 17.07% 123 19.62% 105 16.75% 335 53.43%
Por los personajes 60 9.57% 52 8.29% 39 6.22% 151 24.08%
Por los escenarios 23 3.67% 31 4.94% 14 2.23% 68  10.85%
Por la musica 25 3.99% 26 4.15% 15 2.39% 66  10.53%
Por el contenido 3 0.48% 2 0.32% 2 0.32% 7 1.12%
Total 218 34.77% 234 37.32% 175 27.91% 627 100%

Nota. Elaboracion del autor.
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Tabla 23

Idioma en el que se ven contenidos audiovisuales

) _ o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Idioma de visualizacion
fi hi fi hi fi hi fi hi
Doblados al espafiol 52 1383% 45 11.97% 44 11.70% 141 37.50%
Audio en idioma original con
’ 47 1250% 54 14.36% 36 9.57% 137 36.44%
subtitulos en espafiol
Idioma original 22 5.85% 26 6.91% 34 9.04% 82 21.81%
Audio en espafiol con
o o 6 1.60% 8 2.13% 2 0.53% 16 4.26%
subtitulos en idioma original
Total 127 33.78% 133 35.37% 116 30.85% 376 100%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 24
Actividades realizadas mientras se ve un contenido audiovisual
o 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Actividades
fi hi fi hi fi hi fi hi
Usar redes sociales 59 10.35% 62 10.88% 37 6.49% 158 27.72%
Navegar por internet 43 7.54% 35 6.14% 20 3.51% 98 17.19%
Hacer tareas o estudiar 32 5.61% 23 4.04% 16 2.81% 71 12.46%
Hacer labores del hogar 23 4.04% 24 4.21% 23 4.04% 70  12.28%
Trabajar 6 1.05% 16 2.81% 17 2.98% 39 6.84%
Comer 11 1.93% 9 1.58% 8 1.40% 28 4.91%
Otras actividades 5 0.88% 2 0.35% 4 0.70% 11 1.93%
Total 179 31.40% 171 30.00% 125 21.93% 475 83%
Nota. Elaboracion del autor.
Tabla 25
Veces por semana en las que se hacen maratones audiovisuales
) 15 a 21 afios 22 a 28 afios 29 a 35 afios Total
Frecuencia de maratones . . ] ] ] ] ] ]
fi hi fi hi fi hi fi hi
1vez 55 20.99% 68 25.95% 51 19.47% 174 66.41%
2 veces 26 9.92% 20 7.63% 11 4.20% 57 21.76%
3 veces 7 2.67% 5 1.91% 2.67% 19 7.25%
4 veces a mas 5 1.91% 3 1.15% 4 1.53% 12 4.58%
Total 93 3550% 96 36.64% 73 27.86% 262  100%

Nota. Elaboracion del autor.
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posteriormente. Elaboracion del autor.

16 15

14 14 14
14

12

10 9

15 a 21 afios

9
8 8
7
m22 a 28 afios
5 =29 a 35 afios
4 4
3 3
I | II I

Diaria Interdiaria Semanal Mensual Con menor
frecuencia

Frecuencia de frecuencias de descarga
de contenidos audiovisuales
EN (o)) o]

[A8]

o
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Figura 13. Frecuencia de tipos de contenidos audiovisuales vistos. Elaboracién del autor.
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5. Evidencias del desarrollo de lainvestigacion
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E Encuesta [ fD © & Enviar

o

Preguntas  Respuestas @)
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Encuesta sobre habitos de consumo
audiovisual

iHola! Estamos realizando una investigacion sobre habitos de consumo audiovisual. Por favor, apéyanos
contestando las siguientes preguntas respecto a tu experiencia al usar Netflix, no tardaras mas de 10 minutos.

e e

Género

Femenino

Masculino

Edad *

15 a21 afios o

& Q) 41 IF ESP 0145

J= (] m—

€ > C 0 @ docs.google.com/forms/d/16H7SalxVkckénqOap-pdv Ajedy2QAop21LpKus/edit « & 0|

B Encuesta OO % @©ﬁ3m’ﬁ

Preguntas  Respuestas @

Después de la seccion 1  Ir a la siguiente seccion -

B ®

2de13
Tr
Antes de empezar A =
Nos referimos a un contenido audiovisual como la narracién de una historia a través de la unidn de imagenes y =
sonidos. Por ejemplo, las peliculas, series, documentales o novelas son contenidos audiovisuales
=
=

Después de la seccion 2 Ir a la siguiente seccién -

Titulo de la seccidn (opcional) -

Descripcién (opcional)
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Autoguardado gos) - Excel Maria Laura Damiani Figueroa

Archivo  Inicio Insertar Disposicién de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Complementos Ayuda P Buscar 1% Compartir ™2 Comentarios
A2 e 5 1 v

A B Cc D E F G H | J K L M N o P Q R S T U~

Cédigo |~ Género |~ Edad |~ |Distrito |~ |[Tipe |~ Tipo ~ Tipo ~ Tipo ~ Tipo - [Tipo - Tipo ~ [Tipo - |Prefe v Medios - Medios ~|Medios - Medios - Medios - [Dispo - Dispo - Dispc

1 1 2 1 1 2 3 2 3 2

2 1 2 1 1 2 3 2 1 3 5 2

3 2 2 1 1 3 3 2 4 5 1 2

4 1 1 2 1 2 3 4 2 4 2

5 2 2 2 1 3 2 1 2

6 2 2 1 1 2 2

T 1 2 1 1 3 2 3 5 2

] 1 1 1 1 3 2 2 2

9 1 1 1 1 3 2 4 2

10 1 2 2 1 2 3 4 3 3

11 1 2 1 1 2 2

12 1 2 1 1 2 3

13 1 1 1 1 3 4 2 2 3 4 1 2

14 2 2 1 1 3 2 1 2 4 2

15 1 2 1 1 2 1 2

16 1 1 1 1 3 4 2 2 3 2

17 1 2 2 3 2 1

18 2 3 2 1 2 2 3 4 1

19 2 2 1 1 3 2 2 3 2

20 2 2 1 2 2 2 1

21 1 1 1 2 3 4 2 2 4 2 3

22 2 2 1 1 3 1 2

23 2 2 1 3 2 4

24 2 2 1 3 2 4

25 1 2 2 1 2 3 2 3 4 2

26 2 2 1 1 2 3 3 2 4 1 2 3

27 1 2 1 3 4 2 1 2 ia

Encuesta (respuestas) Maria Laura Damiani Figueroa
Archivo  Inicio  Insertar  Disposicién de pigina  Férmulas  Datos  Revisar  Vista  Complementos  Ayuda  © Buscar 1% Compartir 2 Comentarios
AZ - 5 24/11/2019 11:12:56 7
A B c D E F G H | -
1 |Marca temporal ~ Género v |Edad ~ | Distrita ~ | ¢Qué tipo de contenidd 7 | ; Qué contenidos audic 7 | ;A través de qué medi 7 | ;En qué dispositivas vi 7| ; Cuantos dias a I3
2 11/24/2019 11:12 EE!FEmEmnn 22 a 28 afios Trujillo Peliculas, Documentales, Similares a los que te gus Cine Laptop, Celular, Televisor 3 a 4 dias
3 11/24/2019 11:17:24 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas, Documentales, Similares a los que te gus Television abierta, Cine, C Laptop, Celular, Televisor 3 a 4 dias
4 11/24/2019 11:22:21 Masculing 22 a 28 afios Trujillo Peliculas, Series Que no hayas visto antes Television por cable o sat Computadora, Laptop, Ce Todos los dias
5 11/24/2019 11:29:25 Femenino 15 a 21 afios Victor Larco Herrera Peliculas, Documentales, Similares a los que te gusDescargas o streaming  Laptop, Celular, Televisor Todos los dias
6 11/24/2019 11:36:07 Masculino 22 a 28 afios Victor Larco Herrera Peliculas, Series Similares a los que te gus Television abierta, Televisi Celular, Televisor Jaddas
[ 11/24/2018 11:40:19 Masculino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas Similares a los que te gus Television por cable o sati Televisor 1 a2 dias
8 11/24/2018 11:46:29 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas, Series Similares a los que te gus Cine, CD, DVD o Blue-ray Laptop, Consola de videoj 3 a 4 dias
9 11/24/2019 11:48:23 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas, Series Similares a los que te gus Televisién por cable o satiLaptop, Celular, Televisor Todos los dias
1 11/24/2019 115315 Femenino 15 a 21 aiios Trujillo Peliculas, Series Similares a los que te gusDescargas o streaming  Laptop, Celular 3 a4 dias
il 11/24/2019 11:58:18 Femenino 22 a 28 afios Victor Larco Herrera Peliculas, Documentales, Que no hayas visto antes Cine Celular, Televisor 3 addias
12 11/24/2019 12:03:56 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas Similares a los que te gus Televisidn por cable o sati Televisor Todos los dias
13 11/24/2018 12:08:30 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas Similares a los que te gusCine Celular 1a2dias
14 11/24/2018 12:12:11 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas, Series, Novelas Similares a los que te gus Television por cable o sati Camputadara, Laptop, Ce & a 6 dias
15 11/24/2018 12:18:19 Masculino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas, Series Similares a los que te gus Television abierta, Televisi Laptop, Celular, Consola 13 a 4 dias
16 11/24/2019 12:28:48 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas Similares a los que te gusTelevisién abierta Laptop, Celular, Televisor 3 a 4 dias
17 11/24/2019 12:51:50 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas, Series, Novelas Similares a los que te gus Television por cable o satiLaptop, Celular, Televisor 3 a 4 dias
18 11/24/2019 12:54:07 Femenino 22 a 28 afios Victor Larco Herrera Series Similares a los que te gus Television abierta Celular, Televisor 5abdias
19 11/24/2019 12:57:46 Masculing 29 a 35 afios Victor Larco Herrera Peliculas, Documentales Similares a los que te gus Cine, Descargas o stream Computadora, Celular, Te Todos los dias
20 11/24/2019 13:02:11 Masculino 22 a 28 afios Trujilla Peliculas, Series Similares a los que te gus Television por cable o sati Laptop, Celular, Televisor 1 a 2 dias
2 11/24/2018 13:05:563 Masculino 22 a 28 afios Trujillo Documentales Similares a los que te gus Television por cable o sati Computadora, Televisor  Todos los dias
22 11/24/2018 13:06:33 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Documentales, Series, NcSimilares a los que te gus Television por cable o satiLaptop, Tablet, Celular 1 a 2 dias
23 11/24/2019 13:07:17 Masculino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas, Series Los que siempre ves Television por cable o sati Celular, Televisor 3 addias
24 11/24/2019 13:11:23 Masculino 22 a 28 afios Trujillo Series Similares a los que te gus Descargas o streaming  Celular Todos los dias
25 11/24/2019 13:11:59 Masculing 22 a 28 afios Trujillo Series Similares a los que te gusDescargas o streaming  Celular 1a2dias
26 11/24/2019 13:14:49 Femenino 22 a 28 afios Victor Larco Herrera Peliculas, Documentales, Similares a los que te gus Cine, Descargas o stream Laptop, Celular, Televisor 5 a 6 dias
o7l 10 12-156:28 Macrulinn 228 af, Truiill Paliculas D, s nn havas vistn antas Taladsidn nar cabla n et O L artan Tal% a4 dia h
Respuestas de formulari ] v
i) mo- 1 + 100%
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#8 Recoleccion (376).sav [ConjuntaDatos1] - IBM SPSS Statistics Editar de datos - X
Archivo  Editar  Ver Datos T Analizar  Grificos  Utilidades Ventana  Ayuda
i T A
SEe Wl e Bl B BE wi
I Nombre ‘| Tipo H Anchura ‘| Dec\ma\esu Etiqueta H Valores H Perdidos H Columnas H Alingacién ‘| Medida ‘| Rol

1 Codigo Numérico 0 Cédigo Minguno Ninguno 8 & Escala “ Entrada [~

2 Género Mumérico 8 0 Género {1, Femenin__ Ninguno 8 & Nominal N Entrada

3 Edad Numérico 0 Edad {1.15a21 _ |Ninguno 8 & Escala “ Entrada

4 Distrito Mumérico 8 0 Distrita {1, Tujillo} Ninguno 8 & Nominal N Entrada

5 Tipol MNumérico 0 ;Quétipo de c.. {1, Pelicula._. Ninguno 8 &> Nominal “ Entrada

6 Tipo2 Mumérico 8 0 ;Quétipodec . {1, Pelicula . Ninguno 8 & Nominal N Entrada

7 Tipo3 Numérico 8 0 ¢Qué tipo de , Pelicula... Ninguno ] & Nominal “w Entrada

8 Tipod Mumérico 8 0 ;Quétipodec . {1, Pelicula . Ninguno 8 & Nominal N Entrada

9 TipoS Numérico 8 0 ¢Qué tipo de c... {1, Pelicula... Ninguno ] & Nominal “w Entrada

10 TipaB Mumérico 8 0 ;Quétipodec . {1, Pelicula . Ninguno 8 & Nominal N Entrada

1 TipaT Numérico 8 0 ¢Qué tipo de c... {1, Pelicula... Ninguno ] & Nominal “w Entrada

12 Tipod Mumérico 8 0 ;Quétipodec . {1, Pelicula . Ninguno 8 & Nominal N Entrada

13 Preferencia  Numérico 8 0 £ Qué conteni Ninguno 8 &> Nominal “ Entrada

14 Medios1 Mumérico 8 0 oA través de qu. . Ninguno 8 & Mominal “\ Entrada

15 Medios2 Numérico 8 0 ¢Através de qu... {1, Televisid... Ninguno ] & Nominal “w Entrada

16 Medios3 Numérico 0 ¢Através de qu {1, Televisio Ninguno 8 & Nominal “ Entrada

17 Medios4 Numérico 8 0 ¢Através de qu... {1, Televisid... Ninguno ] & Nominal “w Entrada

18 Medios5 Numérico 0 ¢Através de qu._ {1, Televisia Ninguno 8 & Mominal “ Entrada

19 Dispositives1  MNumérico 8 0 ¢En qué dispos... {1, Computa... Ninguno ] & Nominal “w Entrada

20 Dispositivas?  Numérico 0 ¢En qué dispos.._ {1, Computa._ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada

21 Dispositivos3  Mumérico 8 0 ¢En qué dispos... {1, Computa... Ninguno ] &5 Nominal v Entrada

22 Dispositivas4  Numérico 0 ¢En qué dispos.._ {1, Computa._ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada

23 Dispositivos5  Mumérico 8 0 ¢En qué dispos... {1, Computa... Ninguno 8 &5 Nominal N Entrada

24 Dispositivas6  Numérico 0 ¢En qué dispos.._ {1, Computa._ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada

25 l[!iias Numérico 8 0 ¢Cudntos dias ... {1, 1a 2 dia_. Ninguno 8 il Ordinal i Entrada ‘ ‘*

L] 3

Vista de datos | Vista de variables'

‘\EIM SPSS Statistics Processor estd listo

3 Recoleccién (378).sav [ConjuntoDatos1] - BM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver

Datos

Transformar

Analizar

Graficos  Utilidades

Ampliaciones  Ventana

Ayuda

B 19

=1 1= | - Bl A

|Visible: 74 de 74 variables

& Codigo | & Género | «” Edad | & Distrito | & Tipo1 H & Tipo2 H & Tipo3 H & Tipod ‘| & Tipos ‘| & Tipo || & Tipo? ” & Tipos ”% Preferenci| & Medios1 | & Medios2 | &
a

1 2 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas| Document . Series B B B _ Similares a_. Televisign
2 3 Masculino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas Series . Quenoha. Television _.
3 7 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas Series _ Similares a__
4 &  Femenino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas Series . Similares a... . Television ..
5 9 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas Series B _ Similares a__
6 10 Femenino 22 a 28 afios Victor Larc... Peliculas Document... Series Novelas - Quenoha..
7 " Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas B B _ Similares a__ Television
8 13 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas Series Novelas . Similares a... . Television ..
9 16 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas Series Novelas _ Similares a__ Television
10 18 Masculine 29 a 35 afios Victor Larc... Peliculas Document... - Similares a...
1" 20 Masculino 22 a 2§ afios Trujillo Document B B _ Similares a__ Television
12 21 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Document... Series Novelas . Similares a... . Television ..
13 22 Masculino 22 a 2§ afios Trujillo Peliculas Series _ Losquesi Television
14 23 Masculino 22 a 28 afios Trujillo . . Series . Similares a...
15 25 Femenino 22 a 2§ afios Victor Larc Peliculas| Document . Series _ Similares a__
16 26 Masculino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas| Document... Series B B . Quenoha.. . Television ..
17 28 Femenino 29 a 35 afios Trujillo Peliculas| Document . Series Movelas Contenidos. - Quenoha_ Television
18 30 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas| Document... Series . Quenoha.. . Television ..
19 33 Masculino 22 a 2§ afios Trujillo Peliculas Series _ Similares a__
20 34 Femenino 22 a 28 afios Trujillo Peliculas . B . Similares a... . Television ..
21 36 Masculino 15 a 21 afios Trujillo Peliculas| Document . Series - Quenoha_ Television
22 36 Femenino 15 a 21 afios Trujillo Series - Quenoha_ Television
23 37 Femenino 15 a 21 ictor Larc Pelicula: Serje: Movela: Los gue si...Televisidn Television \H7

IBM SPSS Statistics Processor estd listo |

[ [unicogeron [ |

89



6. Resolucion de decanato que aprueba el proyecto de investigacion

u PA Facultad de Ciencias de la Comunicacién

Trujille, noviembre 06 de 2019
RESOLUCION DE FACULTAD N° 0264-2019-FAC. CC. de la C.-UPAQ

VISTO el informe del jurado evaluador del Proyecto de Tesis organizado por la bachiller DAMIANI FIGUEROA, MARIA
LAURA para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion, y;

CONSIDERANDO:

Que, la bachiller MARIA LAURA DAMIANI FIGUEROA presentd el proyecto de tesis titulado: “NUEVOS HABITOS DE
CONSUMO AUDIOVISUAL GENERADOS EN LOS ESPECTADORES DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO HERRERA A
PARTIR DE LA VISUALIZACION DE CONTENIDOS EN NETFLIX?, solicitando su inscripcion.

Que, el referido Proyecto ha sido objeto de evaluacion, la misma que forma parte del expediente.

Que, de la evaluacion efectuada se desprende que el referido proyecto redne las condiciones y caracteristicas académicas de
un trabajo de investigacion de la especialidad.

Que, en concordancia con el Articulo 128° del Estatuto Institucional, adecuado a la Nueva Ley Universitaria 30220 y,
habiendo cumplido con los procedimientos académicos y administrativos correspondientes, la autora debe ser declarada
expedita para la elaboracion de la Tesis, de acuerdo con el Proyecto que amerita su inscripcion.

Que, asimismo, en cumplimiento con el Articulo 22° del Reglamento de Grados y Titulos — Pregrado de nuestra superior
Casa de Estudios, deben nombrarse al asesor y al jurado evaluador de la tesis.

Por las consideraciones expuestas y en uso de las atribuciones concedidas a este Decanato, con cargo de dar cuenta al
Consejo de Facultad;

SE RESUELVE:

PRIMERO: DECLARAR expedita a la Bachiller: MARIA LAURA DAMIANI FIGUEROA para el desarrallo de la tesis
fitulada: “NUEVOS HABITOS DE CONSUMO AUDIOVISUAL GENERADOS EN LOS ESPECTADORES
DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO HERRERA A PARTIR DE LA VISUALIZACION DE CONTENIDOS EN
NETFLIX”, para obtener el Titulo Profesional de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion.

SEGUNDO:  AUTORIZAR la inscripcion del Proyecto en mencion, en el Registro de Tesis de la Secretaria de la Facultad
con el N° 007-2019, quedando establecido que para su desarrollo dispone de un (01) afio, siendo la fecha de
vencimiento el 05 de noviembre de 2020.

TERCERO: NOMBRAR al Ms. FEDERICO ENRIQUE SABANA VEGA en calidad de Asesor.

CUARTO: NOMBRAR como Integrantes del Jurado de Tesis a los profesores:
= Presidente: Dr. DANTE GIOVANI PADILLA ZUNIGA
= Secretaria; Dra. ANA CECILIA LOO JAVE
= Vocal: Ms. MARIA ISABEL BARDALES VASQUEZ
= Accesitario: Ms. RICARDO SAMUEL VERA LEYVA

QUINTO: El Decanato de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion cuidara que el desarrollo de la Tesis se realice
de acuerdo con lo estipulado en el Reglamento de Grados y Titulos de nuestra Universidad.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

%\\TP\DA 44/) x/gi:r A"V::,;\
S— G fi? ——— Y
Q FACULTADDE ©, o FACULTAD DE ?‘\“
5 CENCIASDE 4 % I ciencisDEa 2}
5 SoMcacion |3 covmcacon 2
%, DECANATO 2 Z, TSECRETARIAL S
7 I}é . . i Z "SECRETAR]
2 _rera &7 Or. Dantt Giovani Padilla Ziitiga % ncAnswufoh. Ana Cerdlia Loo Jave
PERUL
Decano %8 Socretaria Académica
Cec. Direccion de Escyfela, Jurado, Asesor, Interesada, Archivo.
SR . _
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO Av.América Sur 3145 Monsetrate Trujillo - Perd
www.upao.edu.pe Telf:[+51][044] 604444 Fax:282900
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