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RESUMEN

El afio 2010 se considera clave en el sector audiovisual, en concreto en la television, porque
es la fecha en que se completa la digitalizacion del medio. Se asiste a un incremento en el
namero de canales de television, a una mayor fragmentacion de las audiencias, a la aparicion
de nuevos soportes para la difusion de contenidos y a una reordenacion de la inversion
publicitaria.

Ante esta situacion, el analisis del comportamiento del consumidor de television es clave para
la competitividad de las empresas del sector audiovisual. Conocer las motivaciones que llevan
a la audiencia a exponerse al medio televisivo, las preferencias televisivas y la valoracion
sobre los principales contenidos televisivos, permitird a las cadenas de television mejorar las
acciones dirigidas a retener a la propia audiencia, adquirir nuevos espectadores o atraer a la
audiencia de la competencia y con ello, mejorar los resultados empresariales.

Los resultados del trabajo permiten comprobar la importancia de determinados motivos de
exposicion, de la afinidad hacia la television y del interés por la programacién emitida como
antecedentes del consumo del medio.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, televisién, consumo, audiencia,
programacion. JEL: M31
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ABSTRACT

2010 is considered as a key year for the audiovisual sector, in particular television, where it is
expected a whole digitalization, what means an increase of the number of television channels,
more fragmented audiences, new screens for content distribution and reorganized advertising
revenues.

Since this situation, the analysis of consumer television behaviour became a key element on
the way to the competitiveness of companies in the audiovisual sector. The knowledge of the
motivations that lead the audience to be exposed to television, television preferences and
assessment of major television content, will enable broadcasters to improve measures aimed
at retaining the hearing itself, acquire new audiences or to attract the competition audience
improving as a consequence, the business performance.

The results of this paper confirm the importance of certain exposure motives, of the attitude
and of the interest taking place television programming as determinants of the television
consumption.

Key words: Consumer behaviour, television, consumption, audience, programming. JEL.:
M31

1. INTRODUCCION

El audiovisual es considerado como uno de los principales macro-sectores de servicios
en el siglo XXI. Compuesto por numerosas actividades como el cine, la television, la radio e
Internet, la television es la que centra nuestra atencion por diversas razones. Entre ellas, su
alta tasa de penetracion en los hogares (casi el 100 por 100), su elevado consumo diario?, su
liderazgo en presupuesto publicitario destinado®, y los cambios tecnolégicos y legales a los
que se estd sometiendo actualmente, fundamentalmente la introduccion de la digitalizacion y
la Ley General de 31 de marzo de 2010.

Ademas, desde el lado de la oferta, aparecen nuevos modelos de negocio y de
explotacion de los contenidos audiovisuales (Godoy, 2007) vy, desde el lado de la demanda, se
observa un incremento del tiempo de consumo que los espectadores dedican a la television
(Vacas, 2009), asi como una mayor fragmentacion de la audiencia. Esta fragmentacion facilita
el aumento del numero de competidores, lo que afecta a la rentabilidad de las cadenas y tiene
importantes consecuencias sociales (Webster, 2005).

De otro lado, las televisiones autonémicas, entre ellas Aragén Television (ATV), actdan
como motores de la industria audiovisual en sus respectivas comunidades (Casado, 2005) y
resultan en muchas regiones un instrumento clave para el reflejo, la creacion y el fomento de
la cultura local (Azpillaga, 2000). Desempefian asi un importante papel en la vertebracion y el
desarrollo politico y social del territorio®. No obstante, no todas las televisiones autonémicas
presentan un comportamiento ni evolucién similar, existiendo importantes diferencias en sus
resultados, medidos en cuota de pantalla, ratings, ingresos publicitarios o coste anual por
hogar, entre otros.

1 COMISION EUROPEA (1994).

2 Kantar Media: Més de tres hora y media de media diaria por persona en el afio 2009 en Espafia.
¥ INFOADEX (2008).

* Memoria CARTV (2009).

-08 -



Berné Manero, C.; Garcia-Uceda, M? E.; Orive Serrano, V.

El comportamiento del consumidor televisivo: La incidencia de los motivos de exposicion al medio,
TRIBUNA de la afinidad al mismo y de la valoracion de los contenidos sobre el consumo.
Un estudio exploratorio del caso de Aragon

ATV, a diferencia del destacado liderazgo que ostentan otras cadenas autonomicas,
como Canal Sur en Andalucia o TV3 en Catalufia, ocupa la cuarta posicion en la lista de
emisoras mas vistas en Aragon, por detrds de Lal, Telecinco y Antena 3. Todo ello pese a dos
importantes hechos: por un lado, cada dia mas de medio millon de personas (casi el 40 por
100 de la poblacién de la Comunidad Auténoma) contacta en algin momento con ATV y,
por otro lado, los aragoneses son los mayores consumidores de television en Espafia, con 4
horas por persona y dia®. Ademas, pocos son los programas emitidos por esta cadena que
aparecen dentro del ranking de mayor visionado diario, siendo superados por el resto de
ofertas de los otros canales. No en vano, los contenidos televisivos son los que mas cerca
estan en la decision final de consumo que realizan los espectadores, més all4 de la propia
cadena (Vaca, 2009), lo que facilita el desarrollo de flujos y habitos de los espectadores a
través de los programas ofrecidos (Pringle et al., 1995).

El presente trabajo estudia el comportamiento de consumo de television explorando la
relacion entre el nivel de consumo del medio y variables tradicionalmente contempladas en la
literatura: los motivos de exposicion al medio televisivo, la afinidad hacia la television y la
valoracion de la oferta de contenidos ofrecidos por las cadenas. La investigacion persigue asi,
como objetivo concreto, comprobar la intensidad de la relacion supuesta entre las variables
consideradas, consiguiendo avanzar en el cuerpo de conocimiento del marketing televisivo,
aportando asi una utilidad tedrica; asi como obtener implicaciones de gestion que beneficien a
los distintos agentes participantes, tanto directos como indirectos (cadenas de television,
anunciantes, productores de contenidos, consumidores y Administraciones Publicas, entre
otros), especialmente para el caso de ATV, aportando asi un valor practico. Todo ello en un
contexto temporal, el afio 2010, que se considera clave para el sector audiovisual.

El documento se estructura como sigue. En la seccién 2 se realiza una revision de la
literatura sobre la investigacion de audiencias de television. En la seccidon 3 se presenta la
metodologia de andlisis empirico. La seccién 4 recoge los resultados obtenidos y, por ultimo,
la seccion 5 presenta las conclusiones y las implicaciones derivadas para la gestion
audiovisual, asi como las limitaciones del trabajo y las direcciones de la investigacion futura
en el campo de estudio.

2. ANTECEDENTES DE INVESTIGACION SOBRE LA AUDIENCIA DE
TELEVISION

El desarrollo de la investigacion sobre el medio televisivo puede agruparse en tres
ambitos: los emisores del contenido, el contenido televisivo y los receptores del contenido
(Jauset, 2005). Se trata de los tres componentes principales de la actividad, que Casetti y Di
Chio (1999) identifican con la produccion, la oferta televisiva y el consumo del medio,
respectivamente.

Puesto que son los receptores los ultimos jueces de los resultados obtenidos por las
iniciativas desarrolladas por las otras dos partes, las cuales evaltan el resultado de su
actividad a través de tasas de uso o consumo, centramos la atencién en el &mbito de los

® Fuente: Sofres AM. Ind. 4+. Ambito Espafia. Mayo 2008. Audiencia Acumulada.

® Fuente: Kantar Media En el afio 2009, los mayores consumidores de televisién fueron los aragoneses, con 241
minutos por habitante y dia.
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receptores de contenidos o audiencia. La investigacion de medios de comunicacion reconoce
que este es el componente central de anélisis (Webster, 1998).

El concepto de audiencia es flexible y cambiante (Huertas, 2002). La audiencia ha sido
definida como masa (grandes grupos de personas anonimas Yy heterogéneas), publico
(ciudadanos con obligaciones y derechos) y conjunto de consumidores a lo largo de la historia
de la comunicacion y de la investigacion de medios de comunicacion (Schroder, 2003). Su
capacidad de interaccion con el medio televisivo es también objeto de estudio en la literatura
reciente. Los Ultimos tres lustros han sido testigos de la evolucion de una audiencia pasiva,
gue sélo podia responder apagando la television o cambiando de canal, a una audiencia que
puede interaccionar activamente con la oferta televisiva, convirtiéndose asi en un sujeto activo
en la produccién del contenido (Baraybar, 2006).

En el dmbito de la investigacion de audiencias televisivas, el interés se centra en su
medicion. Si bien, entre el contexto empresarial y el acadéemico existen ciertas diferencias.
Por un lado, el principal interés de las empresas que ofrecen indicadores de medida de la
audiencia es como conseguir los datos mas exactos sobre su naturaleza sociodemografica y su
volumen. La investigacion empresarial es asi prolija en el analisis sobre variables mediadoras
del consumo, pero se trata de variables de comportamiento (audimetros) que no registran
opiniones. Por otro lado, la investigacion académica intenta salvar esta falta analizando las
causas de los comportamientos a través de la medicion de percepciones y actitudes. La
audiencia es la reaccion a la oferta de la programacion y no la demanda del publico (Wolton,
1999). Sin embargo, la literatura especializada en este &ambito no ha resuelto la validacion de
un modelo que confirme la existencia de una relacion entre ambos tipos de variable. Por ello,
es de interés proponer y validar modelos que expliquen, a través de percepciones, el nivel de
variacion en el comportamiento de consumo de television.

En este sentido, las aportaciones de la literatura académica mas relevantes siguen la
corriente de los estudios de recepcion de las audiencias, que aborda el conocimiento de las
percepciones de los receptores frente a los medios y los mensajes (Jauset, 2005). De forma
general, esta corriente estudia los procesos a partir de los cuales la audiencia construye
significado a partir de la exposicion a los medios de comunicacion (Corominas, 2001). Uno
de los principales aspectos de este enfoque es considerar el caracter activo de la audiencia
(Levy y Windahl, 1985), un caracter que le confiere capacidad de actuaciéon (Huertas, 2002).
La perspectiva tedrica mas utilizada es la Teoria de Usos y Gratificaciones, que analiza la
interaccidn entre medios-contenidos y audiencias (Rayburn, 1996).

2.1 La Teoria de Usos y Gratificaciones

La Teoria de los Usos y Gratificaciones, desarrollada por Katz, Blumler y Gurevitch
(1974), es una de las perspectivas méas aceptadas y utilizadas en la adopcion y el uso de los
medios de comunicacion (Eighmey y McCord, 1998; Kang y Atkin, 1999 y Lin, 2002). Su
discurso se centra en la aceptacion de que las razones de exposicion del receptor a los medios
surgen de la identificacidn de las recompensas que subyacen en la utilizacion de los mismos
(Rubin, 1986; lgartua y Badillo, 2003). Los individuos conocen las razones que les inducen a
utilizar un medio de comunicacion concreto (Palmgreen, 1984), es decir, la audiencia parece
guiarse por objetivos claros y utiliza activamente los medios para satisfacer ciertas
necesidades u obtener gratificaciones o recompensas.

Dependiendo de los autores, se identifica un ndmero diferente de categorias de
gratificaciones generales de la exposicion a los medios de comunicacion, si bien, los
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contenidos son similares. Por ejemplo, Katz, Blumler y Gurevitch (1974) hablan de
gratificaciones de conocimiento, afectivas, personales, sociales y de entretenimiento; mientras
que McQuail (1987) acorta a cuatro el numero de gratificaciones resultantes de las
motivaciones de uso de los medios: obtencion de informacidn, mejora personal, integracion e
interaccion social y entretenimiento.

La Teoria de Usos y Gratificaciones ha sido aplicada en numerosos ambitos de la
comunicacion, como television, prensa e Internet (Chung, Byun y Kim, 2008). Respecto al
medio televisivo, que ocupa ahora nuestra atencién, son muchos los investigadores que han
utilizado esta teoria como base para la identificacion de los motivos y las gratificaciones que
subyacen en el consumo de la television, todo ello en diferentes contextos (ver cuadro 1).

CUADRO 1: LITERATURA SOBRE TEORIA DE LOSUSOS Y
GRATIFICACIONES APLICADA A TELEVISION

Autor y contexto de estudio Motivaciones/gratificaciones
McQuail, Blumler y Brown (1972) Diversion, identificacion personal, relaciones
Programas de concursos en television personales, instruccion y expectacion
Greenberg (1974) Aprendizaje,  habito, compafiia,  activacion,
Nifios y jovenes visionado de television relajacion, pasatiempo y evasion.
Rubin (1984) Relajacion, entretenimiento, informacion, escape y
Estudiantes universitarios habito.

. Entretenimiento, relajacion, escapismo, pasar el
Rubin y Perse (1987) y P P

tiempo, utilidad social, voyerismo y aprendizaje
Estudiantes universitarios

vicario.
Igartua y Badillo (2003) Entretenimiento, escape, instruccion socio-moral,
Adolescentes pasatiempo, costumbre, informacion y compafiia
Rubin, Haridakis y Eyal (2003) Entretenimiento, habito-pasatiempo, —informacién,
Programas talk-show compaifiia, relajacion, escape e interaccion social.
Papacharissi y Mendelson (2007) Entretenimiento,  relajacion, hébito-pasatiempo,
Programas reality shows compaifiia, interaccion social y voyerismo

Fuente: Elaboracion propia

Asi, considerando el contenido, McQuail, Blumler y Brown (1972) identifican, por
orden de importancia dentro de cada factor, la diversion, la identificacion personal, las
relaciones personales, la instruccion y la expectacion como gratificaciones obtenidas en el
consumo de programas de concurso en television; Rubin y Perse (1987), también desde un
analisis factorial exploratorio, extraen siete motivos de exposicion a series de television, para
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una muestra de jovenes universitarios: entretenimiento, relajacion, escapismo, pasar el
tiempo, utilidad social, voyeurismo e informacion-aprendizaje vicario; mas tarde, el trabajo de
Rubin et al. (2003) viene a obtener un resultado similar, siete gratificaciones, que denominan:
entretenimiento, habito-pasatiempo, informacion, compafiia, relajacion, escape e interaccion
social, como motivos principales de exposicion a los programas de talk-show; trasladando el
andlisis al contexto de los motivos de exposicion a los reality shows, Papacharissi y
Mendelson (2007) identifican seis factores: entretenimiento, relajacion, habito-pasatiempo,
compafiia, interaccion social y voyeurismo.

Considerando grupos de edad, Greenberg (1974) obtiene siete motivaciones principales:
aprendizaje, habito, compaiiia, activacion, relajacion, pasatiempo y evasion, subyacentes en el
visionado de la television por nifios y jovenes. Rubin (1984) identifica la relajacion, el
entretenimiento, la informacion, el escape y el habito, como los motivos de exposicion de
estudiantes universitarios; e lgartua y Badillo (2003), para el segmento de adolescentes,
obtienen siete: entretenimiento, escape, instruccion socio-moral, pasatiempo, costumbre,
informacién y compafiia.

Considerando los trabajos que estudian la asociacién de los usos, en este caso consumo
de television (medido en horas de exposicion al medio) con las recompensas, Vicent y Basil
(1997) encuentran en la compariia y en la basqueda de informacion los motivos de exposicion
que se asocian a un mayor consumo de television; para Abelman, Atkin y Rand (1997), son el
entretenimiento, el escape y el pasatiempo; y el trabajo de Igartua y Badillo (2003) identifica
el entretenimiento, la costumbre, el escape y la instruccidn socio-moral (ver cuadro 2).

CUADRO 2: LITERATURA SOBRE RELACION ENTRE MOTIVACIONES Y
CONSUMO DE TELEVISION

Motivaciones asociadas a mayor consumo de

Autor, afio y muestra utilizada L
television

Abelman, Atkin y Rand (1997) Entretenimiento, escape y pasatiempo.

Vicent y Basil (1997)
Entretenimiento y bisqueda de informacién.
Estudiantes universitarios

Igartua y Badillo (2003) Entretenimiento, costumbre, escape e instruccion

Adolescentes socio moral.

Fuente: Elaboracion propia

Todos los trabajos revisados utilizan metodologia exploratoria y aunque entre sus
resultados existen comunalidades, las diferencias que se observan deben tener como causa los
diferentes contextos de estudio y las caracteristicas de las muestras utilizadas. Este hecho
refuerza la necesidad de profundizar en las bases de la investigacidn y conseguir un consenso
que se extienda a la modelizacion.
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2.2 Las variables de actitud y de comportamiento de consumo televisivo

Las actitudes de los consumidores muestran una tendencia a evaluar un simbolo, un
objeto, una accién, etc. Se caracterizan por su dificultad de medicién y por su rigidez
(dificultad para el cambio) cuando ya estan formadas (Fraj et al., 2004).

Las dos actitudes que se consideran clave en la literatura del medio televisién son la
afinidad hacia la television, definida como la percepcion de la importancia que la television
tiene en la vida de un sujeto (Abelman et al., 1997; Igartua y Badillo., 2003; Igartua, 2006;
Wonneberger et al., 2009) y la valoracion de la oferta de programacion emitida por las
cadenas de television. Esta Gltima es una variable tratada en la literatura especializada como
antecedente del comportamiento de visionado de television. Autores como McQuail (1991),
Wolton (1999), Gomez-Escalonilla (2002) y Vaca (2009) argumentan que la audiencia de las
cadenas de television depende de la oferta de programacion para su emision. De hecho, Vaca
(2009) afirma que son los contenidos televisivos los més cercanos a la decision de consumo
de los telespectadores.

Estas supuestas relaciones quedan reflejadas en la siguiente expresion matematica:

HORASTV = g, + B,MOTEXP + S, AFINIDAD + S,VALOFERT + ¢,

Donde,

HORASTYV, es la variable a explicar: consumo televisivo.

MOTEXP, es la variable relativa a los motivos de exposicién al medio.
AFINIDAD, es la variable afinidad hacia la television, y

VALOFERT es la variable relativa a la valoracion de la oferta de contenidos.

3. METODOLOGIA DE ANALISIS

Abordamos a continuacion la metodologia seguida para la realizacion del estudio
empirico que sirve a la consecucion de los objetivos de la investigacion. Asi, se detalla el
proceso de obtencion de la informacion necesaria para el analisis, las caracteristicas de la
muestra y la medicion de las variables.

3.1 Obtencion de los datos y caracteristicas de la muestra

La informacidn necesaria para la realizacion de este trabajo se obtiene de una encuesta
auto-administrada, realizada durante los meses de junio y julio del afio 2010, a una muestra de
268 individuos’. El trabajo de campo consiguié 214 cuestionarios validos para analisis
posteriores (ver ficha técnica en cuadro 3). El cuestionario incluye preguntas dirigidas a
obtener informacion general sobre i) la cantidad de television consumida por el individuo
(variable de comportamiento a explicar), ii) las motivaciones de exposicion al medio
televisivo, iii) la afinidad de los encuestados hacia la television, iv) la valoracion de la oferta
de contenidos emitidos por las diferentes cadenas disponibles, y v) las caracteristicas
demogréficas y socioeconémicas del encuestado.

" La recogida de la informacién se realizé con la colaboracién de estudiantes de segundo curso de la Licenciatura
en Derecho y Administracion de Empresas y de cuarto curso de la Licenciatura de Administracion y Direccion
de Empresas. La muestra asi resulta sesgada, pero con cuotas adecuadas en edad y sexo de los encuestados.
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CUADRO 3: FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

Ambito geografico Zaragoza provincia; 970.313
Método recogida de la informacion Cuestionario auto-administrado
Tamafio muestral 268 cuestionarios (214 validos)
Procedimiento de muestreo Muestreo de conveniencia
Fecha de trabajo de campo Junio y julio 2010

Fuente: Elaboracion propia

Las caracteristicas de la muestra se presentan en el cuadro 4. Como puede observarse, el
porcentaje de mujeres que responden a la encuesta (61,2 por 100) es superior al de hombres
(38,8 por 100). Con respecto a la variable edad, el 39,3 por 100 de los encuestados tiene entre
18 y 24 afos, el 41,1 por 100 entre 25 y 44 afos, el 15,4 por 100 entre 45 y 64 afnos y el 4,2
por 100 restante es mayor de 64 afios. En relacion a la ocupacion, un 48,1 por 100 de los
encuestados esta trabajando, un 6,5 por 100 estd desempleado, un 40,7 por 100 son
estudiantes y el 4,7 por 100 son personas jubiladas.

CUADRO 4: CARACTERI'STI,CAS DEMOGRAFICAS SEXO, EDAD Y
OCUPACION DE LA MUESTRA

Sexo Hombre Mujer Total
% 38,8% 61,2% 100%
Edad Entre 18y 24 | Entre25y44 | Entre 45y 64 Mas de 64 Total
afos afos afos afos
% 39,3% 41,1% 15,4% 4,2% 100%
Ocupacién Trabajando Desempleado Estudiante Jubilado Total
% 48,1% 6,5% 40,7% 4,7% 100%

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Medicién de las variables

La variable de consumo de television pretende explicarse a partir de los motivos de
exposicion del individuo, su grado de afinidad hacia la television y la valoracion que hace de
la oferta de contenidos ofrecidos por las cadenas de television.

La medicién de consumo televisivo se resuelve a través de una pregunta en el
cuestionario, que solicita respuesta a los encuestados sobre el nimero de horas de consumo
televisivo, en cualquier cadena nacional y autonémica en abierto en la provincia de Zaragoza,
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realizadas el dia anterior (HORASTV)®. Se trata de una medida fiable en el estudio de los
habitos de consumo de televisién, siguiendo a lgartua et al. (2003), Frey et al. (2007), y Vaca
(2009).

La variable motivos de exposicion a la television (MOTEXP) recoge las razones que
subyacen en la utilizacion del medio televisivo por parte de la audiencia. La escala de
medicion se basa en las escalas de Abelman, Atkin y Rand (1997), Himmelweit et al., (1980),
Vicent y Basil (1997), Igartua y Badillo (2003) y Rubin (2003). La escala esta compuesta por
29 items que expresan distintas afirmaciones sobre las razones por las que habitualmente se
ve television (cuadro 5). Ante cada afirmacion, los sujetos sefialaban su grado de acuerdo o
desacuerdo, utilizando para ello una escala de once puntos tipo Likert (desde 0=
completamente en desacuerdo, hasta 10= completamente de acuerdo).

CUADRO 5: ESCALA ORIGINAL DE MOTIVOS DE EXPOSICION
A LATELEVISION

V1- Disfruto viendo television, es muy agradable.

V2 - Veo television cuando no tengo con quién hablar.

V3 - Veo television cuando no hay nada mejor que hacer.

V4 - Veo television porque me ensefia lo que esta bien y lo que esta mal.

V5 -  Latelevision me ayuda a ocupar mi tiempo libre.

V6 -  Veo television para alejarme de mis preocupaciones diarias.

V7 - Veo television para satisfacer mi curiosidad sobre las cosas que pasan.

V8 -  Veo television para no pensar.

V9 - Veo television para aprender que ocurre en el mundo y en mi pais.
V10- Ver latelevision me da la oportunidad de reir y a veces llorar, me emociona.
V11 - La television me hace mucha compafiia.

V12 - Latelevisiéon me relaja.
V13- Viendo television puedo aprender a hacer cosas que no he hecho antes.
V14 - Veo television porque es algo que siempre hago con mi familia o amigos.
V15 - La television me ensefia cosas que me pueden servir en el futuro.
V16 - Veo television para pasar un buen rato.
V17 - Viendo televisién me olvido de mis actividades diarias.
V18 - Veo television para entretenerme.
V19 - Viendo television me siento menos solo.
V20 - Veo television por costumbre o pasatiempo.
V21 - Muchas veces veo la television simplemente porque esta encendida.
V22 - Me gusta ver television para pasar el tiempo, sobre todo cuando estoy aburrido.
V23 - Ver latelevision me divierte.
V24 - Através de la television conozco el mundo.
V25 - Veo television para animarme cuando estoy triste.
V26 - Veo television para tener de qué hablar con mis amigos.
V27 - Ver television es excitante.
V28 - Viendo television puedo aprender cémo son las personas.
V29 - Ver television es algo emocionante para mi.
Fuente: Igartua et al. (2003)

® Dado que se preguntaba por el consumo de television “el dia de ayer” y que el trabajo de campo se desarrollé
durante dos meses, se obtuvieron diferentes marcos de referencia temporal de consumo. Sin embargo, para cada
sujeto se identificaba el dia de referencia con respecto al cual declaraban cuénta televisién habian consumido.
Los datos obtenidos sobre el dia de referencia muestran que de forma mayoritaria los sujetos se referian a dias
laborables (lunes 20, 1 por 100; martes 15,5 por 100,; miércoles 17, 6 por 100; jueves 21, 3 por 100 y viernes
14,6 por 100) mientras que el 10,9 por 100 de los encuestados se referian al saébado y domingo.
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La variable AFINIDAD hacia la television se mide a partir de la “afinidad hacia la
television”, definida como la percepcion de la importancia que la television tiene para la vida
del sujeto. Para evaluar dicho constructo se utilizé la escala desarrollada por Abelman, Atkin
y Rand (1997), ya utilizada en estudios como Igartua et al. (1998) y Igartua y Badillo (2003).
Dicha escala se compone de cinco items con distintas afirmaciones sobre la television (cuadro
6). Ante cada afirmacion los sujetos sefialan su grado de acuerdo o desacuerdo, utilizando
para ello una escala de once puntos tipo Likert (desde 0 a 10).

CUADRO 6: ESCALA ORIGINAL DE AFINIDAD HACIA LA TELEVISION

V30 - Prefiero ver la television que hacer cualquier otra cosa.

V31 - Féacilmente puedo estar sin television varios dias.
V32 - Me sentiria perdido si no pudiera ver la television

V33 - Sise me estropease la television, no la echaria de menos.

V34 - Ver television es una de las cosas mas importantes que hago cada dia.
Fuente: Igartua et al. (2003)

Para valorar la oferta de programacion ofrecida (VALOFERT) por las cadenas de
television, el encuestado sefiala su grado de interés en la oferta total de contenidos de las 22
cadenas de television nacionales y autonomicas en abierto disponibles en la provincia de
Zaragoza. Para cada cadena de television, los encuestados indican el grado de interés de la
oferta de contenidos, de nuevo sobre una escala de once puntos tipo Likert (desde 0 a 10).

Asimismo, a los encuestados se les solicita indicar la intensidad de preferencia hacia los
distintos géneros de contenidos televisivos o programas que componen la oferta de
programacion televisiva®. Ante cada género de contenido televisivo, los sujetos sefialan su
intensidad de preferencia, utilizando para ello una escala de once puntos tipo Likert (desde 0 a
10).

4. RESULTADOS

Se presenta en este epigrafe, primero, un analisis descriptivo de los habitos de consumo
de television de la muestra objeto de estudio. En segundo lugar, se analiza la oferta de
contenidos emitidos y su asociacion con el consumo de television mediante analisis de
correlaciones™. Posteriormente, se aplica analisis factorial exploratorio para las variables de
motivos de exposicion y afinidad con el medio, medidas a través de escalas. Por dltimo, el
modelo planteado se contrasta mediante analisis de regresion multiple.

 Los géneros de contenidos televisivos son: cine, informativos generalistas, dibujos animados, programas

culturales, programas musicales, informativos tematicos, entretenimiento, series de ficcién nacional, series de
ficcion extranjera y deportes.

10 Se trata de analisis entre dos variables, motivo por el que se utiliza como indicador el coeficiente de
correlacién entre ambas.
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4.1 Analisis descriptivo de habitos de consumo

La media de horas de television consumida por los sujetos encuestados, sobre su
comportamiento en un dia es de 1 hora y 42 minutos (cifra inferior a la supuesta
inicialmente), un 28’9 por 100 se habia expuesto menos de 1 hora, un 42,7 por 100 entre 1y 3
horas, y un 9,2 por 100 mas de 3 horas. Por otro lado, el 19,2 por 100 de los encuestados
indica no haber visto la television el dia anterior.

El consumo de television varia durante los distintos momentos del dia. EI 52,7 por 100
de los encuestados ve la television principalmente en la franja de prime-time (de las 20:30 a
24:00). EI momento de la sobremesa (14:00 a 17:00) es el otro momento del dia con mayor
consumo del medio televisivo (31,34 por 100).

El habito de comer (24 por 100) y de navegar por Internet (15,3 por 100) son las
principales actividades compartidas con el visionado de television. Ademaés, predomina el
consumo de television en solitario (64 por 100), un hecho que viene a corroborar la
factibilidad de la fragmentacion de la demanda puesto que se incrementa la probabilidad de
reparto en la eleccion de programas o de cadenas.

CUADRO 7: PERFILES FILAYY PERFIL MARGINAL DE LA VARIABLE

CADENA DE TELEVISION
® = o 0% 1 g m

Contenido O 83 | 28 | 58 = % S | s8 ”QZ’_ 22529 g
5 o3 = S 9 @ 23 g0 |ge=|5¢9a= s} Total

@ =1 2o L3 o Q' = S |323 (523 =

& < [oN7] D o D o < 3 ® S L > 8

Cadena R o ® o 8 3 o

TVEL L 23,30% | 33.40% 1% 790% | 160% | 950% | 1.60% | 11.80% | 1% 8.90% | 100%
TVE2 880% | 560% | 2.80% | 59.80% | 6% 720% | 320% | 0.80% | 0.80% | 4.80% | 100%
CLAN TV 82,40% | 1,60% | 0.80% | 0.80% 8% 3.20% | 3.20% | 100%
TELEDEPORTE 3,30% 050% | 1,60% | 0,50% 94% | 100%
CANAL 24HORAS | 210% | 68,30% 2.10% 2550% | 1.40% 0.70% | 100%
CANAL HD 8.80% | 8.80% 3530% | 2.90% | 17.60% | 14.70% | 5.90% 590% | 100%
ANTENA 3 15,80% | 21,30% | 8.90% 1% 480% | 16,50% | 27.10% | 2.40% | 210% | 100%
ANTENA NEOX 15.60% 1950% | 0.60% | 130% | 060% | 2530% | 23.40% | 13,60% 100%
ANTENA NOVA | 17,70% 8.10% | 1,60% 080% | 3060% | 250% | 16.10% 100%
TELECINCO 11,40% | 17.50% | 1.70% 1% 0.70% 4% 29% | 16,80% | 10.40% | 7.40% | 100%
LA SIETE 5,90% 3% 1% 1% 2% | 4850% | 24.80% | 9.90% 4% | 100%
FACTOR.FICCION 11,80% | 0.80% 5% 08 080% | 1.70% | 2350% | 3450% | 20.20% | 0.80% | 100%
CUATRO 8.60% | 18.60% | 070% | 3.80% | 140% | 7.20% | 21% | 3.40% | 2230% | 13,10% | 100%
CNN+ 70,30% 1,40% | 070% | 24,80% 070% | 070% | 1.40% | 100%
40 LATINO 0.70% 2% | 9320% | 2% 1.40% 0.70% | 100%
LA SEXTA 7.80% | 10.90% | 350% | 230% 3.90% | 32,80% | 270% | 14.80% | 21.10% | 100%
INTERECONOMIA | 290% | 31,90% | 1.40% | 580% | 1.40% | 4420% | 7.20% | 070% | 220% | 2.20% | 100%
DISNEY CHANNEL | 310% | 250% | 74.40% | 130% | 250% | 1.30% | 630% | 250% | 560% | 0.60% | 100%
VEO TV 910% | 10.60% | 7.60% | 450% 3% | 2580% | 22.70% | 3% 9.10% | 450% | 100%
TIENDA EN VEO 740% | 7.40% | 370% | 560% | 3.70% | 31,50% | 31,50% 19 3.70% | 3.70% | 100%
ARAGON TV 21,60% | 29.30% | 190% | 1540% | 1,50% | 8,90% | 13,10% | 1,50% | 150% 5% | 100%
ARAGON2 HD 1210% | 13.80% | 520% | 39.70% | 6.90% | 15.50% 170% | 170% | 3.40% | 100%
Marginal 10,10% | 18,10% | 9,10% | 8,20% | 510% | 880% | 14,90% | 9% 6,80% | 10% | 100%

* Desde la lista de canales de television en TDT disponibles en Aragdn, proporcionada por el Gobierno de Aragdn. Varios
canales comerciales dedicados a la emision de televenta y concursos telefénicos y locales han sido eliminados del listado
de canales de estudio por no tener cobertura en los hogares de la provincia de Zaragoza.
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El consumo de television a través del televisor convencional (85 por 100 de los
encuestados) sigue siendo mayoritario frente a nuevas pantallas como el ordenador (Internet)
o el teléfono mavil. Estas nuevas pantallas permiten una mayor flexibilidad en el consumo de
television para la audiencia y nuevos modelos de negocio para las cadenas y anunciantes. Sin
embargo, en el momento actual se encuentran todavia en una etapa de introduccion en el
mercado, con una oferta consecuente con la posicion de producto innovador: pocas marcas
alternativas para el consumidor y precios de seleccion.

4.2 Analisis de la oferta de contenidos (programacion)

El 22 por 100 de los encuestados tiene un interés bajo en la oferta de contenidos
ofrecidos por las cadenas de television. Asi, mas de la mitad (53,7 por 100) tiene un interés
medio-bajo, un 22,9 por 100 un interés medio-alto y un 1,4 por 100 un interés alto.

Por generos televisivos, los informativos generalistas, el cine y las series extranjeras de
ficcion son los programas preferidos. También se observa una asociacion positiva entre la
preferencia por los programas culturales y los informativos generalistas (r[172]=0,410;
p<0,01), y entre las series de ficcion nacional y los programas de entretenimiento (r
[165]=0,427; p <0,001). Por otro lado, una mayor preferencia por los programas de
entretenimiento se asocia positivamente con un mayor nivel de consumo (r[169]=0,168;
p<0,05); lo mismo sucede con las series de ficcion nacional (r[188]=0,176; p<0,05) y los
deportes (r [189]=0,177; p<0,05).

En el cuadro 8 se muestran los perfiles fila asi como el perfil marginal de la variable
cadena de television. Asi, puede observarse que un 23,30 por 100 de los encuestados
considera que el cine de tvel es el mejor contenido ofrecido por la cadena publica nacional,
cifra. mucho méas elevada que la correspondiente a la distribucion marginal, en la que
unicamente el 10,10 por 100 de los encuestados valora el cine como el contenido mejor
ofrecido por las cadenas de television. Ello informa de una percepcion del cine como
contenido estrella de tvel para la muestra, aunque no necesariamente sea el programa mas
visto de la cadena. En la segunda cadena de television publica (tve 2) los programas culturales
se perciben por los usuarios como el mejor género ofrecido. En las cadenas privadas
generalistas (Antena 3, Telecinco, Cuatro y La Sexta) son las series de ficcion nacional, las
series de ficcion extranjera, el entretenimiento y los deportes los que consiguen una mejor
valoracion. En el resto de cadenas tematicas destaca una importante especializacion en
contenidos, lo que viene a confirmar una adecuacion esperable entre las intenciones de la
oferta y las percepciones sobre ella de los encuestados: deportes (Teledeporte), informativos
tematicos (Intereconomia y Veo TV), musica (40 Latino) o dibujos animados (Disney
Channel y Clan TV).

Por otro lado, los informativos (29,30 por 100) y el cine (21,60 por 100) son
considerados por los encuestados como los mejores contenidos ofrecidos por la primera
cadena de television publica autondmica aragonesa (Aragon TV), mientras que los programas
culturales y los informativos teméticos se consideran los mejores contenidos de Aragon 2 HD.
Este hecho implica que los contenidos asociados a un mayor consumo de television en general
no se consideran una oferta atractiva de estas cadenas. Las series de ficcion nacional, la
mausica y las series de ficcion extranjera son los contenidos peor valorados de Aragon TV
(1,50 por 100 respectivamente), y las series de ficcion nacional, las series de ficcion
extranjera y los deportes, en el caso de Aragén 2 HD (1,70 por 100, 1,70 por 100 y 5,20 por
100 respectivamente).
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En el estudio realizado, los informativos generalistas (18,10 por 100) y los programas de
entretenimiento (14,90 por 100) son considerados los mejores contenidos ofrecidos por las
cadenas de television. Por el contrario, los programas musicales (5,10 por 100) y las series de
ficcion extranjera (6,80 por 100) son valorados como los peores contenidos emitidos por las
cadenas de television. Este hecho puede estar indicando preferencia, al menos por la muestra
objeto de estudio, por otras pantallas y/ o medios diferentes a la television para consumir
determinados contenidos.

4.3 Andlisis factorial exploratorio sobre motivos de exposicion y sobre afinidad con
el medio

Previo a la exploracion de las relaciones entre las variables supuestamente antecedentes
del consumo televisivo y dicho consumo, se realiza analisis factorial exploratorio, de
componentes principales con rotacion varimax, tanto sobre la escala de motivos de exposicion
a la television, como sobre la escala de afinidad hacia la television de los individuos
encuestados. La finalidad es obtener una estructura subyacente en ambas escalas que nos
permita simplificar el analisis posterior de las relaciones entre las variables.

El primer analisis extrae seis factores que explican el 70,79 por 100 de la varianza, un
indicador méas elevado que el obtenido en estudios previos. El analisis de fiabilidad del
conjunto arroja un alfa de Cronbach de 0,89 (ver cuadro 8). Nétese que aunque la escala
consta inicialmente de 29 items, deben eliminarse 7 items* porque su contribucién es inferior
a 0,5 en los principales factores o porque sus valores de fiabilidad individual son inferiores a
0,3 (Nurosis, 1993; Hair et al., 1999). Se trata de factores que aluden a los siguientes motivos
0 razones para consumir television:

Factor 1. Entretenimiento, que incluye “veo television para pasar un buen rato” (V.16),
“ver la television me divierte” (V.23), “veo television para entretenerme” (V.18) y “disfruto
viendo television, es muy agradable” (V.1); todos ellos, indicadores relacionados con un
interés en el consumo de la television como medio de disfrute o entretenimiento. El factor
explica el 33,62 por 100 de la varianza y su coeficiente alfa de Cronbach es 0,84.

Factor 2. Habito de Pasatiempo, que incluye items relativos a un consumo del medio
desvinculado de un interés particular: “veo television cuando no hay nada mejor que hacer”
(V.3), “me gusta ver television para pasar el tiempo, sobre todo cuando estoy aburrido”
(V.22), “muchas veces veo la television simplemente porque esta encendida” (V.21), “veo
television cuando no tengo con quién hablar” (V.2), “veo television por costumbre o habito”
(V.20) y “veo television para alejarme de mis preocupaciones diarias” (V.6). La varianza
explicada es 10,11 por 100 y su alfa de Cronbach alcanza el valor 0,86.

Factor 3. Escape, factor que explica un 7,17 por 100 de la varianza total y que recoge los
indicadores “veo television para no pensar” (V.8), “viendo television me olvido de mis
actividades diarias” (V.17), “la television me relaja” (v.12) y “veo television para animarme
cuando estoy triste” (V.25). El alfa de Cronbach del factor es 0,84.

11 E| acuerdo sobre el limite inferior para el Alfa de Cronbach es de 0,7, aunque puede ser de 0,6 en una
investigacidn exploratoria (Hair et al., 1999).

12 os items eliminados fueron: “ la television me ayuda a ocupar mi tiempo libre” (V.5), “veo la television para
satisfacer mi curiosidad sobre las cosas que pasan” (V.7), “veo television para aprender que ocurre en el mundo
y en mi pais” (V.9), “ver la television me da la oportunidad de reir y a veces llorar, me emociona” (V.10), “la
television me hace mucha compafiia” (V.11), “veo television porque es algo que siempre hago con mi familia o
amigos” (V.14) y “viendo la television me siento menos solo” (V.19).
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Factor 4. Informacidn, factor que incluye items relacionados con el aprendizaje y el
conocimiento del entorno a través de la exposicion al medio televisivo: “a través de la
television conozco el mundo” (V.24), “viendo television puedo aprender a hacer cosas que no
he hecho antes” (V.13) y “la televisién me ensefia cosas que pueden servirme en el futuro”
(V.15). El porcentaje de varianza explicada por este factor es de 6,43 por 100 y el coeficiente
alfa de Cronbach es 0,77.

CUADRO 8: RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL DE MOTIVOS DE
EXPOSICION A LA TELEVISION

Variables de analisis Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5 Factor 6
Veo television para pasar un buen rato (V16) 0,819

Ver la television me divierte (VV23) 0,786

Veo television para entretenerme (V18) 0,775

Disfruto viendo television, es muy agradable

(V1) 0,669

Veo television cuando no hay nada mejor que

hacer (V3) 0.817

Me gusta ver television para pasar el tiempo,

sobre todo cuando estoy aburrido (V22) 0,725

Muchas veces veo television simplemente

porque estéa encendida (V21) 0,719

Veo television cuando no tengo con quién

hablar (V2) 0.719

Veo television por costumbre o habito (\V20) 0,703

Veo television para alejarme de mis

preocupaciones diarias (V6) 0,622

Veo television para no pensar (\V8) 0,810

Viendo televisién me olvido de mis actividades

diarias (V17) 0,668

La television me relaja (V12) 0,668

Veo televisién para animarme cuando estoy

triste (V25) 0,610

A través de la television conozco el mundo

(V24) 0,731

Viendo la television puedo aprender a hacer

cosas que no he hecho antes (V13) 0,768

La television me ensefia cosas que pueden

servirme en el futuro (V15) 0,782

Veo television porque me ensefia lo que esta

bien y lo que esta mal (V4) 0,835

Veo television para tener de que hablar con mis

amigos (V26) 0,810

Viendo television puedo aprender como son las

personas (V28) 0,584

La television es excitante (V27) 0,816

Ver television es algo emocionante para mi

(V29) 0,811

Alfa de Cronbach 0,84 0,86 0,84 0,77 0,73 0,85

Fuente: Elaboracion propia
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Factor 5. Aprendizaje: incluye los items *“veo television porque me ensefia lo que esta
bien y lo que esta mal” (V.4), “veo television para tener de qué hablar con mis amigos”
(V.26) y “viendo television puedo aprender como son las personas” (V.28). El factor explica
el 4,62 por 100 de la varianza total y su coeficiente de fiabilidad es 0,73.

Factor 6. Emociones, donde se incluyen “la television es excitante” (V.27) y “ver la
television es algo emocionante para mi” (V.29), items que se relacionan con la busqueda de
emociones en el visionado de television. El porcentaje de varianza total explicada por el factor
es 4,28 por 100 y el alfa de Cronbach 0,85.

Esta estructura factorial sobre los motivos de exposicion a la television presenta
comunalidades con los resultados obtenidos por estudios previos. Los factores de
entretenimiento, habito de pasatiempo, escape e informacion, fueron identificados en los
trabajos de Rubin (1984), Rubin y Perse (1987), Igartua y Badillo (2003) y Rubin et al.
(2003); la motivacion de aprendizaje es identificada previamente por Greenberg (1974) y
Rubin y Perse (1987). Sin embargo, la motivacion emociones presenta ciertas diferencias con
otros estudios (Vicent y Basil, 1997; Rubin y Perse, 1987; Papacharissi y Mendelson, 2007),
al no resultar incluida dentro de la motivacion de entretenimiento.

Por otro lado, el anélisis factorial exploratorio, de componentes principales y rotacion
varimax, realizado para identificar posibles factores subyacentes en la afinidad hacia la
television de los individuos encuestados, desde la escala “afinidad hacia la television”, extrae
un anico factor, compuesto por los cinco items considerados. Este factor consigue explicar el
53,67 por 100 de la varianza total (cuadro 9). Este es un resultado similar al obtenido en
estudios anteriores, pero que informa de la existencia de variables no consideradas. El analisis
de fiabilidad ofrece un coeficiente alfa de Cronbach de 0,73, que refleja la consistencia
interna de una escala unidimensional (Hair et al., 1999).

CUADRO 9: RESULTADOS DEL ANALISIS FACTORIAL DE AFINIDAD
HACIA LA TELEVISION

Variables de anélisis Factor 1
Prefiero ver televisidn que hacer cualquier otra cosa (V30) 0,700
Féacilmente puedo estar sin ver television varios dias (V31) 0,632
Me sentiria perdido si no pudiera ver la television (V32) 0,836
Si se me estropease la television, no la echaria de menos (V33) 0,646

Ver television es una de las cosas mas importantes que hago
cada dia (V34)

Alfa de Cronbach 0,73
Fuente: Elaboracion propia

0,822

4.4 Analisis de Regresion Multivariante

La comprobacion de las relaciones supuestas entre las variables antecedentes y la
variable consumo de television y su intensidad, se aborda mediante un analisis de regresion
maultiple que tiene en cuenta los resultados factoriales obtenidos en el analisis previo.
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TRIBUNA

Los resultados arrojan un valor R? ajustado de 19 por 100, varianza del consumo
explicada por las variables exdgenas (cuadro 10). Este valor de ajuste, a priori bajo, esta
indicando la falta de variables clave en el modelo. Si bien, se trata de un coeficiente mas
elevado que los obtenidos en estudios previos™ y, en cualquier caso, permite afirmar que el
consumo de television se ve afectado por las motivaciones de exposicion habito de
pasatiempo Yy aprendizaje, asi como por la afinidad hacia el medio televisivo y la valoracion
de la oferta de contenidos ofrecidos por las cadenas de television. Sin embargo, no existe
relacion con las motivaciones entretenimiento, escape, informacion y emociones.

CUADRO 10: RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION SOBRE HORAS TV

Variable Beta T SigT

Constante 4,344 0
MOTEXP1 0,024 0,318 0,751
MOTEXP2 0,161 2,141 0,034
MOTEXP3 0,055 0,774 0,440
MOTEXP4 -0,002 -0,027 0,979
MOTEXP5 0,19 2,503 0,013
MOTEXP6 0,09 1,246 0,215
AFINIDAD 0,215 2,407 0,017
VALOFERT 0,194 2,726 0,007
R?=0,229 R?ajustado = 0,19

Fuente: Elaboracion propia

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES PARA LA GESTION Y LINEAS DE
INVESTIGACION FUTURA

El presente afio 2010 supone un punto de partida para el sector audiovisual, en concreto
la television, tras la gran transformacion derivada de la completa digitalizacion del medio y de
la nueva normativa nacional, que supone afrontar cambios en las bases sobre las que se
asienta la estructura de esta industria. Asi, el contexto actual audiovisual se caracteriza por un
notable incremento en el nimero de canales de television, audiencias fragmentadas, aparicion
de nuevas pantallas o soportes para la difusion de contenidos y una reordenacion de la
inversion publicitaria.

Ante esta situacion, el andlisis de las causas y consecuencias de comportamiento del
consumidor de television, asi como sus relaciones, es clave para el mantenimiento y la mejora
del nivel competitivo de las empresas del medio. Conocer las preferencias televisivas, la
valoracion sobre los principales contenidos televisivos y las motivaciones que llevan a la
audiencia a exponerse al medio, es un primer paso para la mejora de las acciones de las
cadenas de television dirigidas a adquirir nuevos espectadores y/o retener a su audiencia vy,
con ello, mejorar sus resultados.

13 |_os resultados obtenidos en el trabajo de Vicent y Basil (1997) explican el 10,1 por 100 de la varianza en el
consumo del medio televisivo. En el estudio de lgartua y Badillo (2003), las variables exdgenas consiguen
explicar un 8 por 100 de la varianza en el nivel de consumo de television.
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A dicho andlisis se dirige el trabajo de investigacion realizado, cuya contribucion mas
relevante, acorde con los objetivos planteados, es haber comprobado la existencia de variables
que anteceden el consumo televisivo con cierta intensidad: el comportamiento de consumo de
television, determinados motivos de exposicion al medio, la afinidad hacia el mismo y el
interés por la programacion emitida. Todo ello a traves de la realizacion de un analisis
empirico sobre una muestra de conveniencia de consumidores de television aragoneses. Se
trata de una aproximacion de interés que amplia el conocimiento en la linea de investigacion y
proporciona ciertas implicaciones para la gestion.

Siendo méas exhaustivos y siempre considerando la muestra analizada, respecto a los
motivos de exposicion a la television, los resultados del estudio muestran que son dos las
motivaciones que afectan positivamente al consumo de television. Se trata de las relativas al
habito de pasatiempo y aprendizaje. Este resultado ofrece a las empresas audiovisuales una
informacién complementaria a la que les proporcionan los indices de audiencia. Parece asi,
que las empresas audiovisuales deben tener en cuenta las motivaciones concretas de
exposicion de la audiencia a la hora de tomar decisiones respecto a sus estrategias de
programacion. No ocurre lo mismo con los motivos de exposicion relativos al
entretenimiento, escape, informacion y emociones.

De otra parte, aunque siempre teniendo en cuenta el contexto empirico considerado, la
actitud de los encuestados ante la television, medida a partir de la afinidad hacia el medio, es
otro factor explicativo del comportamiento de consumo de television. Por su apoyo a la
consecucion de resultados positivos, las empresas del sector podrian obtener beneficios
derivados de la implementacion de acciones concretas dirigidas a mejorar las percepciones de
la audiencia hacia el medio televisivo.

El consumo de television parece depender también de otra variable de actitud: el interés
del espectador en la oferta de programacion ofrecida por las cadenas de television. Por tratarse
de una variable sobre la que las empresas audiovisuales ejercen un mayor control, el disefio de
la parrilla de programacion deberia efectuarse en base a la linea estratégica de la propia
cadena de television y en funciéon del pablico objetivo.

El estudio realizado también comprueba, para la muestra analizada, que los programas
de entretenimiento, las series de ficcion nacional y los deportes se asocian a un mayor nivel
de consumo del medio. De manera que una mejora en la planificacion de la parrilla
programatica en estos géneros podria permitir la obtencién de mejores resultados. Sin
embargo, ninguno de esos géneros es considerado como la mejor oferta de las cadenas
Aragon Television y Aragon 2 HD. De hecho, los encuestados consideran que los peores
contenidos ofrecidos por las cadenas aragonesas son las series de ficcion nacional y las series
de ficcion extranjera. Los responsables de la produccion de contenidos pueden reflexionar
sobre su oferta, especialmente en lo que respecta al producto de ficcion nacional, puesto que
su mejora puede conducir a la obtencion de mejores resultados de consumo.

Ahora bien, ante este resultado, también cabe sefialar la elevada frecuencia de respuesta
del publico sobre su preferencia por ver en television cosas distintas a las que reflejan los
indices de audiencia, tal como apunta Aznar (2002). Por ello, emerge de nuevo la necesidad
de adecuar la oferta a la demanda a través de un estudio en profundidad, orientado primero
sobre la busqueda de originalidad de la oferta por parte del receptor potencial y sobre la
busqueda de variedad del mismo respecto al consumo de television. Sus resultados servirian
para sentar bases de actuacién que permitan la implementacién de estrategias de negocio
sujetas a una menor incertidumbre.
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Con todo, el estudio realizado supone un avance en la linea de investigacion y
proporciona una base sOlida para la investigacion futura. Si bien, también presenta
limitaciones, que deben ser consideradas como punto de partida para las actuaciones de
investigacion en el corto plazo. Asi, es preciso tener en cuenta que la muestra utilizada es una
muestra de conveniencia, por lo que los resultados obtenidos deben ser comprobados para una
muestra mas representativa, de manera que puedan generalizarse. Ademas, el cuestionario
limita el nimero de cadenas del escenario a cadenas nacionales y autondémicas en abierto en la
provincia de Zaragoza, por lo que en estudios posteriores seria interesante abrir esta
limitacion a cadenas de pago y a otras plataformas disponibles. Por otro lado, también es de
interés contrastar la veracidad, que ahora se ha supuesto, de las percepciones de los
telespectadores sobre los factores que explican sus niveles de consumo frente a sus propias
creencias sobre los motivos de exposicion, una diferencia sefialada por Bryant y Miron
(2002). Esto implica, entre otras cosas, la realizacion de un esfuerzo de identificacion de
creencias del individuo y de su inclusién como variables en un modelo de consumo. Ademas,
el relativamente bajo poder explicativo de las relaciones propuestas en su conjunto es
indicativo de la falta de variables, lo que apoya el reconocimiento de la necesidad de estudiar
la inclusion de otras variables independientes, como la personalidad del individuo, los
distintos estilos de vida, asi como los habitos y costumbres que definen la cultura de un
territorio, las expectativas del individuo respecto a los modos de uso del medio ligados a la
aplicacion de tecnologias, etc. La repercusion de la aplicacion y el uso de las innovaciones
tecnologicas en el sector, especialmente en lo relativo a la television digital y en el
conocimiento de las posibilidades que las nuevas tecnologias digitales posibilitan a la
audiencia, son aspectos que también deben ser incluidos en la investigacion futura.
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