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Resumen

Con la presente investigacion se buscé establecer la relacion frente a la preferencia y
experiencia de consumo en sala de cine y de cine en casa en jovenes entre 18 y 25 afios de
niveles socioecondmicos 3, 4 y 5 de un sector urbano de la ciudad de Bogot4; abordando el
contexto desde tres ambitos principales, los cuales son el consumo cultural, la experiencia
de consumo en sala de cine y la experiencia de consumo de cine en casa los cuales guiaran
la investigacion dadas las hipotesis del proyecto que son: el uso de nuevas tecnologias
audiovisuales y del internet en realidad favorece la preferencia por el consumo de cine en
casa Yy ademas de ello el uso de estas nuevas tecnologias audiovisuales y del internet no es
un predictor frente a la experiencia de asistir a una sala de cine. La metodologia empleada
fue de tipo descriptivo, empleando tablas de contingencia y andlisis del Chi cuadrado para
el establecimiento de relaciones entre variables. Los resultados permiten evidenciar que el
cine para los jovenes debe ser entretenido y sorprendente, transportarlos hacia otra realidad,
los traileres es parte fundamental para su eleccion, no se tiene un uso habitual ni es una
prioridad pagar por las plataformas streaming, el cine en casa es elegido en tiempos libres y
para los fines de semana, ademas de ello no requieren informarse de varios medios antes de

tomar una decisién para elegir una pelicula.

Palabras clave: Experiencia, preferencia, consumo cultural, eleccion, decision, cine en

casa, sala de cine.



Abstract

This research aimed to establish the relationship between preference and experience of
consumption in cinema and home theater in young people between 18 and 25 years of
socioeconomic levels 3, 4 and 5 of an urban sector of the city of Bogota ; Approaching the
context from three main areas, which are the cultural consumption, the experience of
consumption in cinema room and the experience of consumption of home cinema which
will guide the investigation given the hypotheses of the project that are: the use of new
technologies Audiovisuals and the internet actually favors the preference for home cinema
consumption and in addition the use of these new audiovisual technologies and the internet
is not a predictor compared to the experience of attending a movie theater. The
methodology used was descriptive, using contingency tables and Chi square analysis for the
establishment of relationships between variables. The results show that the cinema for
young people should be entertaining and surprising, transporting them to another reality,
the trailer is a fundamental part of their choice, they do not have a habitual use nor is it a
priority to pay for the platforms streaming, home theater Is chosen in free time and for the
weekends, in addition they do not need to inform themselves of several means before

making a decision to choose a movie.

Key words: Experience, preference, cultural consumption, choice, decision, home

cinema, cinema.
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Planteamiento del problema

En Colombia se han venido generando cambios significativos desde los afios 50°s con la
Ilegada del televisor y con los libres mercados ahora posibles con la mayoria del mundo.
Uno de esos cambios mas representativos esta dado a través de la industria cinematografica,
los canales internacionales y la television paga privada, haciendo que cada vez los que
Ilegan a Colombia son cada dia mas grandes, mientras que las barreras fisicas se
disminuyan poco a poco. La llegada del internet ha modificado muchas concepciones en el
modo de hacer, distribuir y comprar peliculas, y por ende toda la industria se ha tenido que

adaptar.

Al respecto de lo anterior es importante ver como el consumo cultural especificamente
hablando de la asistencia a cine esta actualmente en Colombia en donde segun (DANE,

2016)

“Al observar la asistencia a cine por rangos de edad, el mayor porcentaje de asistencia
corresponde a la poblacién de 12 a 25 afios (55,1%), seguida por el grupo de 26 a 40 afos
(47,9%) vy las personas de 41 a 64 afios (28,5%). Las personas de 65 afios y mas fueron las
gue menos reportaron asistencia a cine en 2016 (12,7%). En cuanto a la asistencia a cine
por regiones, Bogotéa presento el mayor porcentaje (53,8%), seguida por la region Pacifica
(41,3%), Central (39,8%), Oriental (38,7%), Atlantica (27,7%) y Amazonia/Orinoquia

(22,0%).” (p.7)
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Lo dicho hasta aqui supone que existen dos rangos de edad que estan entre los 12 a 25y
26 a 40 afos como asi también la ciudad de Bogota y las regiones pacifica, central y
oriental que muestran una creciente asistencia a cine para el afio 2016, lo cual indica que el
cine es una practica asociada al consumo cultural ain vigente y de gran interés por parte de

los colombianos.

Por otro lado, con la llegada de las plataformas streaming y el PPV (pay-per-view) a
Colombia, estas representan una amenaza y un reemplazo potencial al cine y a la television
por cable, dada la facilidad de interaccion y cercania que tienen con el consumidor, su

diversidad de espectaculos, conferencias, eventos y demas.

Al mismo tiempo también es importante reflejar que en términos de academia las
investigaciones de mercado, no muestran de forma contundente y clara las relaciones entre
la experiencia de sala de cine y de cine en casa y desde el punto de vista de las ciencias
sociales algunas investigaciones como por ejemplo: (Rios,Matas y Gomez, s.f) “La
investigacion se centrd en conocer los habitos de consumo cinematogréafico de los
estudiantes, abordando donde lo ven, en qué soporte, la frecuencia con la que lo ven'y qué
tipo de peliculas. (P.4). Un dato importante de esta investigacion es que segun (Rios,Matas
y Gomez, s.f,) “ver cine en casa a traves de DVD o video la respuesta elegida por mas de la

mitad de la muestra es del 50.7% ha sido ver algunos dias cine en DVD o video.” (P.6).
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Por consiguiente, la investigacion de (Rios,Matas y Gomez, s.f) evidencia temas
relacionados con el habito de consumir cine mas no aborda temas referentes a las
preferencias y diferentes formas de eleccion que tienen los espectadores de cine dados los

avances tecnologicos Y la globalizacion en la industria cinematografica.

En concordancia con las investigaciones desde las ciencias sociales , la television
privada seguin (Monaco, 1984) menciona que la television no tiene futuro si no cambia la
forma en que se distribuye, que los jovenes en promedio dedican 5 horas a las plataformas
streaming ,tambien que cuentan con la probabilidad de descargar y reproducir o ambas
formas,ademas de ello estas plataformas crean demanda agregada ya que los espectadores

prueban y miran variedad de contenidos.(P.12).

En consecuencia a los datos que corresponden a la television privada ,se evidencia que
es una forma de entretenimiento que permite a sus espectadores tener sus propias listas de
reproduccion, tienen la posibilidad tambien de acceder a estas cuando lo requieran y poder

tener un sinfin de opciones para elegir.

Al analizar los datos anteriormente nombrados, se entrara a indagar las relaciones entre
la preferencia y eleccidn que tiene actualmente el espectador colombiano de cine
orientando asi el consumo cultural ,la experiencia de consumo en salas de cine y cine en

casa.



Pregunta problema

¢Cudles son los aspectos relacionados frente a la preferencia y la experiencia de
consumo en salas de cine y de cine en casa en jovenes entre los 18 y 25 afios de niveles

socioecondmicos 3,4 y 5 de un sector urbano de la ciudad de Bogota?

13
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Justificacion

El propdsito de esta investigacion , fue establecer la relacion entre la preferencia y la
experiencia de consumo en salas de cine y cine en casa, ya que es uno de los principales
pasatiempos de los jovenes; el estudio y desarrollo de la investigacion estuvo basado en el
consumo cultural el cual se define como : el conjunto de procesos de apropiacion y usos de
productos en los que el valor simb6lico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o
donde al menos estos ultimos se configuran subordinados a la dimension simbolica. (Garcia

Canclini, 1999).

Acerca de la definicion dada anteriormente se toma en cuenta la experiencia generada a
partir de la asistencia a una sala de cine o la experiencia en el cine en casa, a razon de la
evolucién que ha tenido la industria cinematografica en términos tecnolégicos. La
investigacion se justifica dado que no hay investigaciones al respecto en Colombia y se
pretende identificar los factores de decision y eleccion, asi como describir las practicas de
consumo cultural que se encuentran asociadas con la experiencia del cine como fendmeno

de la vida posmoderna.

Ahora bien , para dar una vision de como esté la industria cultural en Colombia, esta ha
tenido un crecimiento que segin (DANE, 2016) en términos de asistencia a cine “ en 2016
la asistencia a cine por parte de la poblacion de 12 afios y mas aumento, al pasar de 33,8%

en 2014 a 40,2% en 2016 el cual representa una creciente y positiva cifra a tener en cuenta
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ya que da una perspectiva de codmo esta industria es imperante y esta dando respuesta a el

incremento de asistencia a salas de cine para la investigacion planteada.

Por otro lado, la televisidn por suscripcion que esta asociada con el consumo de cine en
casa segun la (ANTV, 2015) “Se observa que el nimero de suscriptores ha ido aumentando
por vigencia, el gran salto fue del 2012 al 2013 que sumo en més de 2.000.000 en los meses
de enero a mayo suscriptores” (p.14 ) “En relacion con los ingresos causados de television
por suscripcion por cable hasta el 2013 la cifra no superaba el billén de pesos, en adicion, el
comportamiento es ascendente desde la vigencia 2012 hasta la 2015 que fueron

$1.339.437.881.449” (p.15)

En relacion con el incremento de la television por suscripcion, se constata que cada vez
son mas los consumidores de television paga dados fendmenos como por ejemplo Netflix,
HBO, Spotify y demas que prestan un servicio como plataforma streaming distribuyendo

legalmente musica, peliculas, series, miniseries, documentales etc.

Por lo que se refiere a las experiencias que busca el consumidor tanto en sala de cine
como el cine en casa, es que para la sala de cine el consumidor busca estimular sus suefios,
sentimientos, sensaciones y demas porque a través de sus imagenes, movimientos,
lenguajes y en especial por sus sonidos, la sala de cine logra construir historias y hacer de

un momento real, un momento de total imaginacion para el espectador.
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Con respecto al cine en casa, el espectador busca que se genere una conexion mas
cercana con la informacion que requiere al momento de elegir una pelicula, esto lo puede
realizar por medio de un diverso grupo de dispositivos mdviles como por ejemplo
computadores, celulares, tabletasetc., que generalmente estan conectados a la red

constantemente y esto hace que se pueda acceder en cualquier momento.

Como resultado de esta monografia, se propone contribuir a la investigacion de la
facultad de Mercadeo de la Universidad Santo Tomas, un analisis acerca de la relacion
entre la preferencia y experiencia en sala de cine y cine en casa bajo una tendencia a las
plataformas streaming que actualmente estan orientando el consumo cultural entre los
jovenes, con este aporte se podran crear nuevos conocimientos y bases tedricas para las
futuras generaciones que deseen explorar el cine tanto para su interés personal como para

su interés académico y profesional.

Por consiguiente, esta investigacion es un apoyo para la industria cinematogréafica hacia
el area de mercadeo en términos de implementacion de estrategias y tacticas, que faciliten
la toma de decisiones ya que a nivel de consumo se puede visualizar rutas sobre lo que
actualmente estan prefiriendo los consumidores o como se puede llegar a potencializar

tanto las salas de cine como el cine en casa.
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Nuestra sociedad se encontrara informada a través de esta investigacion porque se
permite dar a conocer el acercamiento que tiene el cine en la vida del ser humano y como
este ha llegado a influir en las decisiones de cada uno de ellos teniendo en cuenta el cine
como difusor de cultura actualmente. Ademas, también se les dard a conocer como las
nuevas tecnologias han logrado crear nuevas experiencias a través de las plataformas

streaming.

Objetivos

General

Identificar los aspectos relacionados con la preferencia y experiencia de consumo en sala
de cine y de cine en casa, en jovenes entre 18 y 25 afios de niveles socioeconémicos 3,4y 5
de un sector urbano de la ciudad de Bogota, por medio de un estudio descriptivo para

caracterizar las practicas de consumo cultural dentro de estos segmentos de mercado.

Especificos

« Identificar los aspectos de decision y eleccion que orientan la preferencia y experiencia

de consumo en las salas de cine en los jovenes estudiados.

Caracterizar la preferencia y experiencia de consumo de cine en el hogar en los jovenes

estudiados.

*Describir las practicas de consumo cultural que se encuentran relacionadas con la

experiencia del cine como fendmeno de la vida posmoderna.
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Marco teorico

El cine y el Consumo cultural

El cine como arte y medio audiovisual de entretenimiento se ve afectado por distintas
variables de las tomadas en cuenta regularmente, una muy importante es la sociedad. Al
momento de realizar una pelicula se debe tener en cuenta elementos que definen a una
sociedad, siendo uno de estos el consumo cultural. A causa de lo anterior, el consumo
cultural es un conglomerado de adquisicion de usos de bienes y servicios dandoles a estos
un valor simbolico que sobresale de los valores de uso comin y pasan a convertirse en una

universalidad simbolica. Garcia Canclini(1995).

Por lo que se refiere a la asistencia de cine por edades en Colombia, como segun:“al
observar la asistencia a cine por rangos de edad, el mayor porcentaje de asistencia
corresponde a la poblacién de 12 a 25 afios (55,1%), seguida por el grupo de 26 a 40 afios
(47,9%) vy las personas de 41 a 64 afios (28,5%). Las personas de 65 afios y mas fueron las

que menos reportaron asistencia a cine en 2016 (12,7%).” (DANE, 2016, p.7)

Como se afirmo anteriormente, el rango de edad que presenta un mayor porcentaje en
términos de asistencia a cine es de 12 a 25 afios y se puede considerar una cifra cercana a

los jovenes objeto de estudio.
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En relacion con la industria cinematogréfica, la globalizacion cumple un papel
fundamental gracias a la masificacion de los medios, por ende, los entrecruzamientos
sociales y culturales permiten que se interactle de diferentes maneras en una sociedad
posmoderna. Al respecto afirma Canclini Garcia (1995) “la globalizacién supone una
interaccion funcional de actividades econémicas y culturales dispersas, bienes y servicios
generados por un sistema con muchos centros, en el que importa mas la velocidad para

4

recorrer el mundo que las posiciones geograficas desde las cuales se actaa” (p. 16).

Dicho lo anterior, la globalizacion ha permitido que las barreras geograficas se rompan y
que cada vez se generen relaciones a gran velocidad en términos de bienes y servicios que
estan disponibles para todo publico incluyendo las comunicaciones como eje principal de la

globalizacion dado su dinamismo y su gran expansion.

Considerando que las préacticas de consumo han cambiado sustancialmente dada la
globalizacion, Garcia Canclini (1995) afirma que “el consumo es el conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos de los productos”
(p.42)Ademas, a partir de ello se denota que el consumo ya no es visto como algo
meramente material, sino como una apropiacion global en términos de sociedad para asi
encontrar esa diferenciacién de los otros y con esto satisfacer una necesidad fijada

culturalmente.
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Con relacidn a la contextualizacion del consumo cultural, se interpreta que un aspecto
relevante es que los bienes y servicios actualmente se centran en el valor simbdlico que un
consumidor/espectador de cine les da a estos para asi apropiarlos a sus vivencias y
preferencias, en donde a partir de esa apropiacion se generan deseos y experiencias que los

conllevan a proponerse un mundo de fantasia por medio del cine.

Ahora bien, refiriéndose a los deseos y experiencias de un consumidor, estos se
manifiestan por medio de la persuasion, que basicamente esta presente en los medios de
comunicacion haciendo énfasis en los medios audiovisuales cine y television, quienes son
los encargados de crear un espectaculo admirable por sus formas de produccion y
exhibicién, apoyandose de la tecnologia que hace posible que las producciones sean

completamente innovadoras para los consumidores.

Con respecto a los medios de comunicacién que con sus formas de entretener han optado
por adentrarse al mundo de las plataformas streaming, como por ejemplo TNT, HBO, FOX
y demas ofrecen un valor agregado a su Core del negocio, que son las peliculas
digitalizadas dada toda la innovacion que ha surgido y en la cual deben estar a la

vanguardia en términos de comodidad para el cliente.

En este sentido, hay que tener en cuenta en primer lugar, que las tendencias cambian
significativamente a través del tiempo, y si se toma la globalizacién y los avances

tecnoldgicos como puntos de referencia estos han propiciado la facilidad de interaccion
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entre los medios de comunicacion y los consumidores, en donde se crea asi un cambio
cultural que conlleva a que estos requieran de informacion e inmediatez para adquirir un

bien o servicio.

En cuanto al primer punto, el cine ha evolucionado notoriamente con respecto a sus
formas de produccidn producto de las nuevas tecnologias que se han desarrollado a lo largo
del tiempo; estas han permitido que este llegue a un pablico més selectivo y exigente y es
aqui donde se vuelven diversas las preferencias de cada segmento en la industria

cinematogréfica.

Como consecuencia de este cambio cultural, las futuras y actuales generaciones tratan de
controlar la informacién y construyen por medio de esta, una realidad llena de simbolos e
imagenes que estimulan la evaporizacion de la realidad, convirtiendose esto en una
representacion deun prototipovirtual alejado totalmente de la realidad objetiva (Sarlo,
1994). Por tanto, al referirse a la evaporizacion de la realidad,los espectadores se desligan
del mundo real por lo tanto construyen su propia realidad basado en la informacion que

reciben a través del mundo virtual.

Segun lo anteriormente dicho, las practicas de consumo cultural son diversas,
impredecibles y ante todo cambiantes, todo esto influye ya que “Cuando miramos la
proliferacién de objetos y de marcas, de redes comunicacionales y de accesos al consumo,

desde la perspectiva de los movimientos de consumidores y de sus demandas, advertimos
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que también intervienen en estos procesos las reglas méviles de la distincion entre los
grupos, de la expansion educacional, las innovaciones tecnologicas y de la moda” (Garcia

canclini,1995.p30)

De los consumidores de cine y el consumo cultural

En correspondencia con el apartado anterior, cuando se habla del cambio sociocultural
en los consumidores de cine, Garcia Canclini (1995) explica que este fendmeno se ha
venido reforzando en la sociedad gracias a la transnacionalizacion como eje principal,
basadndose en que existe una perdida de importancia y relevancia en organismos locales
(nacionales) y que ahora los conglomerados de empresas transnacionales se llevan los
beneficios que antes pertenecian a las empresas locales. Lo que tiene como consecuencia
directa una redefinicion de la identidad y/o sentido de pertenencia ya que los consumidores
(especialmente los consumidores mas jovenes) prefieren la participacién en una comunidad
transnacionalizada. En complemento a esto, las caracteristicas sociales (principalmente la
edad) y la demanda de identidad, tendran un peso en la eleccion del consumidor, en el
sentido en el que su creatividad y su pertenencia y sentido de identificacion a un grupo
social se vera afectado por sus actividades y rutinas cotidianas, ya que estas le daran

criterios de evasion y apropiacién segun cada individuo (lozano, 2007).

Con referencia a lo anterior, los consumidores presentan una tendencia hacia el

sedentarismo y la convivencia urbana, en las principales ciudades donde las actividades



23

bésicas (trabajar, estudiar, consumir) se realizan a menudo lejos del lugar de residencia y
donde el tiempo empleado para desplazarse por lugares desconocidos de la ciudad reduce el

disponible para habitar el propio. (Garcia, 1995)

En tiempos actuales un consumidor se encuentra a un nuevo tipo de consumidor, que
gracias a las nuevas tecnologias que han avanzado el mundo Gltimamente, espera que el
cine también lo haga, por lo tanto “busca peliculas de sensacionalismo creciente, una
estética high-tech,imagenes impactantes y sensoriales que desfilan a gran velocidad
(Lipovetsky y Serroy, 2009, p 53). El deseo e interés por una mejor calidad de vida
desplaza al ciudadano como representante de una opinidn pablica; hecho que se evidencia
en la basqueda y preferencia de entretenimiento por medios electronicos, en los cuales la
narracion o simple acumulacion de anécdotas prevalece sobre el razonamiento de los
problemas, y la exhibicion fugaz de los acontecimientos sobre su tratamiento estructural y

prolongado. (Garcia, 1995)

De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Consumo Cultural elaborada por el DANE
(2016), El consumo de cine presenta un crecimiento nacional en todos sus ejes (ver figura
1), En la categoria de jovenes (12 a 25 afios) se presenta un 55,1% y en la ciudad de
Bogota se resalto el desemperio superior en las cabeceras colombianas con un 53,8% siendo
seguida por la regién pacifica con un 41,3% demostrando asi una tendencia de crecimiento

que se evidencia aun mas al observar su variacion frente al 2014.
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Figura 1. Asistencia a cine segun la encuesta del consumo cultural

Variacion bienal

Cine % 2014-2016
Cine 6.4 .
g Hombre 5.4 .
? Mujer 72 -
12 a 25 afios 6.8 .
:E 26 a 40 afios 7.6 -
W 41 a64 afios ﬁ,z.
65 afos ymas 4,0 l
Bogota 20 I
Pacifica 9.6 -
g Central 10,5 -
2 Criental 75
* Aflantica 28 I
Amazonia / Orinogquia 23 I

Fuente: boletin técnico encuesta del consumo cultural (DANE, 2016)

Al mirar los datos de cine de la encuesta de consumo cultural (DANE, 2016) se puede
evidenciar el cambio de pensar y de actuar del consumidor colombiano y su uso de las
nuevas tecnologias y nuevos medios electronicos, la aceptacion de estos se refleja en la
diversidad de actividades que realizan cuando usan internet, las descargas y vistas en linea

de videos y peliculas presenta un 57,8% y frente al 2014 presenta una variacion positiva de

9,2%.

En los cambios de comportamiento masivos producidos en los Gltimos afios, la llamada
revolucion digital Cine-Regio, (2011) encuentra a un pablico activo quien se hace notar a
través de las redes sociales e interactta con el alguna vez inalcanzable productor, por lo que
abre nuevas oportunidades para ambos, uno que por una parte obtiene los datos y patrones
necesarios para mejorar su pelicula y el otro, que obtiene una nueva forma de consumo y

una mayor capacidad de eleccion respecto a que ver, cuando y donde.
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En esto se ve reflejado en la forma de interpretar el cine colombiano en los Gltimos afios,
segun Ceballos (2012) los realizadores de peliculas colombianas tienen concepciones en
torno a lo que debe lograr una pelicula, sin embargo, el publico quiere peliculas
entretenidas, a las que pueda acceder y que sean cercanas a sus aspiraciones, al respecto el
mismo autor afirma que: “los colombianos ven un promedio de 3 peliculas a la semana,
7% de la poblacion urbana no ve ninguna, 24% ve una, 23 % ve 2, el 16% ve 3, el 12% ve 4
yel 7% ve 5 y el 10% ve mas de 5 peliculas a la semana” (p. 916).Frente a esto, se puede
evidenciar que el consumo de cine ha aumentado teniendo a un significante nimero de
consumidores, si estos mismos consumidores no sienten una afinidad alta con las peliculas

colombianas, buscaran peliculas estadounidenses para su entretenimiento.

En la migracién que ha tenido el cine, desde el teatro, a medios masivos y ahora a
medios digitales, se ha evidenciado cada vez mas la presencia y saturacion de peliculas en
el mercado, para comprender a las nuevas audiencias, por lo anterior se necesita saber que
en las caracteristicas comunicativas del siglo XXI se resalta el valor visual como lo mas
relevante y protagonico, gque transmite un mensaje semiotico, sintactico, gramatical y
linglistico para audiencias jovenes. Al respecto, Arango y Gonzalez (2009) explican que
teniendo en cuenta la importancia de la transmision de imagen en la comunicacion actual,
se encuentra un aprendizaje y una apropiacion en los jévenes que puede ser contraidapor el
cine en su elaboracion, post produccion y posteriormente campafia publicitaria, para captar

la atencién de los consumidores y proveerles con un medio acorde a sus preferencias.
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De la experiencia de consumo en cine

El cine, se interpreta como una experiencia de realidad a partir de un dispositivo de
simulacidn, o si se prefiere, una realidad que es el resultado de una suma de irrealidades
que ha permitido al cine adherirse, gracias a las propiedades de su mecanismo-maquina, a
los objetos familiares de nuestro mundo visible y audible (Castellanos, 2007). Es decir, el
cine se vera dependiente de la interpretacion y contexto en el que se encuentre el

consumidor y podra construir formas de pensar y basar sus gustos en ello.

En su articulo, el cine como golosina Rivera (2008) explica que se caracteriza al
segmento de 18 a 25 afios como el mas dificil para la promocion, pues “no tiene gustos
claramente definidos y es altamente influenciable por los comentarios de los amigos” (p.
319); por lo anterior la oferta de cine esta condicionada por las tematicas, las ideas y los
géneros que mas se venden y por tanto, resultan comercialmente viables. Es entonces
cuando aspectos como el ritmo, el exceso y los detalles empiezan a ser relevantes en la

exhibicién y produccidn de cine para un tipo particular de consumidores.

Seglin Ceballos (2012) la asistencia a cine por parte de un consumidor “implica la
decision consciente de un individuo de convertirse en espectador, en ese sentido “ir a cine”
es una actividad que requiere de desplazamiento, dinero y la voluntad de elegir algo para

ver, es decir, es una actividad que tiene al menos un grado de planeacion previa y aunque
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este manejada principalmente como esporadica, tiene una relacion con la edad del
consumidor. En la figura 2 observamos la frecuencia de los consumidores en su asistencia a
cine, y en la cual se evidencia la frecuencia mensual es la mas alta entre grupos de edad de
18 a 24 y de 35 a 34, esto nos dice que entre los consumidores nacionales estos son los dos
grupos de edad donde méas se consume cine, y que esta en relacion con su forma de ver el

cine y su interpretacion de este.

Figura 2. Frecuencia de asistencia a cine en edades, Ceballos (2012)

¢Con qué frecuencia va al cine?

60%
50% — M Mas de 1 vez por semana
40% 1vez por semana
30% M1 vez al mes
20% — M1 vez cada 3 meses
10% | II II - M 1vez cada 6 meses
0% hL 1 vez al afio
g. E. g. E. i Menos de una vez al afio
2 a - 2 Nunca ha ido
Edad

Fuente: Habitos actuales y tendencias en los modos de ver peliculas en Colombia. (Ceballos, 2012, p.

918)

De acuerdo con Sunkel (2006) la aparicion del cine moderno ha significado la
transformacion histdrica de la experiencia estética. La reproduccion técnica posibilité que
el arte sea consumido por las masas y se difunda sin limites. La cultura filmica se forma a
partir de la asistencia al cine y no tendria otro fundamento. A partir de lo anteriormente
mencionado, la asistencia a cine da pauta para el proceso experiencial vivido en una sala de

cine como factor de escogencia preferencial frente a otras alternativas, que aunque provean
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el mismo contenido, la vinculacion o atraccion entre un consumidor y una sala de cine sera

un factor determinado por su crianza y estilo de vida.

De acuerdo con el estudio de Rodriguez y Rabadan (2013) la experiencia de asistir a
cine en los jovenes se basa en gran parte en el disfrute del servicio, ya que estos no son tan
perecederos como los productos y por ende las sensaciones y recuerdos de consumir el
servicio, en este caso la pelicula, pueden mantenerse mucho tiempo después de haber
terminado , de tal modo que la experiencia durante el consumo tendrd mucho que ver con

las sensaciones despues de haber terminado el proceso y toda la experiencia en general.

Entre los consumidores de cine, sera posible construir un intermedio entre estilos de
vida, principalmente en ciudades grandes pues se puede presentar una oferta diversa en
cine, y en cine en casa, dividiendo en las salas de cine, television o plataforma audiovisual
con programacion multiple cada dia o la “programacion cultural” que segun la

diversificacion y complejidad dividen al publico entre cultos y entretenidos.

Para Rodriguez y Rabadan (2013) las razones de asistir a cine en los jovenes y su primer
punto de contacto con una pelicula en especifico, pueden no ser siempre parte de la misma
pelicula, pues también esta claramente definida la importancia de los medios masivos para
la promocion y difusién efectiva de un filme y finalmente los juicios subjetivos de los

individuos, relacionados a sus gustos, frente a esto, la trama o historia que compone una
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pelicula sera lo mas importante a la hora de generar un interés en el consumidor, seguido

por el género en el que se clasifique y las recomendaciones hechas.

Ahora bien, después de que un filme en especifico genere un interés en el consumidor, el
individuo, en la mayoria de los casos, buscara mas datos y hechos que complementen o
faciliten su proceso de eleccion, ya que la mayoria de interacciones hechas con conocidos
en las que solicitan la opinién casual sobre la pelicula que hayan escogido, en su gran

mayoria, se ha hecho por alguna red social.

En el consumidor actual, se hace importante los vinculos emocionales y la critica
constructiva con la experticia de los directores y actores, escenarios y trama, ya que hay
peliculas que suelen desfallecer por la obsesion de meter a toda costa ingredientes
atractivos para publicos de todas partes, que terminan por saturar el gusto propio y la
expectativa propia del consumidor. El problema principal radica en perder la verosimilitud
de la historia a medida que las exigencias de coproduccion internacional hacen aparecer o

perderse a actores y personajes (Garcia Canclini, 1995).

Segun el tipo de consumidor, de su estilo de vida dependeran sus motivos para asistir a
cine y por ende el contenido de la pelicula escogida. Al respecto se identifican dos tipos de
consumidores de cine, los que asisten por sus gustos y preferencias y los que asisten debido
a las relaciones interpersonales y de tiempo libre, aunque la diferencia en estos dos
segmentos no este claramente definida, se encuentran elementos segin Austin (1988) citado

por Cepeda (2006) que influyen en la eleccion y en sus preferencias, aspectos tales como:
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(a) Avisos (i) punto de venta (e.g., afiches, tréileres) (ii) compras de medios (e.g., revistas,
television) (b) publicidad, ¢) influencia impersonal (erg. opiniones de criticos), d)
influencia personal: comentarios voz a voz, €) tipo de historia: género, f) elementos de
produccion (a) Personal en pantalla (e.g., actores) (b) Personal fuera de la pantalla (e.qg.,
productor, director) (c) Valores de produccién (e.g., musica, fotografia, titulo,

premios)”’(Cepeda, 2006, p. 96)

Al analizar los factores mencionados anteriormente, podemos evidenciar la
concentracion de los estudios de Austin (1988) en los atributos del cine como producto, que
no incluyen demas dimensiones como la compafiia al asistir a la pelicula (Cepeda, 2006), y
demas situaciones que pueden persuadir al consumidor en su elecciédn, lo que implica un
mayor numero de variables que pueden dar a un segmento especifica otro grado mas
avanzado de dificultad en su comprensién. Al respecto, Ceballos (2012) identifica que
existe un gusto en su gran mayoria por peliculas norteamericanas, dato que se espera, dado
que una gran parte del cine mundial proviene de estados unidos principalmente con un 58%
y eso genera una brecha al contrastar las peliculas europeas con un 16%, esta preferencia,
contrastada con la opinion de Rivera, (2008) quien dice como anteriormente se ha
mencionado, los elementos de promocion son un aspecto muy importante en la influencia
de una pelicula. “Es revelador en este sentido que la gran mayoria de las peliculas que se
exhiben en Colombia sean las de los grandes estudios norteamericanos que son los que
ademas invierten en mayor porcentaje en el marketing de las mismas.” (p. 320) como forma

justificante, cabe resaltar el poder econdémico de la industria estadounidense, Hollywood
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principalmente, que permite realizar filmes con un nivel de produccion y calidad

cinematogréafica impecable.

En relacion a estas afirmaciones, el cine es asumido como un mediador que permite
conocer realidades en las que el consumidor no ha interactuado de manera directa, El gran
poder que tiene la imagen y en el que se evidencia el poder de la imagen para plantar

concepciones e intereses culturales. (Rivera, 2008)

El programa de ir al cine ha sido disefiado por sus exhibidores. Combos de alimentos
para la pareja, reserva de sillas preferenciales, salas de cine en centros comerciales y
alimentos tamafo familiar son algunos de los elementos de un ritual que esta practicamente

unificado en nuestra cultura latinoamericana contemporanea. (Rivera, 2008)

Observando los datos de Ceballos (2012) se encuentra que Asistir a cine con la pareja es
la mayor opcidn, sin embargo, seguida a esta opcion esta la familia y los amigos (ver figura
3) lo que demuestra que en gran mayoria los consumidores piensan que ir a cine es unas

actividad que se realiza en compafiia.
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Figura 3. Compafiia en el cine.
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Con su pareja 39%
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Fuente: Habitos actuales y tendencias en los modos de ver peliculas en Colombia. (Ceballos, 2012, p.

919)

De la experiencia de consumo de cine en casa

El consumo de peliculas es una de las actividades mas comunes y no tiene dificultad

alguna, en los ultimos afios, respecto a esto Ceballos (2012) afirma:

“Ver peliculas ya no es exclusivamente una actividad de completa atencion,
sino que, estd ligada a otras actividades de trabajo o entretenimiento. Un buen
namero de las peliculas que ven los colombianos urbanos, las ven en television
abierta o de cable y le sigue de cerca ver peliculas en DVD. Es de resaltar que ver
peliculas en el cine esta por debajo de ver peliculas en el computador. Lo que
muestra una clara necesidad de “ver peliculas” que se satisface por multiples

medios” (p.917)
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Para el consumidor promedio el ver una pelicula desde la casa es ahora una actividad
complementaria, que puede hacerse mientras hace alguna otra actividad, a pesar de la
aparicion de mas media, la television sigue siendo el mayor medio tecnolégico por donde

se ven peliculas en casa.

Otro aspecto clave al analizar la experiencia de consumo de cine en casa, son las
plataformas de streaming y los nuevos modelos de negocio como el PPV (Pay per View),
ya que los usuarios experimentan un cambio al no considerarse como audiencias pasivas 0
activas sino que pasan a desempefiar un rol protagonico y de mucha mas interaccion con el
medio, “Son éstos los consumidores de medios y de contenidos capaces de clasificarlos,
seleccionarlos, determinarlos, modificarlos, y hasta producirlos.” (Arango y Gonzélez,

2009, p.218)

En linea con esto, la industria cinematografica ha presentado un cambio radical en los
altimos afios, ya que la aparicion y masificacion del internet ha permitido una interaccion
mas cercana entre el espectador-pelicula, el uso continuo del internet crea otro tipo de
consumidor, el cual requiere de informacidn para su toma de decisiones cotidianas y puede
acceder a esta misma en cualquier momento, en ese sentido el internet ofrece otra realidad
electronica, inundada de imagenes y simbolos, que provoca el desvanecimiento de

cualquier realidad objetiva que se esconda detras de ellos. (Sarlo, 1994)
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Debido a esto, el espectador promedio busca la integracion del entretenimiento a través
de la misma realidad, por lo que en consecuencia la industria genera plataformas de
streaming para sus peliculas, que mantengan al espectador en la comodidad de su hogar.
Asi mismo, “la experiencia de consumir cine en el ambito hogarefio fomenta una
sociabilidad de caracter doméstico, con una concentracion débil en el filme, permitiendo las

distracciones y realizar otras actividades mientras se sigue la narracion” (Sunkel, 2006)

Con base en ello, a mayor cantidad de opciones, es méas probable que el espectador
tienda a ver menor cantidad de contenido y salte de lugar en lugar sin encontrar satisfacer
su apetito voraz de estimulos. “Hasta hace veinte afios las peliculas lograban recuperar su
costo a través de circuitos nacionales e internacionales de salas de cine., ahora deben
aventurarse en muchos otros canales para no perder la inversion” (Garcia Canclini, 1995).
En ese sentido las empresas transnacionales anteriormente mencionadas tienen un gran
porcentaje en el consumo de cine ya sea como productoras o distribuidoras y a medida que
el consumo Y la asistencia a cine se vuelve dependiente de los medios electrénicos, estas
empresas ejercen un factor clave al reducir la capacidad de producir peliculas en paises

latinoamericanos, ya que el publico en general presenta un desinterés en estas.

“En una época en que el cine compite con las peliculas domésticas e Internet, «ir al
cine» se vive como un momento de convivencia y de emociones compartidas.
Hiperindividualismo no quiere decir confinamiento en el espacio doméstico, sino

sociabilidad selecta y autoconstruccion del espacio- tiempo personal relacionado con el
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television generalmente no implica desplazamiento, la eleccién de una pelicula se da entre

un buen nimero de opciones y sin pagar, y es posible realizar otras actividades laborales o

de hogar simultaneas. (Ceballos, 2012). El cine en casa, aunque considerado como

actividad colectiva, también genera una mayor independencia, ya que, cono se menciona

anteriormente se elimina el factor de desplazamiento y por ende, los consumidores también

la aceptan como actividad individual (Ver figura 4)

Figura 4. Compafiia de cine en casa. Ceballos (2012)

Cuando ve peliculas
en su casa prefiere

verlas: Ya

En familia 43%
Con su pareja 22%
Solo 21%
Con amigos 14%
Otro 0%

Fuente: Habitos actuales y tendencias en los modos de ver peliculas en Colombia. (Ceballos, 2012, p.

918)

Aunque las plataformas audiovisuales han presentado un gran ascenso y tendencia entre

los consumidores su contenido en la mayor parte es de origen estadounidense, sin embargo,

los consumidores principales de estos medios han presentado esta preferencia e intereses,

esta amalgama de contenido y su alta demanda presentan una complejidad al caracterizar

sus rituales y factores de eleccion.
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La integracion de los medios audiovisuales se apoya en la implementacion del cine,
television e internet, en la produccion y la distribucion. Al ver como estan cambiando los
habitos de los publicos, se comprueba que también desde la perspectiva de los receptores
deben pensarse las soluciones para el cine combinando la oferta en salas, television y
plataformas audiovisuales (Garcia Canclini,1995). Al respecto, cuando se investiga al
consumidor de cine en casa y se compara con los medios actuales se revela que, tanto la
mayoria de los que acuden a salas de cine como quienes ven peliculas en casa, desconocen
los nombres de los directores. En los cines casi todo el publico sale antes de que pasen los
créditos; en los videoclubes, la agrupacion de los filmes por géneros y la mindscula

referencia a los directores en la ficha técnica.

Mientras la asistencia a la sala de cine suele estar guiada por una consulta de la cartelera
y la propia historia de las preferencias vistas anteriormente por diversos autores, los
consumidores de cine en casa, tienen acceso directo a toda una coleccion de peliculas en su
casa y sin decidirlo previamente. Una de las diferencias mas notables entre consumidores
de cine y los de cine en casa, se basa en la eleccion de peliculas ya que principalmente los
segundos presentan bajo interés en peliculas que lleven una calificacion o reputacion baja
entre su circulo social o paginas web de opinion.; la insatisfaccion manifestada por los
consumidores de cine en casa no se refiere, casi nunca, a la falta de cintas de otras décadas,
o0 de paises que no sean Estados Unidos, sino a que no haya suficientes estrenos. "La
inmediatez y el valor de lo instantaneo se reflejan en lo que los jovenes buscan. EI namero
de iméagenes que por fracciones de segundo se suceden, marcan el inicio del desafio a un

tiempo que no corresponda al tiempo." (Garcia, 1995)
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Figura 5 Esquema Conceptual
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En este esquema conceptual (Ver figura 5) se puede evidenciar la guia tomada al realizar la

construccion del marco teorico, partiendo desde la problemética abordada en esta

investigacion, se plantearon tres ejes siendo el cine como innovacidn tecnoldgica su centro

y en el que las préacticas de consumo cultural se identifican a través del entretenimiento;

contribuyendo a esto se toman los medios masivos y el acceso a un televisor y a

determinadas peliculas, este eje contribuyo a la formacién de los dos ejes complementarios

siendo uno de estos la experiencia de consumo en salas de cine y el otro la experiencia de
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consumo de cine en casa; para estos dos ejes se tomaron modelos de socializacion y estilos
de vida como factores determinantes en la investigacion, en el estilo de vida y la
experiencia en sala de cine se tiene como variables las preferencias del consumidor y que
las determina, midiendo las influencias (ya sean personales o no) y el tipo de historia de la
pelicula mientras que en el modelo de socializacién se desglosan las relaciones
interpersonales y sus interacciones basicas con amigos y con familia, para el cine en casa,
el estilo de vida estuvo determinado por la forma de interactuar con la television y los
filtros de percepciones que esta puede generar en el consumidor, como eje paralelo
encontramos los modelos de socializacion que en este caso estaran dados por el uso del
tiempo libre y la compaiiia en el momento de realizar el consumo de cine en casa por medio

de una plataforma de streaming o un servicio por suscripcion.

Con los planteamientos anteriores se pueden evidenciar varios estudios hacia la relacion
del cine y el cine en casa, también se puede observar la estructura y la preferencia de los
espectadores, sin embargo, en la integracion con el mercadeo, se pretende entender de una
mejor manera la preferencia de estos con el fin de comprender e integrar de una manera
mas centrada al campo real, todos los conceptos relacionados a la experiencia de consumo

en el cine.
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Marco metodoldgico

Método

El tipo de investigacién que se desarroll6 en este trabajo fue tipo descriptivo EI método
descriptivo fue utilizado con el fin de caracterizar las practicas de consumo cultural en
jovenes de la ciudad de Bogoté ya que este permite comprender la descripcion, registro,
analisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicidn o procesos de los fendmenos.
El enfoque se hace sobre conclusiones dominantes, o sobre cdmo una persona, grupo o
cosa, se conduce o funciona en el presente. La investigacion descriptiva trabaja sobre
realidades y su caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta

(Rodriguez,2005)

Disefio

Esta investigacion se desarrollé con un disefio transversal. La investigacion transversal
implica obtener una sola vez informacion de cualquier muestra dada de elementos de la
poblacion. Pueden ser transversales simples o transversales multiples. En los disefios
transversales simples se extrae una Unica muestra de encuestados de la poblacion meta y se
obtiene informacion de esta muestra una sola vez. Estos disefios se conocen también como

disefios de la investigacidn de encuesta por muestreo (Malhotra, 2008)
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Variables

Para el analisis descriptivo de la presente investigacion, se emple6 variables con nivel de
medicion nominales, lo cual “la escala nominal es un esquema de etiquetado (o rotulado)
figurado, en el cual los nimeros s6lo sirven como etiquetas (o rétulos) para identificar y
clasificar objetos.” (Malhotra, 2008). Ademas de ello se utilizd una escala ordinal que es
una escala de clasificacion donde se asignan nimeros a objetos para indicar la magnitud
relativa en la cual éstos poseen una caracteristica. Una escala ordinal permite determinar si
un objeto tiene mas o menos de una caracteristica que algun otro objeto, pero no cuanto
mas o menos. Por lo tanto, “la escala ordinal indica la posicion relativa, no la magnitud de
las diferencias entre los objetos.” (Malhotra, 2008). Hay que mencionar ademas que estas
variables se encuentran orientadas por medio de afirmaciones en escala Likert de acuerdo
con la triangulacion del marco teorico: Consumo cultural, cine en sala de cine y cine en

Casa.

Tabla 1 Variables de estudio, definicion y nivel de medicion.

Nivel de

Variable Definicién S,
medicion

“La juventud se construye como un periodo de
descubrimiento y crecimiento subjetivo, de la propia
Jovenes personalidad y del mundo circundante. Un descubrimiento de Nominal
las propias capacidades y de las herramientas que el contexto le
provee para poder crear y recrear su vida junto con el entorno
que lo rodea.” (Urcola, 2003)

“Es una medida total que combina la parte economica y
sociolégica de la preparacion laboral de una persona y de la Nominal
posicion econdmica y social individual o familiar en relacién a
otras personas” (Vera, O, y Vera, M, 2013)

Nivel
socioeconémico



Consumo
cultural

Consumo en
sala de cine

Consumo de
cine en casa

Entretenimie

nto

Estilo de vida

Preferencia

Los consumos culturales son conjuntos de procesos de
apropiacion y usos de productos en los que el valor simbolico
prevalece sobre los valores de uso y de cambio o donde,
almenos, estos ultimos se configuran subordinados a la dimensi
6n simbdlica.” (Garcia, 1995)

“El cine es también una practica cultural “encrasada y
encrasarte”: el acto de mirar, de consumir y de apropiarse de
sus historias, sus personajes y sus sentidos. Las maneras de ver
e interpretar los textos filmicos son multiples y dependen tanto
de la recursividad cultural con la que cuentan los espectadores,
con sus acervos de saber filmicos, como de los contextos y
situaciones en los cuales se consumen los filmes” (Assusa,
2013)

“El cine en casa trata de recrear las condiciones de imagen, y
especialmente de sonido, de una sala de proyeccion
cinematografica en el propio hogar del espectador” (cuadrado,
2010)

“Es aquella que sin duda pretende satisfacer el antiquisimo
apetito ludico-recreativo y momentaneamente convencernos,
mediante la “fabricacion industrial” de diversion, de la idea de
que el tnico fin de la vida es pasarsela bien” (Lopéz, 2011)

“Definidos como los procesos sociales, las tradiciones, los
habitos, conductas y comportamientos de los individuos y
grupos de poblacion que conllevan a la satisfaccion de las
necesidades humanas para alcanzar el bienestar y la vida.” (Liu,
2012)

La nocion de preferencia se circunscribe inicialmente al
marco de alternativas segundas partes de un paradyacente, pero
pronto se utiliza para caracterizar la relacion existente entre
cualesquiera opciones alternativas (pero no equivalentes) que
estén a disposicion del hablante. (Atkinson y Heritage, 1984, p.
53 Citado en Gallardo (1991, p 346)
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Nominal

Escala

Escala

Nominal

Nominal

Escala

Fuente: elaboracion propia
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Técnicas e instrumentos

Se elaboro un derrotero de afirmaciones a traves de una escala Likert, es una escala de
medicion ampliamente utilizada que requiere que los encuestados indiquen el grado de
acuerdo o desacuerdo con cada una de las series de afirmaciones sobre los objetos de
estimulos (Malhotra, 2008) con un total de 60 items aplicada por medio de una encuesta
web. En ese sentido “las encuestas por Internet utilizan el lenguaje de marcas de hipertexto
(HTML), el lenguaje de la Web, y se publican en una pagina de Internet. Los individuos se
pueden reclutar a través de Internet, en bases de datos de participantes potenciales
pertenecientes a la empresa de investigacion de mercados, o0 a través de metodos

convencionales (correo, teléfono). (Malhotra, 2008)

Con lo anteriormente dicho estas encuestas fueron dirigidas para conocer el consumo
cultural dirigidas hacia el sentimientos, entretenimiento y ocio, la experiencia en sala de
cine relacionada con la irrealidad y rutina diaria y por otro lado el cine en casa con
plataformas streaming y relaciones personales en jovenes entre 18 y 25 afios de niveles
socioecondmicos 3,4 y 5 de un sector urbano de la ciudad de Bogota, con un total de 150
encuestas aplicadas en donde su estructura de respuestas fue Totalmente en desacuerdo , en

desacuerdo , ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo.
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Muestreo

En la realizacion del tamafio de la muestra de la presente investigacion se llevé a cabo
muestreo intencional de tipo no paramétrico, De modo que los elementos muéstrales fueron
seleccionados bajo criterios personalizados. “En este tipo de muestreo el investigador tiene
previo conocimiento de los elementos poblacionales. Aunque este muestreo es subjetivo,
requiere que el investigador conozca los elementos muéstrales, lo que permite que el

muestreo sea representativo” (Namakforoosh, 2005,p.189)

En los criterios de inclusion llevados hechos en el trabajo de campo se trabajé de manera
preferencial mas no exclusiva con el grupo planteado en el objetivo principal que se
conforma de jovenes de 18 a 25 de niveles socioeconomicos 3, 4 y 5 del sector urbano de
Bogota; se realizaron un total de 150 encuestas en las que se les pregunto de forma

adicional, datos de consumo de cine en casa y asistencia a salas de cine.

Dentro de los aspectos sociodemograficos que conforman la totalidad de la muestra,
observamos la distribucion por genero de 60% hombres y 40% mujeres (ver figura 6); la
edad de los participantes tuvo una edad promedio de 21 afios correspondiente al 84,7% de

la muestra que se encuentra en la edad promedio entre 18 a 25 (Ver figura 7).
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Figura 6. Genero
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Figura 7. Edad
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Por consiguiente, los participantes se encuentran distribuidos en un 100% en los estratos
3, 4y 5 (ver figura 9), con una procedencia del 86% de la ciudad de Bogota y un 14% de

otras regiones aledafias a Bogota, como chia, Cajica, Zipaquira, entre otras. (Ver figura 8)



Figura 8. Procedencia.
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Figura 9. Estrato
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Relacionado a esto, se les pregunto su situacion actual, en donde la mayoria de los

Figura 13. Estrato. Fuente: Elaboracion propia
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participantes, con un 68% registro ser estudiantes, un 7,3% desempleados y un 24,7% tener

un trabajo actualmente. (Ver figura 10) algo que se complementa con la edad de los
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participantes, ya que como se plantea anteriormente, la mayoria de la muestra esta entre 18

y 15 afios. (Ver figura 7)

Figura 10. Situacidn actual

Situacion actual

= Estudiante
= Trabajador
Desempleado

Fuente: Elaboracién propia

Al observar, el consumo de cine en casa para los jovenes estudiados el estrato 3 (Ver
figura 9) fue el que obtuvo mayor participacion, en donde estos jévenes semanalmente

hacen uso del cine en casa. (Ver figura 11)

Figura 11. Consumo de cine en casa
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Figura 15. Cada cuanto consume de cine en casa. Fuente: Elaboracion propia
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Procedimiento

Validacion del instrumento

La investigacion realizada se validé por medio de jueces expertos que “se define como
una opinién informada de personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por
otros como expertos cualificados en éste, y que pueden dar informacion, evidencia, juicios
y valoraciones.” (Escobar y Cuervo, 2008).Asi mismo se tuvieron en cuenta aspectos como
la coherencia con el tema planteado desde la pregunta problema , la relevancia que deben
tener cada afirmacion con la informacion que se quiere recolectar , y la redaccion, sintaxis
y semantica para asi dar certeza de que las afirmaciones sean entendibles y las palabras que
componen en estas esten empleadas correctamente, manejando la escala likert como

instrumento.

El presente derrotero de afirmaciones fue validado por un grupo de (2) personas como
jueces expertos ,todos ellos docentes de la universidad Santo Tomas pertenecientes a la
facultad de Mercadeo, docentes universitarios, profesionales en administracion y psicologia

respectivamente con titulo de magister. (Ver apendice B)
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Andlisis de datos

El andlisis de datos se realizé con apoyo del Software SPSS version 21, para el analisis
de descriptivos (media, moda y mediana), asi como medidas de desviacion estandar a partir
de las tablas de contingencia, que permiten el estudio de la relacion existente entre dos
variables categoricas, la tabla de contingencia calculo los porcentajes de participantes que
se cruzan en cada eje (filas y columnas) de la tabla y bajo el Chi cuadrado de Pearson,

contrasta la independencia que pueden llegar a tener las dos variables evaluadas.

Consideraciones éticas

Para proteger la ética de esta investigacion cualitativa y cuantitativa, la resolucion
008430 de 1993 del Ministerio de Salud, en el articulo 5, Titulo I1- Capitulo 1 considera
que: “En toda investigacion en la que el ser humano sea sujeto de estudio, debera
prevalecer el criterio del respeto a su dignidad y la proteccion de sus derechos y su
bienestar”. Asi mismo, en el Capitulo 8 del mismo Titulo, se establece que “En las
investigaciones en seres humanos se protegera la privacidad del individuo, sujeto de

investigacion, identificadndolo solo cuando los resultados lo requieran y éste lo autorice”.

Para la recoleccion de los datos, se empleo la herramienta digital google drive la cual
permitio realizar la encuesta y se realizé la divulgacion por redes sociales a jovenes y fue

alli donde se aseguraron los datos. (Ver apéndice A)
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Analisis de resultados

De acuerdo con la triangulacion tedrica, desde el consumo cultural, salas de cine y cine
en casa; los siguientes datos son el resultado de la relacion frente a la experiencia de
consumo en sala de cine y de cine en casa, en jovenes entre 18 y 25 afios de niveles
socioecondmicos 3,4 y 5 de un sector urbano de la ciudad de Bogota. En primer lugar, se
reflejaran las tablas de contingencia, con su respectivo analisis haciendo alusion al
consumo cultural, salas de cine y cine en casa. Lo dicho hasta aqui supone que se tendran
en cuenta los factores de decision y eleccion para asi describir las practicas de consumo
cultural y la caracterizacion de la experiencia de consumo de cine en el hogar en los
jovenes estudiados, asociadas con la experiencia del cine de cada una de las personas

encuestadas.

Estadisticos Descriptivos

Tabla 2. Estadisticos descriptivos

Desv.
Media Mediana Moda Varianza
tip.
Suelo identificarme con algun personaje
3,227 3,000 3,0 1,0307 1,062
de la pelicula
Me informo a través de varios medios
antes de tomar una decisién de ver una 3,473 4,000 4,0 1,1911 1,419
pelicula
3,067 3,000 3,0 1,1508 1,324

Suelo identificarme con algin actor o



actriz de acuerdo al gusto por la pelicula

La industria cinematografica siempre

trata de ser una transmisora de valores

Solo las personas que tienen una carrera

universitaria saben de cine

El cine ha cambiado algun aspecto de
mi vida

Uno de los aspectos mas importantes de

mi vida es el cine

La industria cinematografica me ha

hecho una persona critica hacia la sociedad

El cine es una fuente de difusion de

ideas y normas para interpretar mi mundo

Mis sentimientos estan presentes al

momento de elegir una pelicula

Ver una pelicula me hace transportarme

a otra realidad

En la trama de la pelicula se suelen

reflejar algunas vivencias personales

Los traileres cinematograficos son

importantes a la hora de elegir una pelicula

Considero el cine como una forma de

entretenimiento y diversion

3,073

1,593

2,993

2,653

3,153

3,367

3,640

3,973

3,480

4,273

4,453

3,000

1,000

3,000

3,000

3,000

3,000

4,000

4,000

4,000

5,000

5,000

3,0

1,0

3,0

3,0

3,0

4,0

4,0

5,0

4,0

5,0

5,0

,9700

,8282

1,1956

1,2260

1,0280

1,0894

,9918

1,0865

1,0473

,9617

, 71992
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941

,686

1,429

1,503

1,057

1,187

,984

1,180

1,097

,925

,639



Ver determinada pelicula me hace

distinguirme de un grupo social o cultural

Mis amigos son quienes me motivan a

ver una pelicula

Ver cine genera estatus y

reconocimiento social

Ademas de entretenimiento busco que el

cine me sorprenda con algo nuevo

Tengo que verme las peliculas que estan

de moda

Es mi diario vivir el querer tener toda la

informacion de las peliculas

Mi pasién méas grande es el cine dado

que con él me identifico

Parte de mi tiempo libre lo ocupo en ver

peliculas

El cine debe ser interpretado y a partir

de ello puedo tomar decisiones

En momentos de aburrimiento acudo al

cine para olvidarme de la rutina

Solo el cine logra involucrarme en un

mundo fantasioso y olvidar mis problemas

He dejado de realizar otras actividades

por ver una pelicula

2,773

2,627

2,153

4,000

2,460

2,333

2,407

3,400

2,827

3,680

3,067

3,233

3,000

3,000

2,000

4,000

2,000

2,000

2,000

4,000

3,000

4,000

3,000

3,000

3,0

3,0

1,0

4,0

3,0

1,0

1,0

4,0

3,0

5,0

3,0

3,0°

1,1652

1,1146

1,0538

,9762

1,1680

1,1682

1,3516

1,1643

1,0083

1,1776

1,3643

1,3778
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1,358

1,242

1,111

,953

1,364

1,365

1,827

1,356

1,017

1,387

1,861

1,898



Asistir a una sala de cine me permite

interactuar con la sociedad

Las salas de cine son un lugar comodo y

atractivo donde puedo relajarme

La publicidad que esta inmersa en una
sala de cine es importante porque me

informa

Siempre programo mi dia a dia para
acompafiar el cine con las compras en el

centro comercial

Por cuestiones de tiempo, solo puedo

asistir a cine los fines de semana

Mis amigos tienen un peso sobre mis

opiniones acerca de una pelicula

Me asusto cuando veo una pelicula de

terror

Ver una pelicula de romance me pone

sentimental

No encuentro nada agradable en las

peliculas animadas

Las peliculas de accion me llenan de

adrenalina

Los documentales son muy aburridos y

no me llaman la atencion sin importar el

2,507

3,560

3,193

2,093

3,153

2,420

2,887

2,993

1,967

3,573

2,147

2,000

4,000

3,000

2,000

3,000

2,000

3,000

3,000

1,500

4,000

2,000

2,0

4,0

4,0

1,0

50

2,0

1,0

3,0

1,0

3,0

1,0

1,2026

1,0774

1,2299

1,2604

1,4034

1,2276

1,4309

1,2343

1,1667

1,1490

1,1608
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1,446

1,161

1,513

1,589

1,970

1,507

2,047

1,523

1,361

1,320

1,347



tema

Disfrutar de la pelicula es lo mas

importante, no importa con quien este

Las salas de cine tienen precios altos,
esa es la razon principal para no asistir a

cine

No tengo problema con asistir a cine y a
la vez suscribirme a alguna plataforma

streaming

Asisto a salas de cine con un precio alto

asi mi nivel de ingresos sea bajo

La asistencia a cine depende de mi gusto
maés no del dinero que tenga en ese

momento

Cuando las instalaciones de una sala de
cine son sofisticadas me hace creer que esta

es de mayor precio

Tengo mas afinidad por las series ya
sean internacionales o nacionales que por

las peliculas

La experiencia de la ir cine puede

recrearse en la casa

El ver peliculas desde mi casa nos

permite compartir en familia

3,933

2,993

3,220

2,453

3,413

3,453

2,880

3,427

4,153

4,000

3,000

3,000

2,000

3,000

4,000

3,000

4,000

4,000

50

2,0

3,0

1,0

3,0

4,0

3,0

4,0

5,0

1,0786

1,4307

1,2089

1,2984

1,2542

1,1562

1,2949

1,2280

,9535
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1,163

2,047

1,461

1,686

1,573

1,337

1,677

1,508

,909



Uso frecuentemente plataformas por
suscripcidn sin importar el lugar o la hora,

desde que tenga la disponibilidad

Realizo diferentes actividades mientras

veo una pelicula en mi casa

Cuando tengo tiempo libre prefiero

quedarme en casa viendo peliculas

El cine en casa me permite ahorrar

energia y tiempo hasta ir a una sala de cine

Pagar un servicio de suscripcion
(Streaming, tv por cable, etc.) esta de

primeras en mi lista de prioridades

Para ver peliculas acompafiado prefiero

hacerlo desde mi casa

Debido a mis actividades diarias,
programo mi dia para llegar a ver tv o

alguna pelicula

Poseo un teatro en casa 0 equipo

adicional, para disfrutar mejor las peliculas

Al ver peliculas en casa con mi familia
y amigos me resulta mas divertido y

econémico

A menudo compro peliculas en formato

ilegal “pirata” para poder ver cine en casa.

2,860

3,167

3,693

3,567

2,360

3,407

2,727

3,060

3,873

3,280

3,000

3,000

4,000

4,000

2,000

3,000

3,000

3,000

4,000

4,000

1,0

4,0

50

50

1,0

3,0

1,0

4,0

4,0*

4,0

1,4000

1,2923

1,1583

1,2284

1,2439

1,1533

1,3946

1,5116

,9783

1,4053

54

1,960

1,670

1,342

1,509

1,547

1,330

1,945

2,285

,957

1,975

Fuente: elaboracién propia
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En la tabla anterior se presentan las afirmaciones generales realizadas en la encuesta y
sus estadisticos descriptivos basicos, al medir la media de las afirmaciones se encuentra
(seglin la escala de Likert) la afirmacion mas positiva “Considero el cine como una forma
de entretenimiento y diversion” dato que se ve sustentado en una media de 4,5 y también
en una desviacion tipica de 0,8 lo que indica una eleccion totalmente polarizada hacia esta
afirmacion y lo que resalta la forma de pensar en los jovenes e interpretar el cine, dado que
lo ven como una forma pura de liberarse momentaneamente de sus preocupaciones y

centrarse solo en una pelicula, lo que se resume al entretenimiento y diversion.

Seguido a ello se observa que la afirmacion con la media mas baja es “solo las personas
que tienen una carrera universitaria saben de cine” con un valor de 1,6 y una desviacion
tipica de 0,8 lo que nos indica una polarizacion negativa hacia esta afirmacion, este dato se
puede relacionar con el anterior, ambos estando al extremo de la escala de Likert y
concluyendo que el cine como tal no sé considera como una actividad compleja y no se
busca explorar este medio de forma extensa, por lo que se considera solo como

entretenimiento y diversion general, que puede hacerse sin ningun tipo de estudio previo.

Asi mismo, por su escala polarizante (hecha segun la media) se resaltan las afirmaciones
“Los traileres cinematograficos son importantes a la hora de elegir una pelicula” con una

connotacion positiva” que se resalta con la busqueda de informacion adicional realizada por
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los jovenes quienes se encuentras mas cercanos y con mas facilidad hacia el internet y la

informacién inmediata que este presenta.

Al ver la escala en su momento neutro o de indecision, se encuentran las afirmaciones
“La industria cinematografica siempre trata de ser una transmisora de valores”, “Mis
sentimientos estan presentes al momento de elegir una pelicula” y “La industria
cinematografica me ha hecho una persona critica hacia la sociedad” con medias
respectivamente de 3,0, 3,6 y 3,1 demostrando asi que en la conexion que tiene el
consumidor con el cine no tiene una forma clara de impactar la vida o el pensamiento del

consumidor hacia darle una prioridad mas alta entre sus actividades.

Cabe resaltar la importancia de la muestra y del grupo sociodemografico considerado en
la muestra, los jovenes de 18 a 25 afios de la ciudad de Bogota, demuestran una vision del
cine y de las peliculas como una actividad mas y sin darle una connotacion negativa (pero
tampoco positiva) a su capacidad de ser un ente que les dé mas peso a sus decisiones y

formas de actuar.

Consumo cultural

Tabla 3 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural
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V1 V2 CHI 2 SIG
Identificarse con algin Sentimientos en la 59,647° ,000
personaje eleccién

Fuente: Elaboracion propia

Se identifica que existe una significativa relacion entre identificarse con algin personaje
de la pelicula y los sentimientos que estan presentes al momento de elegirla,
correspondiente al Chi 2=59,64, con un nivel de significancia del 100% lo que indica que
los espectadores elegiran una pelicula dependiendo de sus respectivos sentimientos, pero no

por esa razon logran adn tener una decision clara de identificarse con algin personaje.

Tabla 4 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural

V1 V2 CHI 2 SIG
Identificarse con algln Trama y vivencias 84.187° ,000
personaje personales

Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia que existe una relacion entre identificarse con algun personaje y en que la
trama de las peliculas refleja algunas vivencias, correspondiente al Chi 2= 84,18 con un
nivel de significancia del 100%, lo cual quiere decir que el llegar a identificarse con algin

personaje esta dado por la trama y las vivencias que esta refleje para el espectador.
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Tabla 5 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural

V1 V2 CHI 2 SIG
Cine como transmisor de valores Cine como fuente de difusién 51,5 ,000
de ideas 79°

Fuente : Elaboracidn propia

Se muestra que una gran parte de los espectadores encuentra una relacion entre ver el
cine como un transmisor de valores y ver el cine como una fuente de difusion de ideas, con
un Chi 2 = 51,57 lo que significa que los consumidores consideran importante el cine como
aporte a la cultura, ya que se comprueba que este transmite valores y sirve de influencia

para la sociedad.

Tabla 6Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural

V1 V2 CHI 2 SIG
Transportarse a otra realidad Entretenimiento y 92,466° ,000
sorpresa

Fuente. Elaboracién propia.

Se encuentra que los consumidores relacionan contundentemente ver una pelicula me
hace transportar a otra realidad y ademas de entretenimiento busco que el cine me
sorprenda, correspondiente a Chi 2 = 92,466, con un nivel de significancia del 100%, esto
demuestra que el consumidor busca salir de la realidad por medio del entretenimiento y con

que el cine lo sorprenda con algo nuevo.
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Tabla 7Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural

V1 V2 CHI Sl
2 G

Informacion de las peliculas Tiempo libre 56,92 0
8 00

Fuente: Elaboracion propia.

Se demuestra que existe una notable relacion entre es mi diario vivir el querer tener toda
la informacion de las peliculas y parte de mi tiempo libre lo ocupo en ver peliculas,
corresponde a Chi 2 = 56,928 y un nivel de significancia del 100%, donde se relacionan
considerablemente estas dos variables, ya que los consumidores no requieren informacion
especifica en el momento de ver una pelicula, esto hace que sea méas probable ver cualquier

pelicula en el tiempo libre del consumidor.

Tabla 8 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural

V1 V2 CHI 2 SIG
Informacidn por varios Traileres y eleccion 42,073° ,000
medios para la eleccion

Fuente: Elaboracion propia

Se identifica una significativa relacion entre informarse a través de varios medios antes
de tomar una decision y los traileres son importantes a la hora de elegir una pelicula,

Correspondiente a Chi 2 = 42,073 con un nivel de significancia del 100%, se determina que
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los consumidores estan dispuestos a informarse por distintos medios y se relaciona ya que

los consumidores se informan con traileres para poder decidir si ver o no alguna pelicula.

Tabla 9 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural

V1 V2 CHI 2 SIG
Importancia del cine en mi vida Estatus y reconocimiento 47,463 ,000
social

Fuente: Elaboracion propia

Al analizar las variables uno de los aspectos mas importantes de mi vida es el cine y el
cine genera estatus y reconocimiento social, se puede apreciar con un Chi 2= 47,463 y nivel
de significancia del 100%. Se han relacionado fuertemente estas dos variables ya que los
consumidores creen que el cine no es uno de los aspectos mas importantes en sus vidas, por

ende, el consumo de esté no va a generar ningun estatus ni reconocimiento social.

Tabla 10 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas al
consumo cultural

V1 V2 CHI S
2 IG

Peliculas de moda Pasion e identificacion por el 39,53 ,0
cine 6° 01

Fuente: Elaboracidn propia

Para terminar con el consumo cultural se evidencia dos variables relacionadas, tengo que
verme las peliculas que estan de moda y el cine es su pasion mas grande dado que con él se

identifica que corresponde al Chi 2 = 39,526 con un nivel de significancia del 100%, donde
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se define la relacion de estas variables ya que el consumidor determina que no es necesario

que la pelicula este de moda para llegar a verla ya que no es su pasion mas grande.

Sala de cine y cine en casa

Tabla 11 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG
Interpretar y tomar decisiones con el Mundo fantasioso y olvidar mis 41,821° ,000
cine problemas

Fuente : Elaboracion propia

Se evidencia que entre las variables el cine debe ser interpretado y a partir de ello tomar
una decision y solo el cine logra involucrarme en un mundo fantasioso, se relacionan
directamente ya que manejan un Chi = 41,821 y un nivel de significancia del 100%, Se
relacionan ya que varios consumidores no estan de acuerdo que se deban tomar decisiones
con respecto al cine y tampoco a que el cine permita olvidar los problemas de una vida

cotidiana.
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Tabla 12 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG
Ir al cine me saca de la Otras actividades por ver una 84,805 ,000
rutina pelicula

Fuente: Elaboracion propia

Se identifica que las variables en momentos de aburrimiento acudo al cine para
olvidarme de la realidad y he dejado de realizar otras actividades por ver una pelicula, estan
directamente relacionadas, con un Chi 2 = 84,80 contando con un nivel de significancia del
100%, lo que indica que los consumidores prefieren reemplazar otras actividades por ver

una pelicula y utilizan el cine como una distraccion que conlleve sacarlos de la rutina.

Tabla 13 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG
Cine y compras en el centro Cine y los fines de semana 34,750 ,004
comercial

Fuente: Elaboracidn propia

Se identifica que las relaciones entre siempre programo mi dia a dia para acompafar el
cine con las compras en el centro comercial y por cuestiones de tiempo solo puedo asistir a

cine los fines de semana, tienen una significativa relacion con un Chi 2 = 34,750,
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correspondiente a un nivel de significancia del 100%, dado que al no programar acompanar
el cine con las compras se denota que por el tiempo limitado de los jovenes estudiados solo

pueden acceder a este los fines de semana.

Tabla 14 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG

Series nacionales e Uso de plataformas por 39,830a ,001

internacionales que por las peliculas suscripcion

Fuente : Elaboracidn propia

Se evidencia que entre tengo mas afinidad por las series internacionales o nacionales que
por las peliculas y el uso frecuentemente plataformas por suscripcion sin importar el lugar
ni la hora, desde q tenga disponibilidad estan fuertemente relacionadas, correspondiendo a
un Chi 2 = 38,83 y un nivel de significancia del 100%, lo que indica que se relacionan
porque las personas aln no encuentran una preferencia hacia las series o hacia las peliculas
influyendo en que las plataformas por suscripcion demandan ambas formas de

entretenimiento y hace ain mas dificil su eleccion.
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Tabla 15 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG
El servicio de suscripcién como Uso de plataformas 87,608a ,000
prioridad por suscripcion

Fuente: Elaboracion propia

Se identifica una relacion entre las variables pagar un servicio de suscripcion
(Streaming, tv por cable, etc.) esta de primeras en mi lista de prioridades y para el uso
frecuente de plataformas por suscripcion sin importar el lugar ni la hora, desde que se tenga
disponibilidad correspondiente al Chi= 87,608 y un nivel de significancia del 100%
reafirmando la relacion. Lo anterior indica que la prioridad de los consumidores no es pagar

un servicio de suscripcion porque no usan frecuentemente estas plataformas.

Tabla 16 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG

Cine recreado en casa Cine en casa ahorra 39,932a ,001

energia y tiempo

Fuente: Elaboracidn propia
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Se evidencia una relacion en las variables la experiencia de ir a cine puede recrearse en
la casa y el cine en casa permite ahorrar energia y tiempo correspondiente a Chi 2= 39,93 y
un nivel de significancia del 100%, lo que indica la relacion entre estas dos variables ya que
los consumidores buscan recrear el cine en casa, entonces consideran que al tener facilidad

de entretenimiento pueden gastar su tiempo restante en otras actividades.

Tabla 17 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG
Compartir en familia con Diversion y economia con el 121,360a ,000
el cine en casa cine en casa

Fuente: Elaboracion propia

Se identifica una relacion de las variables ver peliculas desde mi casa nos permite
compartir en familia y el ver peliculas en casa con amigos y familia me resulta mas
divertido y econdmico, Correspondiente a Chi 2 = 121,360 con un nivel de significancia del
100% se concluye que los consumidores prefieren compartir en familia y amigos en casa

con una pelicula, ya que se tiene mas comodidad, diversion y economia.
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Tabla 18 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG
Tiempo libre y preferencia Actividades diarias y 50,745a ,000
por el cine en casa programar el dia para ver tv o
peliculas

Fuente: Elaboracion propia

Se aprecia una relacion entre las dos variables cuando tengo tiempo libre prefiero
quedarme en la casa viendo peliculas y debido a mis actividades diarias programo mi dia
para llegar a ver tv o alguna pelicula, correspondiente a un Chi 2 = 50,752 y un nivel de
significancia del 100%, se puede definir que las personas prefieren usar su tiempo libre

para quedarse en casa, Y realizar una actividad espontanea como ver peliculas.

Tabla 19 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala
de cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG
Cine en casa y realizar Actividades diarias y 48,844a ,000
diferentes actividades programar el dia para ver tv o
peliculas

Fuente: Elaboracidn propia
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Se refleja una relacion entre realizo diferentes actividades mientras veo una pelicula en
mi casa y debido a mis actividades diarias programo mi dia para llegar a ver tv o alguna
pelicula con un Chi 2 = 48,84 y un nivel de significancia del 100%, el cual indica que tener
la posibilidad de realizar diferentes actividades asi se esté haciendo uso del cine en casa no
quiere decir que por ello se deba programar el dia de los jovenes estudiados en ver tv o

alguna pelicula.

Tabla 20 Tablas de contingencia relaciones entre variables Ordinales asociadas a sala de
cine y cine en casa

V1 V2 CHI 2 SIG

Compafiia y cine en casa Teatro en casa 61,089a ,000

Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia la relacion entre las variables para ver peliculas acompafiado prefiero
hacerlo desde mi casa, y para la variable poseo un teatro en casa o equipo adicional para
disfrutar mejor las peliculas, correspondiente al Chi 2= 61,08 con un nivel de significancia
del 100%. Demostrando asi que la experiencia del cine en casa para los consumidores
intenta recrear momentos de sala de cine considerando que ellos cuentan con los equipos

necesarios para el disfrute del cine.
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Aspectos de decision y eleccion, practicas de consumo cultural y caracterizacion

de la experiencia de consumo de cine en casa

Considerando los resultados anteriormente expuestos obtenidos del método descriptivo-
correlacional, se puede deducir que los jovenes estan ante la disyuntiva para lograr
identificarse con algin personaje, se vale recordar que este requiere propiciar un mundo
de fantasia dandole asi un significado que puede ser apropiado a las vivencias y
preferencias del espectador, dada esta premisa se da a entender que las personalidades y/o
atributos con gue cuentan estos personajes no se toman como propios en su totalidad por
parte de los jovenes debido al polifacetismo existente entre los rangos de edad en que se

encuentran los participantes estudiados.

Teniendo en cuenta la trama de una pelicula como lo menciona Francis Patterson (como
se citd en Bordwell,Staiger y Thompson,1960) la trama es un desarrollo minucioso y l6gico
de las leyes de causa y efecto. Una mera secuencia de sucesos que no sustituye una trama.
Hay que poner énfasis en la causalidad y en la accion y reaccion de la voluntad humana.
Con respecto a lo anterior la trama en los participantes de las peliculas refleja algunas
vivencias de los espectadores debido a que la industria cinematogréafica enlaza la realidad
con la irrealidad en donde se recrea en algunas ocasiones el diario vivir con sucesos y

eventualidades de una sociedad y en el que se encuentran inmersos.

Por lo que se refiere al cine como transmisor de valores, los participantes manifestaron

una indecisién frente a esta afirmacion por parte de la muestra encuestada, se determina que
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tomando como ejemplo a las peliculas infantiles, estas procuran entretener y a su vez
generar conciencia de diferentes tematicas en las que se ve sumergida la sociedad es asi que

segun Almacellas (2007)

“Un material a proposito para cumplir este objetivo es la obra de Walt Disney Pinocho,
adaptacion del cuento de Carlo Collodi Le avventure de Pinocchio. EI tema de la pelicula es
el lento, esforzado y laborioso proceso que sigue un ser humano hasta convertirse en una
persona de verdad. Pinocho surge de la relacion creativa de Geppetto con la madera, y es
acogido en un lugar de encuentro, en un verdadero hogar. Se le advierte de la existencia de
peligros y de cudles son las exigencias que debe cumplir para poder llegar a ser un nifio de
verdad, es decir, para ser persona en plenitud, porque el hombre es un ser libre que debe

forjarse a si mismo.” (P. 4)

A pesar de que el cine en algunos de sus géneros logra concienciar a los espectadores, en
contraste a lo anterior también existen géneros que en su esencia no lo contemplan debido
al interés de la productora, el director y demas profesionales en el tema, es por eso que
existe una perplejidad para poder establecer una respuesta totalmente acertada por parte de

los participantes.

Acerca del entretenimiento y la sorpresa que buscan los espectadores con el cine,
sedemostrd que los participantes estan de acuerdo ya que este siempre va a ser un plan de

esparcimiento en donde emplean su tiempo libre para recrearse y eludir sus ocupaciones o
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intranquilidades efimeramente. Dada esa necesidad de salir de la rutina surge el querer

sorprenderse con el cine ya que este logra persuadir con sus espectaculos creativos.

Sobre el cine como fuente de difusion de ideas y normas, los espectadores estudiados
confirman la influencia que tiene el cine en la sociedad, creando el origen de un

comportamiento asi como segin Almacellas (2007)

“Ahora bien, por otro lado, la imagen cinematografica encierra en si misma un enorme
potencial formativo, de tal modo que su eficacia no se reduce a procurar evasion, sino que
constituye un inestimable recurso para llevar a cabo, por lo menos, tres grandes tareas
educativas: 1) Formar espectadores criticos capaces de analizar los “mensajes” y los
recursos de los medios de comunicacion. Con ello nos ponemos alerta ante la incalculable
fuerza de la manipulacién; 2) Descubrir los procesos humanos béasicos, es decir, qué
actitudes llevan al hombre a su plenitud y cudles, por el contrario, lo agostan como persona;
3) Descubrir el sentido de la vida, es decir, comprender que para alcanzar lo realmente

valioso hay que elevarse al nivel de la creatividad.” (P. 1)

Respecto a lo anterior al considerarse el cine como difusor de ideas y normas este nos da
pautas para poder desenvolvernos en nuestro cotidiano, formarnos como personas criticas y
a partir de eso contemplar el sentido de la vida el cual es una incdgnita constante entre los

jovenes.
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Por lo que se refiere a que el diario vivir sea querer tener toda la informacién de las
peliculas, no es una prioridad ya que diariamente no se asiste o0 se revisa que peliculas estan
en cartelera debido a las ocupaciones y el tiempo limitado con que cuenta cada persona y
esto es contrastado con que el tiempo libre lo ocupan en ver peliculas los encuestados los
fines de semana, porque este es el espacio en donde no tienen obligaciones y quieren salir

de la rutina.

Volviendo al tema de la informacion, los espectadores se informan a través de varios
medios antes de tomar una decision para ver una pelicula porque esto permite la eleccion
adecuada de acuerdo al gusto del espectador enlazando los traileres que son importantes a
la hora de elegir una pelicula en donde los participantes estan totalmente de acuerdo ya que
este presenta el resumen de la pelicula generalmente son de corta duracién y teniendo en
cuenta que es un avance tecnoldgico ha permito que el receptor tenga un acercamiento

hacia su posible consumo.

El siguiente aspecto trata de la importancia del cine en la vida de los participantes ya que
estan totalmente en desacuerdo, este aspecto no es una preferencia en la vida cotidiana ya
que simplemente es un espacio de ocio y lo ven como un distractor para su tiempo libre
como se menciond anteriormente, por ende, tampoco genera estatus ni reconocimiento

social ya que es un espacio compartido y de facil acceso para la sociedad.
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De igual modo el tener que verse las peliculas que estdn de moda aln genera dudas en
los participantes de la muestra, debido a que las preferencias son diferentes para los jévenes
ya sea por género, el propio impacto que haya tenido el trailer o la opinion de otras
personas, asi mismo manifiestan que el cine no es la pasién mas grande dado que con él no
se identifican dado la muestra esta totalmente en desacuerdo porque precisamente no existe

un sentimiento muy fuerte.

En la confianza del cine para la toma de decisiones se encuentra que su valor y su peso
dentro de la mente del consumidor estd muy baja, contrastada por la capacidad del cine por
involucrar al consumidor en un mundo excepcional que presenta un punto medio, es decir
de indecision ante la efectividad; aunque la relacion de estas dos variables (que se inclina
fuertemente a la negatividad) muestra que el cine no es muy efectivo en estos dos términos,
su disfrute y su relevancia siguen siendo altos para el consumidor, de una forma distinta,

viendo el cine desde su aspecto méas basico y mas satisfactorio.

Al observar la afirmacion “Otras actividades por ver una pelicula” hablamos de la
preferencia que el espectador tiene y la prioridad en la que pone el consumo de cine,
cuando se contrasta esta variable con “ir a cine me saca de la rutina” observamos una
relacion fuerte, concentrada en el totalmente de acuerdo para ambas afirmaciones, lo que
representa al consumidor como una persona con una rutina diaria y probablemente
agotadora, por lo que en gran parte busca un entretenimiento que no gaste mucha energia,

es ahi donde el cine entra a la consideracion de actividades para hacer, accion que se vera
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contrastada directamente por el estado de animo, la actitud, el cansancio psiquico y otros

factores (Araujo y Fraiz, 2011)

Cuando se mira la dinamica del cine en el siglo pasado, el teatro de cine era un lugar
totalmente aparte y preciso para ver peliculas, sin embargo, las condiciones del mercado
actuales hicieron estos teatros apartados y un poco mas exclusivos desaparecer, y
democratizar el cine para todas las audiencias y disponibles en los centros comerciales, en
estas épocas un centro comercial sin una sala de cine se podria considerar incompleto de
tan solo compararlo con otros centros comerciales. Ahora bien, la idea detréas de un centro
comercial es integrar diversos tipos de productos y servicios sin embargo vemos que la
adquisicion de productos y demas servicios no es un determinante para la asistencia al cine
cuando se mira la relacion con el cine y los fines de semana, observamos que es una
relacion entre variables en las que la gente se encuentra de acuerdo en estar en desacuerdo,
es decir consideran el cine como una actividad que no depende de muchas causas externas

para su consumo Yy disfrute.

En los modelos de negocio de cine en casa (television por cable, las ventas en DVD, las
plataformas de streaming, entre otras) se encuentra una preocupacion constante en la
industria cinematografica que ha tenido que ampliar sus coberturas y su distribucion en
general para llegar a las audiencias en todos los medios, observando el bajo uso y la baja
conexidn gue presentan los consumidores con el uso de plataformas de streaming, es l6gico

observar la relacion (también baja) de la afinidad por series que por peliculas, siendo las
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series uno de los principales contenidos disponibles en dichas plataformas; los
consumidores estudiados se asume, prefieren una historia corta y completa, que puedan ver
en una sola ocasion y sin tener la complejidad de una serie, la cual desarrolla mas puntos

por lo que se le tiene que dedicar méas horas y tiempo fuera del dia a dia.

Esto se ve reflejado en que los consumidores, aungque en su gran mayoria dice ver cine o
estar suscrito a una plataforma de streaming, no ven como prioridad el pago y la
mantencion de esta, partiendo desde el punto que el consumidor no tiene una gran afinidad
por las series(principal contenido de las plataformas) y de que las peliculas en general se
conciben como de mayor gusto tal y como los datos lo indican, el uso constante de una
plataforma de streaming no esta dispuesto a cualquier hora ni lugar si no a la experiencia
como un todo del cine en casa, es decir, se limita (por ahora) a una interaccion casual con

el consumidor.

Sn embargo, la experiencia de ir a cine y sentarse frente a una pantalla de grandes
proporciones, puede ser agradable, apasionante o nada fuera de lo comun, estos criterios
son dados por el estilo de vida de los consumidores y sus gustos, para los participantes, esta
experiencia aungue importante como se evidencia anteriormente, puede ser recreada en la
casa, variable que tiene relacion con el ahorro de energia y tiempo, asumido como el
tiempo de desplazamiento desde la casa hasta el cinema; esta relacién netamente positiva,

estara condicionada a factores externos y de decisidn propia del consumidor, como pueden
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ser la compafiia, la distancia, el precio de la boleta, la disponibilidad de cartelera, entre

otras.

Tal y como se demuestra anteriormente, el consumo de cine en casa tiene unas
caracteristicas fundamentales como lo son la compafiia y de forma inherente la diversion
que se tenga con dicha compafiia, siendo estas dos variables que presentan mucha relacién
y que representan en su mas puro momento una imagen anhelada de un “plan” calmado de
dia lluvioso o tarde de ocio con amigos, para el consumidor contrastado en la muestra,
compartir con sus amigos es una parte primordial de su entorno social, “En las ciudades los
espacios preferidos de encuentro con sus pares son los centros comerciales; alli pueden
resguardarse de la inseguridad que hay en las calles de la ciudad, hablar tranquilamente con
los amigos, actualizarse en la moda, conocer otros adolescentes, relacionarse con jovenes
del sexo contrario y, de pronto levantarse un novio o una novia.” (Castaneda, 1996, p. 4)
Sin embargo, cuando por razones externas no se podra asistir a centros comerciales, los

jovenes buscaran un plan econdmico donde tengan su espacio de diversion propio.

Ya que el cine esta mas relacionado al entretenimiento y a la diversion y por ende no
tiene una percepcion de educativo, reflexivo e informativo (percepciones actuales de
consumidores, quienes consumen cine me procedencia norteamericana principalmente)
conectado a ello, se encuentra la destinacion del tiempo libre y el ocio, que se puede dar de
manera espontanea y de manera previamente planeada, la relacién entre estas dos variables

puede llegar a ser sesgada, ya que un individuo prefiere no admitir que planea su tiempo de
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ocio y piensa que su tiempo libre estd mal invertido, aun asi se presenta una relacion

positiva, que aunque tiene un grado de indecision, se concentra mas en estar de acuerdo.

Ahora bien, aunque el ocio pueda ser parte programa en el dia a dia de los participantes,
al estar desde la comodidad del hogar y con disponibilidad de aparatos moviles, se
encuentra una relacién mas coherente con el realizar diferentes actividades mientras se ve
una pelicula, el consumidor, aunque buscando entretenimiento es probable que no tenga el
tiempo suficiente para ello, por lo que realiza actividades paralelas y demas, sin embargo,
este no serd un factor clave en su practica de consumo, ya gque se encuentra un alto
porcentaje en los que no realizan ninguna otra actividad, entonces, aunque se realicen
actividades paralelas al ver la pelicula, estas pueden no ser planeadas si no que ir surgiendo

en el camino.

Finalmente, se evidencia que, en el consumo de cine en casa, apoyado por lo que vimos
anteriormente, intenta en algunos momentos recrear la experiencia de la ida a cine, siendo
la tenencia de un teatro en casa determinante para esta conclusion, sin embargo, también
evidencia una mayor importancia a la autonomia, la independencia y la personalizacion, ya
que el cine en casa ofrece mas de estos beneficios, es mas asociado con la compafiia y la

diversion que el mismo cine.
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Discusion

De acuerdo con la triangulaciéndesde la sociologia se tuvo en cuenta que por medio
de las préacticas socioculturales se empieza a construir significados, los vinculos de la
sociedad con los objetos y su valor simbdlico. Todo esto mediado por las nuevas
tecnologias que desde el mercadeo han permitido incrementar la produccion y distribucion
de bienes y servicios culturales. Por consiguiente, la investigacion desde el consumo
cultural, salas de cine y cine en casa; refleja los siguientes datos que son el resultado de la
relacion frente a la experiencia de consumo en sala de cine y de cine en casa, en jovenes
entre 18 y 25 afios de niveles socioeconomicos 3,4 y 5 de un sector urbano de la ciudad de

Bogota.

Al acercarse al concepto de consumo cultural es importante definirlo ya que es un
conglomerado de adquisicion de usos de bienes y servicios dandoles a estos un valor
simbdlico que sobresale de los valores de uso comdn y pasan a convertirse en una
universalidad simbdlica. Garcia (1995). De acuerdo a lo anterior se comprende que el
consumo cultural estd inmerso entre el valor simbolico que se le da a las vivencias y
preferencias, pero hablando especificamente de consumo Garcia (1995) afirma que “el
consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los

usos de los productos” (Pag. 42).
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En relacion al objetivo que concierne al identificar los aspectos de decision y eleccion
que orientan la preferencia y experiencia de consumo en las salas de cine en los jovenes, se
evidencia que los sentimientos almomento de elegir una pelicula, la industria
cinematogréfica como transmisora de valores y La industria cinematografica me ha hecho
una persona critica hacia la sociedadcon medias respectivamente de 3,0, 3,6 y 3,1 de los
datos descriptivos y con una respuesta de ni de acuerdo ni en desacuerdo en las tablas de
contingencia, por tal motivo carecen de una decision concreta y lo confirma (Araujo y
Fraiz, 2011) “En el cine el consumidor se centra en tan solo algunos atributos de la pelicula,
ya que la capacidad de asimilacion y procesamiento humano es limitada; es decir, el
escoger una u otra pelicula viene determinado por tan sélo algunas caracteristicas, no todas,

sino aquéllas que el consumidor considera determinantes.” (p.4)

En cuanto a la postura que tiene (Araujo y Fraiz,2011) demuestra que el cine al tener la
intencidn de tener un acercamiento con el espectador no lo logra ya que el espectador
selecciona y decide de acuerdo a caracteristicas que considere relevantes porque cada una
de estas viene a juicio de cada quien de acuerdo a el lugar y momento en que se encuentre

ya que lo que complejiza la toma de decisiones es la experiencia.

En relacion con lo planteado en la construccion teorica, en esta se relato que en el
consumo cultural un aspecto importante es que al consumo de bienes y servicios el
espectador le da un valor simbdlico para asi apropiarlos a sus vivencias y preferencias, asi

que por medio de los datos descriptivos lasafirmaciones,en la trama de la pelicula se suelen
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reflejar algunas vivencias personales y el cine es una fuente de difusién de ideas y normas
para interpretar mi mundo con una media de 3,4 , 3,3 respectivamente y con una respuesta
de acuerdo en las tablas de contingencia, se evidencia que la trama cumple un papel
fundamental en lograr envolver al espectador en una historia que a su vez refleja la vida
real y por medio de esto divulga patrones de conducta. Con relacién a lo anteriormente
dicho y en consecuencia, con el valor simb6lico que para los jévenes estudiados representa

y segun la autora:

“las futuras y actuales generaciones tratan de controlar la informacion y construyen por
medio de esta, una realidad Ilena de simbolos e imagenes que estimulan la evaporizacion de
la realidad, convirtiéndose esto en una representacion de un prototipo virtual alejado

totalmente de la realidad objetiva” (Sarlo, 1994).

El cual reafirma que los jovenes construyen su realidad por medio de simbolos e
imagenes logrando asi ver vivencias, normas e ideas que apoyan la edificacion de su propia

realidad reflejados en una pelicula.

Ahora bien, el entretenimiento y la sorpresa son elementos que debe proporcionar la
industria cinematografica y que, segun el estudio de Benjamin, (1989), “Parecia que
nuestros bares, nuestras oficinas, nuestras viviendas amuebladas, nuestras estaciones y
fabricas nos aprisionaban sin esperanza; entonces vino el cine y con la dinamita de sus

décimas de segundo hizo saltar ese mundo carcelario” (pag. 15).
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Por consiguiente, de los datos obtenidos de las tablas de contingencia en relacion con
considero el cine como una forma de entretenimiento y diversion y ademas de
entretenimiento busco que el cine me sorprenda con algo nuevo, con un Chi 2=92,46 y un
nivel de significancia del 100% todo esto parece confirmar que el cine ademas de
transportar a otra realidad es buscado como forma de entretenimiento, el cual el espectador

siempre esta a la espera de que algo lo sorprenda y lo haga saltar de ese mundo carcelario.

Como se ha dicho con anterioridad la informacion de las peliculas es de vital
importancia para los espectadores ya que hace més facil su eleccion , de acuerdo a lo
anterior en las tablas de contingencia se demuestra que para el 17% de la muestra su diario
Vivir no es querer tener toda la informacion ya que el asistir a cine es visto como un plan de
fin de semana, pero en contraste con ello el 63% de los espectadores se informan a través
de varios medios antes de tomar una decision para ver una pelicula y consideran
importantes los traileres a la hora de elegir una pelicula en un lo 68 % , y que segun (Garcia
Canclini , 1995) “ el cine y la television son dos medios que realizan conjuntamente una
visualizacidon de las peliculas, traileres o spots publicitarios que realmente persuaden al

espectador con sus métodos innovadores de disefio, comunicacion, presentacion y demas”

En lo que al cine respecta, se identifica claramente la vision que el participante tiene
sobre este, al considerarlo como una forma de entretenimiento, con una media de 4,4 en el
total de respuestas, y por ende, su dindmica aunque ampliada e interactiva, se limita a ser

un medio de diversién y no como una parte importante de la vida cotidiana (con media de
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2,6). Estas afirmaciones se contrastan con datos de la investigacion desarrollada por
Ceballos (2012), quien encuentra que el publico quiere y busca peliculas acordes a sus
aspiraciones, es decir, que el cine, como actividad habitual y como una opcion siempre
presente en la mente de los consumidores se vera sesgado hacia los valores y creencias del
consumidor y estas mismas daran el nivel de prioridad de asistir a cine segun el

consumidor.

En cuanto a los medios masivos y a la construccion de valor que estos le aportan al cine,
se observa un comportamiento estandar, es decir, el consumidor basa su decision en
tréileres e informacion buscada por medios propios, lo que resalta la importancia de la
informacion adicional proporcionada por fuentes externas(Internet, medios electronicos y
demas) , esta relacion resalta con una media de 4,2 en la importancia de los traileres
cinematogréaficos y en la busqueda de informacion a través de varios medios adicionales
(media de 3,4) en su proceso de eleccion, lo que evidencia la posibilidad de mejora en
busqueda adicional como una etapa en el proceso de eleccion del consumidor, sin embargo,
la integracion de estas dos variables permitira generar una recordacion personalizada de sus

deseos e intereses de consumo.

Cuando se habla de expectativas de cine, se ha tenido en cuenta que el consumidor esta
en busca de una sorpresa y una pelicula que sobresalga de las demas, afirmacion que se
encuentra relacionada con la capacidad de una pelicula por evocar otra realidad en la mente

del consumidor; de acuerdo a esto, se puede esperar que estas expectativas originen en un
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momento temprano de la vida del consumidor, cuando su sentido critico y sus gustos se van
juntando con las peliculas que ve y con las que interactla regularmente de una forma u otra.
Relacionado a esto, los cineastas, en busca de sorprender al consumidor y entregarle un
producto final digno de sus gustos se encuentran con un elemento de riesgo para arruinar su
pelicula, el tratar de hacerla atractiva para todos los publicos (Garcia, 1995) y que, como en
la mayoria de los casos resulta quitdndole un elemento linear y claro en la forma de narrar
la historia, dedicandole unos minutos a una cosa y otra y estos cambios pueden ser un
factor determinante para el consumidor y sus gustos, perdiendo la conexion y bajando sus

expectativas frente a la pelicula.

Para Cepeda (2006) las relaciones interpersonales y el tiempo libre seran determinantes
en un segmento especifico para su asistencia a cine, en las variables cine y compra en el
centro comercial y cine y los fines de semana, se observa que los factores de eleccion se
ven condicionados a estas dos variables, dado que como observamos anteriormente una vez
cerrado el proceso de eleccion de un filme, se empieza con un proceso igualmente
importante que es la eleccion del dia, la hora, la compafiia, entre otras, los juicios subjetivos
de cada consumidor en especial haran cada una de estas ser de diferente manera, sin

embargo, no dejaran de tener una relacién inherente en la toma de decision del consumidor.

Como se ha hablado anteriormente, el consumo de cine en Colombia se ve en gran parte
solo por peliculas norteamericanas, siendo complementado por Rivera (2008) y por

Ceballos (2012) quienes hablan de la preferencia que tienen los consumidores por estas
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peliculas y el gran porcentaje que la industria provee en marketing y demas para
Latinoamérica, se puede deducir que la percepcion de los consumidores del cine como una
forma de entretenimiento y diversién, vendra segun las peliculas que estén acostumbrados a
ver siempre en cartelera que corresponden a “plantillas” norteamericanas y que tienen el
potencial de redefinir la identidad de los consumidores y preferir la participacion en una

comunidad extranjera sobre la local. (Garcia, 1995)

El consumo de cine estara derivado entonces, de la realidad subjetiva que tenga el
consumidor y su forma de interactuar con ella, por esto mismo, la absorcion y el
aprendizaje que se logre desde el medio audiovisual sera condicionada por el conocimiento
previo que tenga el consumidor sobre la realidad que la pelicula muestre, Arango y
Gonzalez (2009) resaltan el valor de aprendizaje desde un punto visual en el que se
encuentran la semiotica, sintactico, gramatical y linglistico, y por supuesto el valor
creativo, aunque sea poco, toda pelicula debe tener un minimo valor creativo que enaltezca
su facilidad de conexion y entendimiento con el publico, frente a esto re resalta en el
andlisis hecho anteriormente, la relacion que existe entre ver el cine como un transmisor de
valores y de difusidn de ideas que demuestra tal y como Lipovetskyy Serroy (2009)
afirman “No estamos tanto en la época de la proletarizacion del consumidor y de la
destruccion de la vida personal como en la época de la artistificacion general de los gustos
y los modos de vida.” (p. 326) con base en esta afirmacion, se puede concluir que el
aprendizaje al que se expone el consumidor se ve no como una aproximacion de la realidad

si no como la interpretacién general de su realidad subjetiva.
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Seguido a ello, en cuanto al cine en casa concierne, se debe aclarar la diferencia entre las
variables que afectan el consumo de cine y el cine en casa siendo este ultimo una actividad
que ha tomado gran fuerza y se ha diversificado con la aparicién de cada vez mas medios y
opciones para ver peliculas en la casa; En el cine en casa influira mucho mas la
independencia, y el no tener que ajustarse a los lineamientos que puede presentar la
asistencia tradicional al cine; Bajo este concepto, los diferentes medios para el consumo de
cine en casa permitiran a los consumidores presentar una interaccién mayor con el medio al

no considerarse como audiencias pasivas o activas (Arango y Gonzalez, 2009)

Si se toma la estructura que tiene la poblacion latinoamericana, descrita por Garcia
(1995) como una convivencia urbana llevada al sedentarismo en donde las actividades
basicas como trabajar estudiar y actividades de consumo de productos o servicios se
realizan lejos del lugar de residencia, el cine en casa contribuira a cambiar un poco esta
estructura, facilitando el consumo desde casa y permitiéndole al consumidor disfrutar un
poco mas de su estadia en el hogar, Se refleja en la creencia de los consumidores en poder
recrear la experiencia de ir a cine en casa y con el ahorro de energia y tiempo, esto se
despliega en una disponibilidad e peliculas y formas de ver peliculas diferentemente que
entraran a interactuar con las variables de animo, compafiia y tiempo de forma diferente, tal
y como es planteado por Lipovetsky y Serroy (2009). La posibilidad de ver una pelicula en
casa permitira una sociabilidad mas selecta y un mejor manejo del espacio y tiempo del

consumidor y sus momentos compartidos.
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De acuerdo con Sunkel (2006) el cine en casa presenta una mayor posibilidad de
distraccion y una concentracion menor en el filme, con base en las relaciones obtenidas
producto del andlisis estadistico es significativa la posibilidad de poder realizar diversas
actividades mientras se esta viendo un film o una pelicula en casa, al respecto es importante
observar la libertad que genera el disfrutar de una pelicula en casa, que en correspondencia
con lo planteado por GarciaCanclini (1995) hoy en dia la convivencia urbana se ha
orientado a un nivel méas acelerado, en donde las actividades basicas como trabajar y
estudiar que se llevan a un ritmo mas vertiginoso, lo que ha venido generando en espacios
de ocio el disfrutar del descanso y el compartir del consumo de cine en casa, como parte de
la contribucidn a su bienestar, confirmando la relacion entre preferencia y experiencia de

consumo de cine en casa.

Teniendo en cuenta las relaciones y los vinculos realizados en esta investigacion, se han
establecido variables para tomar en cuenta en el entorno colombiano y en la forma que la
industria cinematografica tenga para interactuar con dicho entorno, el generar estrategias de
marketing y de comunicacidn, sin dejar de tener en cuenta el producto (en este caso el
servicio de asistir a cine y/o proveer una plataforma de streaming) debera tener en cuenta
las tendencias, preferencias y creencias que tienen los consumidores y como estas afectan a

toda la industria y principalmente a su producto.
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Conclusiones

Entre los aspectos que mas resaltan de decision y eleccion, observamos que el consumo
en sala de cine se vera condicionado por variables como lo son el tiempo y el dia, siendo de
gran importancia en cémo se acomode con su tiempo libre y su rutina diaria, se relaciona
con su frecuencia de asistencia (siendo mensual) y su percepcion de este como un factor de
ocio. Entre factores externos, se evidencia la repercusion que puede tener un trailer o

informacion adicional en la eleccidn de una pelicula.

«Con respecto al consumo de cine en el hogar, se realizan hallazgos relacionados con su
forma de ver la experiencia y de vivir el momento de cine en el hogar, mientras que el cine
es vista como una actividad no tan frecuente, el consumo de cine en casa es visto desde una
frecuencia semanal, en la que se le dara relevancia al ahorro de energia y tiempo en
desplazarse hasta una sala de cine y se le dara una mayor prioridad a la compafiia, ya que se
tiene una mayor autonomia al decidir tiempos, lugares y por ende, una sociabilizacién mas
selectiva, ahora, en cuanto a los medios de ver la pelicula en la casa, observamos que las
plataformas de streaming, aunque se encuentren en constante crecimiento, para los jovenes
no son determinantes a la hora de consumir cine en casa y por ende no son una prioridad en

su pago, aunque si afirman usarlas.
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«Para describir las practicas de consumo cultural que se encuentran asociadas con la
experiencia del cine como fenémeno de la vida moderna, se encuentra ante todo la
percepcién del cine como forma de entretenimiento y diversion, y por ende se encuentra
que las demas variables y potenciales del cine en si, son limitadas por esta afirmacion, y por
ende, los consumidores buscan que el cine los entretenga con algo nuevo, aunque sin
sentirse conectados o con una afinidad especial por alguna pelicula especifica, por lo tanto
el cine presenta una forma de escape momentaneo, presenta entretenimiento corto, y se
relaciona emocionalmente antes de elegir determinada pelicula, los consumidores al tener
una oferta ampliada de peliculas, presentan una realidad en la que el cine logra reflejar
algunas vivencias , sin embargo, estas vivencias se sesgan segun la realidad vivida por el

consumidor.
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Recomendaciones

*Por medio de los datos obtenidos y el contraste hecho con diferentes autores, se
evidencio que el cine como factor de ocio en los consumidores, presenta contenidos
internacionales que afectan los gustos y los criterios de seleccion del consumidor, para la
industria nacional es importante no quedarse atrds Frente a esta oferta y producir
contenidos de calidad que complementen y afiadan opciones acordes a los gustos por

contenido internacional que han desarrollado los consumidores.

*El cine con sus formas de entrenamiento y diversion debe presentar un espectaculo que
trascienda mas alla de la expresion visual, si no que a traves de los directores de cine,
especialmente los colombianos tengan en cuenta el mensaje de valor que se transmite para
una sociedad como la del siglo XXI, ya que esta ha pasado por una transicion constante en
términos de digitalizacion, masificacion de medios y que requiere de concientizacion sobre

el arte diverso gue se encuentra en Colombia.
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Apéndices
ApéndiceA Formato encuesta aplicada

La relacién entre la preferencia de experiencia de consumo en salas de cine y la experiencia de consumo de cine en

casa

Agradecemos su valiosa colaboracion con el diligenciamiento de la presente encuesta exploratoria sobre la preferencia de
experiencia de consumo en salas de cine y la experiencia de consumo de cine. La informacion que nos suministre sera confidencial y
contribuira significativamente para la industria cinematografica y la academia. En primera instancia, encontrard preguntas de tipo

demogréfico y posteriormente preguntas relacionadas con el consumo cultural, de cine en casa y cine en salas de cine.

ASPECTOS DEMOGRAFICOS

1. GENERO Masculino: (1) Femenino : (2)

2. Edad 18(1) 19(2) 20(3) 21(4) 22(5) 23(6) 24(7) 25(8) 3. Estrato: (1) (2) (3) (4)




(5) (6)
4. Procedencia: Bogota D.C (1) Chia (2) Cajica (3) Zipaquira (4) Soacha (5) Otra Cual:
region (6)
5. Profesion o actual empleo: Estudiante (1) / 5a. En qué trabaja:

Desempleado(a) (2) / Trabajador(a) (3)

6. Cada cuanto asiste a cine: Cada Semana (1) / Cada mes ( 2) Cada dos meses ( 3) Cada tres meses (4 )/ Una vez al

afio o menos (5)

7. Consume cine en casa (ya sea tv o streaming) : 7a. Cada cuénto: diariamente (1) / semanalmente (2)

Si (1) No (2)

/Mensualmente ( 3 ) Cada dos meses o mas (4 )

8. Lugar donde se realiz6 la encuesta:
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TOTALMENT NI DE
EN 95
AFIRMACION EEN ACUERDO NI EN DE TOTALMENT
DESACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO | ACUERDO | E DE ACUERDO
CONSUMO CULTURAL

Suelo identificarme
1 con algin personaje de la

pelicula

Me informo a través de
varios medios antes de
tomar una decision de ver

una pelicula

Suelo identificarme
con algun actor o actriz de
acuerdo al gusto por la

pelicula

4 La industria
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cinematogréfica siempre
trata de ser una trasmisora

de valores

7

Solo las personas que
tienen una carrera
universitaria saben de

cine

Parte de mi
personalidad se la he

atribuido al cine

El cine siempre ha
cambiado algun aspecto

de mi vida

Uno de los aspectos
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mas importantes de mi

vida es el cine

Lo

La industria
cinematogréafica me ha
hecho una persona critica

hacia la sociedad

Las escenas de las

peliculas las Veo
reflejadas en mi
cotidianidad

El cine es una fuente
de difusion de ideas y
normas para interpretar

mi mundo
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Mis sentimientos estan
presentes al momento de

elegir una pelicula

Ver una pelicula me
hace transportarme a otra

realidad

En la trama de la

pelicula se suelen reflejar

algunas vivencias
personales
Los traileres

cinematogréaficos son
importantes a la hora de

elegir una pelicula
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]

Considero el cine

como una forma de

entretenimiento y
diversion

Ver determinada

] pelicula me hace

distinguirme de un grupo

social o cultural

Mis  amigos  son
quienes me motivan a ver

una pelicula

Ver cine genera estatus

y reconocimiento social

D

Ademas de
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entretenimiento busco que
el cine me sorprenda con

algo nuevo

Tengo que verme las
peliculas que estan de

moda

Es mi diario vivir el
querer tener toda Ila
informacion de las

peliculas

Mi pasion mas grande
es el cine dado que con él

me identifico

D

En ocasiones el cine
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refleja momentos

especificos de mi vida

Parte de mi tiempo
libore lo ocupo en ver

peliculas

CONSUMO EN SALA DE CINE

El cine debe ser
J interpretado y a partir de
ello puedo tomar

decisiones

El cine al representar
Juna realidad la asimilo
como una experiencia

vivida
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En momentos  de
aburrimiento acudo al
cine para olvidarme de la

rutina

Solo el cine logra
involucrarme en  un
mundo  fantasioso y

olvidar mis problemas

2

He dejado de realizar
otras actividades por ver

una pelicula

Asistir a una sala de
cine me permite

interactuar con la
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sociedad

Las salas de cine son
un lugar comodo 'y
atractivo donde puedo

relajarme

La publicidad que esta
inmersa en una sala de
cine es importante porque

me informa.

Siempre programo mi
 dia a dia para acompafiar
el cine con las compras en

el centro comercial

Por cuestiones de
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tiempo, solo puedo asistir
a cine los fines de

semana.

Mis amigos tienen un
peso sobre mis opiniones

acerca de una pelicula.

Me asusto cuando veo

una pelicula de terror

2

Ver una pelicula de
romance me pone

sentimental

No encuentro nada
agradable en las peliculas

animadas
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Las peliculas de accion

me llenan de adrenalina

Los documentales son
muy aburridos y no me
llaman la atencidon sin

importar el tema

Disfrutar de la pelicula
es lo mas importante, no

importa con quien este

Las salas de cine tienen
precios altos, esa es la
razon principal para no

asistir a cine

No tengo problema con
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asistir a cine y a la vez
suscribirme a  alguna

plataforma streaming

Asisto a salas de cine
con un precio alto asi mi

nivel de ingresos sea bajo

La asistencia a cine
depende de mi gusto mas
no del dinero que tenga en

ese momento

Cuando las
instalaciones de una sala
de cine son sofisticadas

me hace creer gue esta es
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de mayor precio

Tengo mas afinidad
por las series ya sean
internacionales 0
nacionales que por las

peliculas

CINE EN CASA

La experiencia de la ir
a cine puede recrearse en

la casa

El ver peliculas desde
mi casa Nnos permite

compartir en familia

Fx-1

Uso frecuentemente
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plataformas por
suscripcion sin importar

el lugar o la hora, desde

Fx-1

que tenga la
disponibilidad
Realizo diferentes

actividades mientras veo

una pelicula en mi casa

Fx-1

Cuando tengo tiempo
libre prefiero quedarme

en casa viendo peliculas

Ll

El cine en casa me
permite ahorrar energia y

tiempo hasta ir a una sala
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de cine.

rx-1

Pagar un servicio de
suscripcién (Streaming, tv
por cable, etc.) estd de
primeras en mi lista de

prioridades

LIl

Para ver peliculas
acompariado prefiero

hacerlo desde mi casa

Ll

Debido a mis
actividades diarias,
programo mi dia para
llegar a ver alguna

pelicula
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s

Poseo un teatro en casa
0 equipo adicional, para
disfrutar mejor las

peliculas

s

Al ver peliculas en
casa con mi familia y
amigos me resulta mas

divertido y econémico

A menudo compro
peliculas en  formato
ilegal “pirata” para poder

Ver cine en casa.




Apéndice B Matriz validacion instrumento por jueces expertos

Preguntas

cia

Coheren

cia

Relevan

ca

Redaccién/Sintaxis/Semanti

€S

Observacion

I CONSUMO CULTURAL

Suelo identificarme con algin

personaje de la pelicula

Me informo a través de varios

medios antes de tomar una decision
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de ver una pelicula

Suelo identificarme con algin
actor o actriz de acuerdo al gusto por

la pelicula

La industria  cinematografica
siempre trata de ser una trasmisora de

valores

Solo las personas que tienen una

carrera universitaria saben de cine

Parte de mi personalidad se la he

atribuido al cine

El cine siempre ha cambiado

algin aspecto de mi vida
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Uno de los aspectos mas

importantes de mi vida es el cine

La industria cinematografica me
ha hecho una persona critica hacia la

sociedad

Las escenas de las peliculas las

veo reflejadas en mi cotidianidad

El cine es una fuente de difusion
de ideas y normas para interpretar mi

mundo

Mis sentimientos estan presentes

al momento de elegir una pelicula

Ver una pelicula me hace

transportarme a otra realidad
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En la trama de la pelicula se
suelen reflejar algunas vivencias

personales

Los traileres cinematogréaficos son
importantes a la hora de elegir una

pelicula

Considero el cine como una forma

de entretenimiento y diversion

Ver determinada pelicula me hace
distinguirme de un grupo social o

cultural

Mis amigos son quienes me

motivan a ver una pelicula

Ver cine genera estatus vy
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reconocimiento social

Ademas de entretenimiento busco
que el cine me sorprenda con algo

nuevo

Tengo que verme las peliculas que

estan de moda

Es mi diario vivir el querer tener

toda la informacion de las peliculas

Mi pasion mas grande es el cine

dado que con él me identifico

En ocasiones el cine refleja

momentos especificos de mi vida

Parte de mi tiempo libre lo ocupo
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en ver peliculas

SALA DE CINE

El cine debe ser interpretado y a

partir de ello puedo tomar decisiones

El cine al representar una realidad
la asimild6 como una experiencia

vivida

En momentos de aburrimiento
acudo al cine para olvidarme de la

rutina

Solo el cine logra involucrarme en
un mundo fantasioso y olvidar mis

problemas
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He dejado de realizar otras

actividades por ver una pelicula

Asistir a una sala de cine me

permite interactuar con la sociedad

Las salas de cine son un lugar
comodo y atractivo donde puedo

relajarme

La publicidad que estd inmersa en
una sala de cine es importante porque

me informa.

Siempre programo mi dia a dia
para acompafiar el cine con las

compras en el centro comercial
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Por cuestiones de tiempo, solo
puedo asistir a cine los fines de

semana.

Mis amigos tienen un peso sobre

mis opiniones acerca de una pelicula.

Me asusto cuando veo una

pelicula de terror

Ver una pelicula de romance me

pone sentimental

No encuentro nada agradable en

las peliculas animadas

Las peliculas de accién me llenan

de adrenalina
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Los documentales son muy
aburridos y no me llaman la atencion

sin importar el tema

Disfrutar de la pelicula es lo méas

importante, no importa con quien este

Las salas de cine tienen precios
altos, esa es la razon principal para

no asistir a cine

No tengo problema con asistir a
cine y a la vez suscribirme a alguna

plataforma streaming

Asisto a salas de cine con un
precio alto asi mi nivel de ingresos

sea bajo

119



La asistencia a cine depende de mi
gusto méas no del dinero que tenga en

ese momento

Cuando las instalaciones de una
sala de cine son sofisticadas me hace

creer que esta es de mayor precio

Tengo mas afinidad por las series
ya sean internacionales o nacionales

que por las peliculas

CINE EN CASA

La experiencia de la ir a cine

puede recrearse en la casa

El ver peliculas desde mi casa nos
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permite compartir en familia

Uso frecuentemente plataformas
por suscripcion sin importar el lugar
0 la hora, desde que tenga la

disponibilidad

Realizo diferentes actividades

mientras veo una pelicula en mi casa

Cuando tengo tiempo libre
prefiero quedarme en casa viendo

peliculas

El cine en casa me permite ahorrar
energia y tiempo hasta ir a una sala

de cine.
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Pagar un servicio de suscripcion
(Streaming, tv por cable, etc.) esta de

primeras en mi lista de prioridades

Para ver peliculas acompafado

prefiero hacerlo desde mi casa

Debido a mis actividades diarias,
programo mi dia para llegar a ver

alguna pelicula

Poseo un teatro en casa 0 equipo
adicional, para disfrutar mejor las

peliculas

Al ver peliculas en casa con mi
familia y amigos me resulta mas

divertido y econémico
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A menudo compro peliculas en
formato ilegal “pirata” para poder ver

cine en casa.

Apéndice CRegistrd cuantitativo encuesta participantes

RESULTADOS SPSS

Tabla de contingencia Laindustriacinematogréaficasiempretratadeserunatransmisor * Consideroelcinecomounaformadeentretenimientoydiversion

Consideroelcinecomounaformadeentretenimientoydiversion

1. 3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente Tota

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo | |
Laindustriacinematogréaficasiempretratadeserunatransmisor 1. Totalmente 1 0 3 2 2 8

en desacuerdo
100,
12,5% 0,0% 37,5% 25,0% 25,0%

0%
2.en 0 0 1 10 20 31
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desacuerdo 100,

0,0% 0,0% 3,2% 32,3% 64,5%
0%
3.nien 1 0 6 19 37 63

acuerdo ni

100,

desacuerdo 1,6% 0,0% 9,5% 30,2% 58,7%
0%
4. de acuerdo 0 1 4 8 25 38
100,

0,0% 2,6% 10,5% 21,1% 65,8%
0%
5. totalmente 0 0 0 4 6 10

de acuerdo

100,

0,0% 0,0% 0,0% 40,0% 60,0%
0%
Total 2 1 14 43 90 150
100,

1,3% 1% 9,3% 28,7% 60,0%
0%

Pruebas de chi-cuadrado



Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de

Pearson

Razoén de

verosimilitudes

Asociacion lineal por

lineal

N de casos validos

23,956%

18,886

2,517

150

,090

275

,113

a. 17 casillas (68,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es ,05.

Medidas simétricas

Error tip.

asint.?

T

aproximada®

Sig.

aproximada

Intervalo por

R de Pearson

,090

1,595

,113°
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intervalo
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman

N de casos validos

,083

1,031

,304°

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Sueloidentificarmeconalginpersonajedelapelicula * Missentimientosestanpresentesalmomentodeelegirunapelicu
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Missentimientosestanpresentesalmomentodeelegirunapelicu
1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Sueloidentificarmeconalglnpersonajedelapelicul 1. Totalmente en 2 2 10 0 0 14
desacuerdo

100,

14,3% 14,3% 71,4% 0,0% 0,0%
0%
2. en desacuerdo 0 3 5 3 1 12
100,

0,0% 25,0% 41,7% 25,0% 8,3%
0%
3. ni en acuerdo ni 3 5 21 29 4 62

desacuerdo

100,

4,8% 8,1% 33,9% 46,8% 6,5%
0%
4. de acuerdo 1 0 7 24 18 50
100,

2,0% 0,0% 14,0% 48,0% 36,0%
0%




5. totalmente de 0 0 1 6 5 12
acuerdo
100,
0,0% 0,0% 8,3% 50,0% 41,7%
0%
Total 6 10 44 62 28 150
100,
4,0% 6,7% 29,3% 41,3% 18,7%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 59,6472 ,000
Razon de verosimilitudes 67,387 ,000
Asociacion lineal por lineal 39,316 ,000
N de casos validos 150
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a. 18 casillas (72,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,48.

Medidas simétricas

Error tip.

asint.?

T

aproximada®

Sig.

aproximada

Intervalo por intervalo

R de Pearson

,057

7,284

,000°
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Ordinal por ordinal

N de casos validos

Correlacion de

Spearman

,057

8,001

,000°

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Sueloidentificarmeconalginpersonajedelapelicula * Enlatramadelapeliculasesuelenreflejaralgunasvivencias

Enlatramadelapeliculasesuelenreflejaralgunasvivencias

1. 3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Sueloidentificarmeconalglnpersonajedelapelicul 1. Totalmente en 4 4 4 2 0 14

desacuerdo
100,0
28,6% 28,6% 28,6% 14,3% 0,0%

%
2. en desacuerdo 0 4 5 3 0 12
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Total

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

0,0%

1,6%

0,0%

0,0%

3,3%

33,3%

12

19,4%

8,0%

8,3%

25

16,7%

41,7%

20

32,3%

14,0%

0,0%

36

24,0%

25,0%

27

43,5%

26

52,0%

25,0%

61

40,7%

0,0%

3,2%

13

26,0%

66,7%

23

15,3%

100,0

%

62

100,0

%

50

100,0

%

12

100,0

%

150

100,0

%
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razo6n de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

84,187%

70,584

45,291

150

,000

,000

,000

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,40.
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Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,064 8,040 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,063 8,007 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Laindustriacinematogréaficasiempretratadeserunatransmisor * Elcinehacambiadoalgtnaspectodemivida

ElcinehacambiadoalgUnaspectodemivida

1.
Totalmente 3.nien 5.
en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente Tota
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo ||
Laindustriacinematogréaficasiempretratadeserunatransmisor 1. Totalmente 1 5 0 2 0 8
en desacuerdo
100,
12,5% 62,5% 0,0% 25,0% 0,0%
0%
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Total

2.en

desacuerdo

3. ni en acuerdo

ni desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

12,9%

11

17,5%

2,6%

10,0%

18

12,0%

22,6%

14

22,2%

18,4%

10,0%

34

22,7%

14

45,2%

19

30,2%

13

34,2%

20,0%

48

32,0%

9,7%

15

23,8%

18,4%

40,0%

31

20,7%

9,7%

6,3%

10

26,3%

20,0%

19

12,7%

31

100,

0%

63

100,

0%

38

100,

0%

10

100,

0%

150

100,

0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Pearson

verosimilitudes

lineal

Chi-cuadrado de

Razoén de

Asociacion lineal por

N de casos validos

29,146°

31,198

9,693

150

,023

,013

,002

a. 14 casillas (56,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

Medidas simétricas

frecuencia minima esperada es ,96.

Error tip.

asint.?

T

aproximada®

Sig.

aproximada
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Intervalo por R de Pearson

intervalo
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman

N de casos validos

,075

,076

3,209

3,252

,002°

,001°

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Sololaspersonasquetienenunacarrerauniversitariasabende * Verdeterminadapeliculamehacedistinguirmedeungruposocial

Verdeterminadapeliculamehacedistinguirmedeungruposocial

1. 3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente Tota

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo |
Sololaspersonasquetienenunacarrerauniversitariasabende 1. Totalmente 22 19 24 18 6 89

en desacuerdo
100,
24,7% 21,3% 27,0% 20,2% 6,7%

0%
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Total

2.en

desacuerdo

3.nien

acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente

de acuerdo

13,5%

0,0%

0,0%

0,0%

27

18,0%

21,6%

9,5%

0,0%

100,0%

30

20,0%

14

37,8%

15

71,4%

50,0%

0,0%

54

36,0%

18,9%

14,3%

0,0%

0,0%

28

18,7%

8,1%

4,8%

50,0%

0,0%

11

7,3%

37

100,

0%

21

100,

0%

100,

0%

100,

0%

150

100,

0%

Pruebas de chi-cuadrado
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Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razén de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

27,884°

27,843

3,870

150

,033

,033

,049

a. 15 casillas (60,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,07.

Medidas simétricas

Error tip.

Sig.

139



asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,072 1,987 ,049°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,075 1,977 ,050°
Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Misamigossonquienesmemotivanaverunapelicula * Meinformoatravésdevariosmediosantesdetomarunadecision
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Meinformoatravésdevariosmediosantesdetomarunadecision
1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Misamigossonquienesmemotivanaverunapelicul 1. Totalmente en 3 3 6 7 8 27
desacuerdo

100,

11,1% 11,1% 22,2% 25,9% 29,6%
0%
2. en desacuerdo 4 4 7 16 10 41
100,

9,8% 9,8% 17,1% 39,0% 24,4%
0%
3. ni en acuerdo ni 2 14 16 10 10 52

desacuerdo

100,

3,8% 26,9% 30,8% 19,2% 19,2%
0%
4. de acuerdo 1 0 6 10 4 21
100,

4,8% 0,0% 28,6% 47,6% 19,0%
0%




5. totalmente de 0 2 2 3 2 9
acuerdo
100,
0,0% 22,2% 22,2% 33,3% 22,2%
0%
Total 10 23 37 46 34 150
100,
6,7% 15,3% 24,7% 30,7% 22,7%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,2442 ,209
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Razo6n de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

23,275

,001

150

,107

975

a. 12 casillas (48,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,60.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,080 ,031 ,975°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de
,082 -,366 ,715°

Spearman
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N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Verunapeliculamehacetransportarmeaotrarealidad * Ademéasdeentretenimientobuscogueelcinemesorprendaconalg

Ademaésdeentretenimientobuscoqueelcinemesorprendaconalg

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Verunapeliculamehacetransportarmeaotrarealidad 1. Totalmente en 2 1 1 0 2 6
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Total

desacuerdo

2. en desacuerdo

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

33,3%

28,6%

0,0%

0,0%

0,0%

2,7%

16,7%

14,3%

3,0%

2,3%

1,6%

3,3%

16,7%

28,6%

15

45,5%

18,6%

9,8%

32

21,3%

0,0%

28,6%

12

36,4%

25

58,1%

16

26,2%

55

36,7%

33,3%

0,0%

15,2%

20,9%

38

62,3%

54

36,0%

100,

0%

100,

0%

33

100,

0%

43

100,

0%

61

100,

0%

150

100,
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0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razo6n de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

92,466°

69,361

41,096

150

,000

,000

,000

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,16.

146



Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,083 7,508 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,072 6,953 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Esmidiariovivirelquerertenertodalainformaciondelaspe * Partedemitiempolibreloocupoenverpeliculas

Partedemitiempolibreloocupoenverpeliculas

1. 3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Esmidiariovivirelquerertenertodalainformaciondelasp 1. Totalmente en 8 18 7 10 5 48

desacuerdo

100,

16,7% 37,5% 14,6% 20,8% 10,4%
0%
2. en desacuerdo 0 5 8 15 6 34
100,

0,0% 14,7% 23,5% 44,1% 17,6%
0%
3. ni en acuerdo 0 6 14 16 9 45
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Total

ni desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

0,0%

0,0%

0,0%

5,3%

13,3%

6,3%

0,0%

30

20,0%

31,1%

37,5%

0,0%

35

23,3%

35,6%

37,5%

14,3%

48

32,0%

20,0%

18,8%

85,7%

29

19,3%

100,

0%

16

100,

0%

100,

0%

150

100,

0%
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razén de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

56,928°

53,626

24,991

150

,000

,000

,000

a. 12 casillas (48,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,37.
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Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,068 5,461 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,076 4,992 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Meinformoatravésdevariosmediosantesdetomarunadecision * Lostréilerescinematogréaficossonimportantesalahoradeeleg

152

Lostrailerescinematograficossonimportantesalahoradeeleg
1.
Totalmente 3.nien 5.
en 2.en acuerdo ni 4.de | totalmente Tota
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Meinformoatravésdevariosmediosantesdetomarunadecision 1. Totalmente 2 1 0 2 5 10
en desacuerdo
100,
20,0% 10,0% 0,0% 20,0% 50,0%
0%
2.en 1 1 8 2 11 23
desacuerdo
100,
4,3% 4,3% 34,8% 8,7% 47,8%
0%
3.nien 0 1 11 10 15 37
acuerdo ni
100,
desacuerdo 0,0% 2,7% 29,7% 27,0% 40,5%
0%
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4. de acuerdo 0 0 6 11 29 46
100,
0,0% 0,0% 13,0% 23,9% 63,0%
0%
5. totalmente 0 0 2 9 23 34
de acuerdo
100,
0,0% 0,0% 5,9% 26,5% 67,6%
0%
Total 3 3 27 34 83 150
100,
2,0% 2,0% 18,0% 22,7% 55,3%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 42,073% ,000
Razén de verosimilitudes 35,789 ,003
Asociacion lineal por lineal 14,692 ,000




N de casos validos

150

a.

13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,20.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximadab aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,082 4,024 ,000°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de
,079 3,236 ,001°

N de casos validos

Spearman
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a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Unodelosaspectosmésimportantesdemividaeselcine * Vercinegeneraestatusyreconocimientosocial

Vercinegeneraestatusyreconocimientosocial

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Unodelosaspectosmasimportantesdemividaeselcine 1. Totalmente en 20 1 32
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Total

desacuerdo

2. en desacuerdo

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

62,5%

10

27,8%

13

26,5%

16,7%

33,3%

51

34,0%

28,1%

12

33,3%

11

22,4%

38,9%

33,3%

44

29,3%

3,1%

14

38,9%

20

40,8%

22,2%

0,0%

39

26,0%

3,1%

0,0%

8,2%

16,7%

33,3%

13

8,7%

3,1%

0,0%

2,0%

5,6%

0,0%

2,0%

100,

0%

36

100,

0%

49

100,

0%

18

100,

0%

15

100,

0%

150

100,
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0%

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintética

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Raz6n de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

47,463

52,708

10,860

150

,000

,000

,001
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a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,30.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,084 3,411 ,001°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de
,080 3,618 ,000°

N de casos validos

Spearman

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.
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c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Tengoquevermelaspeliculasqueestandemoda * Mipasiénmasgrandeeselcinedadoqueconélmeidentifico

Mipasionmasgrandeeselcinedadoqueconélmeidentifico

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Tengoquevermelaspeliculasqueestandemoda 1. Totalmente en 24 13 1 0 2 40
desacuerdo
100,0
60,0% 32,5% 2,5% 0,0% 5,0%
%
2. en desacuerdo 10 13 6 4 4 37
27,0% 35,1% 16,2% 10,8% 10,8%

100,0
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%
3. ni en acuerdo ni 10 11 7 10 6 44
desacuerdo
100,0
22, 7% 25,0% 15,9% 22, 7% 13,6%
%
4. de acuerdo 5 4 4 7 2 22
100,0
22, 7% 18,2% 18,2% 31,8% 9,1%
%
5. totalmente de 0 3 2 0 2 7
acuerdo
100,0
0,0% 42,9% 28,6% 0,0% 28,6%
%
Total 49 44 20 21 16 150
100,0
32,7% 29,3% 13,3% 14,0% 10,7%
%
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razén de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

39,536%

46,244

19,891

150

,001

,000

,000

a. 12 casillas (48,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es , 75.

Medidas simétricas

Error tip.

Sig.
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asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,070 4,775 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,070 5,176 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Elcinedebeserinterpretadoyapartirdeellopuedotomardec * Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

163

Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

1.

Totalmente en

3.nien

acuerdo ni

4. de

5.

totalmente de

Tota
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desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Elcinedebeserinterpretadoyapartirdeellopuedotomardec 1. Totalmente en 10 4 2 0 2 18
desacuerdo
100,
55,6% 22,2% 11,1% 0,0% 11,1%
0%
2. en desacuerdo 4 8 12 6 2 32
100,
12,5% 25,0% 37,5% 18,8% 6,3%
0%
3. ni en acuerdo ni 10 8 18 15 12 63
desacuerdo
100,
15,9% 12,7% 28,6% 23,8% 19,0%
0%
4., de acuerdo 2 4 9 4 13 32
100,
6,3% 12,5% 28,1% 12,5% 40,6%
0%
5. totalmente de 0 1 2 0 2 5
acuerdo
100,
0,0% 20,0% 40,0% 0,0% 40,0%

0%
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Total 26 25 43 25 31 150
100,
17,3% 16,7% 28, 7% 16,7% 20,7%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 41,821° ,000
Razén de verosimilitudes 41,667 ,000
Asociacion lineal por lineal 20,341 ,000
150

N de casos validos

a. 9 casillas (36,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

,83.

Medidas simétricas

Error tip.

Sig.




asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,075 4,837 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,075 4,674 ,000°
Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Enmomentosdeaburrimientoacudoalcineparaolvidarmedelar * Hedejadoderealizarotrasactividadesporverunapelicula

167

Hedejadoderealizarotrasactividadesporverunapelicula

1.
Totalmente 3.nien 5.
en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente Tota
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Enmomentosdeaburrimientoacudoalcineparaolvidarmedelar 1. Totalmente en 6 1 0 1 0 8
desacuerdo
100,
75,0% 12,5% 0,0% 12,5% 0,0%
0%
2. en desacuerdo 4 4 4 3 2 17
100,
23,5% 23,5% 23,5% 17,6% 11,8%
0%
3. ni en acuerdo ni 7 8 15 5 1 36
desacuerdo
100,
19,4% 22,2% 41,7% 13,9% 2,8%

0%
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4. de acuerdo 5 4 12 18 4 43
100,
11,6% 9,3% 27,9% 41,9% 9,3%
0%
5. totalmente de 3 2 5 9 27 46
acuerdo
100,
6,5% 4,3% 10,9% 19,6% 58,7%
0%
Total 25 19 36 36 34 150
100,
16,7% 12,7% 24,0% 24,0% 22,7%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 84,8052 ,000
Razén de verosimilitudes 78,163 ,000
Asociacion lineal por lineal 41,249 ,000




N de casos validos

a. 11 casillas (44,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,01.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,069 7,527 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,068 7,883 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Asistiraunasaladecinemepermiteinteractuarconlasocieda * Misamigostienenunpesosobremisopinionesacercadeunapeli

170

Misamigostienenunpesosobremisopinionesacercadeunapeli

1.

3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de Tota

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo |
Asistiraunasaladecinemepermiteinteractuarconlasocieda 1. Totalmente en 19 10 5 1 3 38

desacuerdo
100,
50,0% 26,3% 13,2% 2,6% 7,9%

0%
2. en desacuerdo 10 15 8 5 3 41
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100,

24,4% 36,6% 19,5% 12,2% 7,3%
0%
3. ni en acuerdo ni 7 9 14 4 2 36

desacuerdo

100,

19,4% 25,0% 38,9% 11,1% 5,6%
0%
4. de acuerdo 4 9 5 5 4 27
100,

14,8% 33,3% 18,5% 18,5% 14,8%
0%
5. totalmente de 2 0 5 1 0 8

acuerdo

100,

25,0% 0,0% 62,5% 12,5% 0,0%
0%
Total 42 43 37 16 12 150
100,

28,0% 28,7% 24,7% 10,7% 8,0%
0%

Pruebas de chi-cuadrado
Valor

Sig.




asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,013 ,018
Razon de verosimilitudes 31,178 ,013
Asociacion lineal por lineal 8,676 ,003
N de casos validos 150

a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

,64.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,080 3,025 ,003¢
Ordinal por ordinal Correlacion de
,079 3,529 ,001°

N de casos validos

Spearman
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a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Lassalasdecinesonunlugarcémodoyatractivodondepuedore * Cuandolasinstalacionesdeunasaladecinesonsofisticadasme

Cuandolasinstalacionesdeunasaladecinesonsofisticadasme
Tota
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1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Lassalasdecinesonunlugarcémodoyatractivodondepuedore 1. Totalmente en 0 1 5 0 3 9
desacuerdo

100,

0,0% 11,1% 55,6% 0,0% 33,3%
0%
2. en desacuerdo 1 1 5 2 3 12
100,

8,3% 8,3% 41,7% 16,7% 25,0%
0%
3. ni en acuerdo ni 2 9 11 16 6 44

desacuerdo

100,

4,5% 20,5% 25,0% 36,4% 13,6%
0%
4. de acuerdo 6 8 8 24 10 56
100,

10,7% 14,3% 14,3% 42,9% 17,9%
0%
5. totalmente de 3 0 5 17 4 29
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acuerdo 100,
10,3% 0,0% 17,2% 58,6% 13,8%
0%
Total 12 19 34 59 26 150
100,
8,0% 12,7% 22, 7% 39,3% 17,3%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 27,0352 ,041
Razén de verosimilitudes 33,154 ,007
Asociacion lineal por lineal ,344 ,557
N de casos validos 150

12,

a. 14 casillas (56,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es




Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,079 ,585 ,559°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,082 1,159 ,248°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Siempreprogramomidiaadiaparaacompafiarelcineconlascom * Porcuestionesdetiemposolopuedoasistiracinelosfinesde

177

Porcuestionesdetiemposolopuedoasistiracinelosfinesde

1.
Totalmente 3.nien 5.
en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente Tota
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo |
Siempreprogramomidiaadiaparaacompafiarelcineconlascom 1. Totalmente en 19 14 12 7 18 70
desacuerdo
100,
27,1% 20,0% 17,1% 10,0% 25,7%
0%
2. en desacuerdo 2 15 7 1 6 31
100,
6,5% 48,4% 22,6% 3,2% 19,4%
0%
3. ni en acuerdo ni 1 3 6 8 3 21
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desacuerdo 100,
4,8% 14,3% 28,6% 38,1% 14,3%
0%
4. de acuerdo 0 2 4 9 6 21
100,
0,0% 9,5% 19,0% 42,9% 28,6%
0%
5. totalmente de 0 0 1 2 4 7
acuerdo
100,
0,0% 0,0% 14,3% 28,6% 57,1%
0%
Total 22 34 30 27 37 150
100,
14,7% 22, 7% 20,0% 18,0% 24,7%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 51,7842 ,000




Razon de verosimilitudes 53,665
Asociacion lineal por lineal 15,082
N de casos validos 150

,000

,000

a. 14 casillas (56,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,03.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,069 4,083 ,000°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de
,077 3,546 ,001°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Measustocuandoveounapeliculadeterror * Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

180

Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Measustocuandoveounapeliculadeterro 1. Totalmente en desacuerdo 6 5 9 8 9 37
100,0
16,2% 13,5% 24,3% 21,6% 24,3%

%




2. en desacuerdo

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de acuerdo

Total

16,0%

21,9%

20,0%

11,5%

26

17,3%

24,0%

12,5%

16,7%

19,2%

25

16,7%

12,0%

13

40,6%

11

36,7%

26,9%

43

28,7%

16,0%

12,5%

10,0%

23,1%

25

16,7%

32,0%

12,5%

16,7%

19,2%

31

20,7%

181

25

100,0

%

32

100,0

%

30

100,0

%

26

100,0

%

150

100,0

%
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Pruebas de chi-cuadrado



Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,893% ,681
Razén de verosimilitudes 13,333 ,648
Asociacion lineal por lineal ,501 479
N de casos validos 150
a. 6 casillas (24,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 4,17.
Medidas simétricas
Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,081 -,707 ,481°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,082 -731 ,466°

N de casos validos
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a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Verunapeliculaderomancemeponesentimental * Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar
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Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Verunapeliculaderomancemeponesentimenta 1. Totalmente en 18




Total

desacuerdo

2. en desacuerdo

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de acuerdo

11,1%

10

26,3%

11,6%

27,6%

4,5%

26

17,3%

22,2%

11

28,9%

9,3%

10,3%

13,6%

25

16,7%

38,9%

18,4%

16

37,2%

10

34,5%

13,6%

43

28,7%

11,1%

13,2%

14,0%

13,8%

36,4%

25

16,7%

16,7%

13,2%

12

27,9%

13,8%

31,8%

31

20,7%

185

100,0

%

38

100,0

%

43

100,0

%

29

100,0

%

22

100,0

%

150

100,0
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%




Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 28,341° ,029
Razén de verosimilitudes 27,775 ,034
Asociacion lineal por lineal 4,390 ,036
N de casos validos 150

a. 10 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 3,00.

Medidas simétricas
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Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,077 2,120 ,036°
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,079 2,187 ,030°

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Noencuentronadaagradableenlaspeliculasanimadas * Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar
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Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Noencuentronadaagradableenlaspeliculasanimadas 1. Totalmente en 18 15 18 9 15 75
desacuerdo

100,

24,0% 20,0% 24,0% 12,0% 20,0%
0%
2. en desacuerdo 4 7 6 5 6 28
100,

14,3% 25,0% 21,4% 17,9% 21,4%
0%
3. ni en acuerdo ni 2 3 16 5 4 30

desacuerdo

100,

6,7% 10,0% 53,3% 16,7% 13,3%
0%
4. de acuerdo 2 0 2 4 3 11
100,

18,2% 0,0% 18,2% 36,4% 27,3%
0%
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5. totalmente de 0 0 1 2 3 6
acuerdo
100,
0,0% 0,0% 16,7% 33,3% 50,0%
0%
Total 26 25 43 25 31 150
100,
17,3% 16,7% 28,7% 16,7% 20,7%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,6582 ,045
Razon de verosimilitudes 28,391 ,028
Asociacion lineal por lineal 7,819 ,005
N de casos validos 150

a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es 1,00.




Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,076 2,863 ,005°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,079 2,615 ,010°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Laspeliculasdeaccionmellenandeadrenalina * Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

192

Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Laspeliculasdeacciénmellenandeadrenalin 1. Totalmente en 3 2 3 2 0 10
desacuerdo
100,0
30,0% 20,0% 30,0% 20,0% 0,0%
%
2. en desacuerdo 3 2 5 0 2 12
100,0
25,0% 16,7% 41,7% 0,0% 16,7%

%




3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de acuerdo

Total

11

22,9%

11,9%

10,5%

26

17,3%

16,7%

21,4%

10,5%

25

16,7%

13

27,1%

10

23,8%

12

31,6%

43

28,7%

11

22,9%

21,4%

7,9%

25

16,7%

10,4%

21,4%

15

39,5%

31

20,7%
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48

100,0

%

42

100,0

%

38

100,0

%

150

100,0

%




Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
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asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 23,270% ,107
Razon de verosimilitudes 26,735 ,045
Asociacion lineal por lineal 9,921 ,002
N de casos validos 150
a. 10 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 1,67.
Medidas simétricas
Error tip. T Sig.

asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,074 3,249 ,001°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de Spearman ,077 3,224 ,002¢

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
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b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Losdocumentalessonmuyaburridosynomellamanlaatenciénsi * Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar
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Soloelcinelograinvolucrarmeenunmundofantasiosoyolvidar

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo Total

Losdocumentalessonmuyaburridosynomellamanlaatencidnsi 1. Totalmente en 15 12 13 8 8 56
desacuerdo

26,8% 21,4% 23,2% 14,3% 14,3% 100,0%
2. en desacuerdo 5 11 16 7 6 45
11,1% 24,4% 35,6% 15,6% 13,3% 100,0%
3. ni en acuerdo ni 4 1 8 3 10 26
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desacuerdo
15,4% 3,8% 30,8% 11,5% 38,5% 100,0%
4. de acuerdo 2 0 4 5 6 17
11,8% 0,0% 23,5% 29,4% 35,3% 100,0%
5. totalmente de 0 1 2 2 1 6
acuerdo
0,0% 16,7% 33,3% 33,3% 16,7% 100,0%
Total 26 25 43 25 31 150
17,3% 16,7% 28,7% 16,7% 20,7% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 26,0092 ,054




Razo6n de verosimilitudes 29,254
Asociacion lineal por lineal 11,492
N de casos validos 150

,022

,001

a. 13 casillas (52,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,00.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,075 3,517 ,001°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de
,078 3,619 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Disfrutardelapeliculaeslomasimportantenoimportaconqu * Notengoproblemaconasistiracineyalavezsuscribirmeaal

199

Notengoproblemaconasistiracineyalavezsuscribirmeaal

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Disfrutardelapeliculaeslomasimportantenoimportaconqu 1. Totalmente en 0 1 0 0 1 2
desacuerdo
0,0% 50,0% 0,0% 0,0% 50,0% 100,0%
2. en desacuerdo 3 0 3 4 6 16
18,8% 0,0% 18,8% 25,0% 37,5% 100,0%
3. ni en acuerdo ni 3 5 18 5 1 32
desacuerdo
9,4% 15,6% 56,3% 15,6% 3,1% 100,0%
4. de acuerdo 2 6 9 17 6 40
5,0% 15,0% 22,5% 42,5% 15,0% 100,0%
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5. totalmente de 9 9 18 14 10 60
acuerdo
15,0% 15,0% 30,0% 23,3% 16,7% 100,0%
Total 17 21 48 40 24 150
11,3% 14,0% 32,0% 26,7% 16,0% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 31,5122 ,012
Razén de verosimilitudes 33,326 ,007
Asociacion lineal por lineal ,379 ,538
N de casos validos 150

a. 12 casillas (48,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es




Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,091 -,614 ,540°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,087 -,486 ,627°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Lassalasdecinetienenpreciosaltosesaeslarazénprincipa * Laasistenciaacinedependedemigustomasnodeldineroquet

202

Laasistenciaacinedependedemigustomasnodeldineroquet

1. 3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Lassalasdecinetienenpreciosaltosesaeslarazonprincipa 1. Totalmente en 2 4 3 5 12 26

desacuerdo

100,

7,7% 15,4% 11,5% 19,2% 46,2%
0%
2. en desacuerdo 3 5 9 15 8 40
100,

7,5% 12,5% 22,5% 37,5% 20,0%
0%
3. ni en acuerdo ni 0 3 15 5 5 28
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desacuerdo 100,
0,0% 10,7% 53,6% 17,9% 17,9%
0%
4. de acuerdo 2 4 3 9 3 21
100,
9,5% 19,0% 14,3% 42,9% 14,3%
0%
5. totalmente de 6 7 10 3 9 35
acuerdo
100,
17,1% 20,0% 28,6% 8,6% 25,7%
0%
Total 13 23 40 37 37 150
100,
8,7% 15,3% 26,7% 24,7% 24,7%
0%




Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razén de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

34,750

35,355

5,334

150

,004

,004

,021

a. 8 casillas (32,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,82.
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Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,088 -2,344 ,020°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,087 -2,362 ,019°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

205



Tabla de contingencia Tengomasafinidadporlasseriesyaseaninternacionalesonac * Usofrecuentementeplataformasporsuscripcionsinimportarell

206

Usofrecuentementeplataformasporsuscripcionsinimportarell

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de Tota
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Tengomasafinidadporlasseriesyaseaninternacionalesonac 1. Totalmente en 11 4 2 5 4 26
desacuerdo
100,
42,3% 15,4% 7,7% 19,2% 15,4%
0%
2. en desacuerdo 6 9 8 8 1 32
100,
18,8% 28,1% 25,0% 25,0% 3,1%
0%
3. ni en acuerdo ni 10 3 17 13 8 51
desacuerdo
100,
19,6% 5,9% 33,3% 25,5% 15,7%
0%
4. de acuerdo 2 0 5 8 1 16
12,5% 0,0% 31,3% 50,0% 6,3%

100,
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0%
5. totalmente de 10 4 3 1 7 25
acuerdo
100,
40,0% 16,0% 12,0% 4,0% 28,0%
0%
Total 39 20 35 35 21 150
100,
26,0% 13,3% 23,3% 23,3% 14,0%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 39,830° ,001
Razén de verosimilitudes 43,485 ,000
Asociacion lineal por lineal 1,032 ,310
N de casos validos 150




a. 11 casillas (44,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

2,13.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,091 1,016 ,311°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,090 1,233 ,219°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia PagarunserviciodesuscripciénStreamingtvporcableetc * Usofrecuentementeplataformasporsuscripciénsinimportarell

209

Usofrecuentementeplataformasporsuscripciénsinimportarell

1. 3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
PagarunserviciodesuscripcionStreamingtvporcableetc 1. Totalmente en 28 10 4 7 1 50

desacuerdo

100,

56,0% 20,0% 8,0% 14,0% 2,0%
0%
2. en desacuerdo 9 6 11 8 3 37
100,

24,3% 16,2% 29,7% 21,6% 8,1%

0%




Total

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

6,9%

0,0%

0,0%

39

26,0%

10,3%

3,7%

0,0%

20

13,3%

12

41,4%

29,6%

0,0%

35

23,3%

24,1%

12

44,4%

14,3%

35

23,3%

17,2%

22,2%

85,7%

21

14,0%
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29

100,

0%

27

100,

0%

100,

0%

150

100,

0%




Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 87,608° ,000
Razén de verosimilitudes 85,960 ,000
Asociacion lineal por lineal 56,335 ,000
N de casos validos 150

a. 10 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es ,93.

Medidas simétricas

Error tip.

Sig.

211



asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,051 9,486 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,056 9,258 ,000°
Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Laexperienciadelaircinepuederecrearseenlacasa * Elcineencasamepermiteahorrarenergiaytiempohastairau

212



213

Elcineencasamepermiteahorrarenergiaytiempohastairau

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo Total
Laexperienciadelaircinepuederecrearseenlacasa 1. Totalmente en 1 2 4 4 4 15
desacuerdo

100,0

6,7% 13,3% 26,7% 26,7% 26,7%
%
2. en desacuerdo 2 3 3 6 4 18
100,0

11,1% 16,7% 16,7% 33,3% 22,2%
%
3. ni en acuerdo ni 1 10 12 6 7 36

desacuerdo

100,0

2,8% 27,8% 33,3% 16,7% 19,4%
%
4. de acuerdo 0 4 21 12 13 50
100,0

0,0% 8,0% 42,0% 24,0% 26,0%

%
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5. totalmente de acuerdo 4 4 2 2 19 31
100,0
12,9% 12,9% 6,5% 6,5% 61,3%
%
Total 8 23 42 30 a7 150
100,0
5,3% 15,3% 28,0% 20,0% 31,3%
%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 39,9422 ,001




Razo6n de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

42,245

2,786

150

,000

,095

a. 12 casillas (48,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada

es ,80.

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,089 1,679 ,095°¢
Correlacion de Spearman ,088 2,167 ,032¢

Ordinal por ordinal

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.
b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Elverpeliculasdesdemicasanospermitecompartirenfamilia * Alverpeliculasencasaconmifamiliayamigosmeresultamas

216

Alverpeliculasencasaconmifamiliayamigosmeresultamas

1. 3.nien 5.

Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de Tota

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo |
Elverpeliculasdesdemicasanospermitecompartirenfamilia 1. Totalmente en 1 1 0 0 0 2

desacuerdo
100,
50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0%

0%
2. en desacuerdo 1 0 3 2 1 7




Total

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

14,3%

0,0%

0,0%

0,0%

1,3%

0,0%

28,0%

2,1%

0,0%

6,0%

42,9%

12

48,0%

14

29,2%

14

20,6%

43

28,7%

28,6%

20,0%

26

54,2%

15

22,1%

48

32,0%

14,3%

4,0%

14,6%

39

57,4%

48

32,0%
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100,

0%

25

100,

0%

48

100,

0%

68

100,

0%

150

100,

0%




Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 121,360% ,000
Razén de verosimilitudes 81,476 ,000
Asociacion lineal por lineal 46,823 ,000
N de casos validos 150

a. 16 casillas (64,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es
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Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,068 8,235 ,000°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,067 7,623 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Cuandotengotiempolibreprefieroquedarmeencasaviendopelic * Debidoamisactividadesdiariasprogramomidiaparallegara

220

Debidoamisactividadesdiariasprogramomidiaparallegara

1.
Totalmente 3.nien 5.
en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente Tota
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Cuandotengotiempolibreprefieroquedarmeencasaviendopelic 1. Totalmente en 3 2 1 0 0 6
desacuerdo
100,
50,0% 33,3% 16,7% 0,0% 0,0%
0%
2. en desacuerdo 4 8 4 0 0 16
100,
25,0% 50,0% 25,0% 0,0% 0,0%
0%
3. ni en acuerdo ni 13 10 16 6 1 46
desacuerdo
100,
28,3% 21,7% 34,8% 13,0% 2,2%
0%
4. de acuerdo 4 10 6 8 4 32




221

100,
12,5% 31,3% 18,8% 25,0% 12,5%
0%
5. totalmente de 14 4 5 9 18 50
acuerdo
100,
28,0% 8,0% 10,0% 18,0% 36,0%
0%
Total 38 34 32 23 23 150
100,
25,3% 22, 7% 21,3% 15,3% 15,3%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintética
Valor (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

50,745

,000




Razon de verosimilitudes 56,667
Asociacion lineal por lineal 18,334
N de casos validos 150

,000

,000

,92.

a. 12 casillas (48,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,070 4,557 ,000°¢
Ordinal por ordinal Correlacion de
,080 4,093 ,000°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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Tabla de contingencia Realizodiferentesactividadesmientrasveounapeliculaenmic * Debidoamisactividadesdiariasprogramomidiaparallegara

223

Debidoamisactividadesdiariasprogramomidiaparallegara

1. 3.nien 5.

Totalmente 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de Tota

en desacuerdo | desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo |
Realizodiferentesactividadesmientrasveounapeliculaenmic 1. Totalmente en 12 1 4 0 3 20

desacuerdo
100,
60,0% 5,0% 20,0% 0,0% 15,0%

0%
2. en desacuerdo 6 12 8 1 2 29




Total

3. ni en acuerdo ni

desacuerdo

4. de acuerdo

5. totalmente de

acuerdo

20,7%

15,6%

9,1%

11

44,0%

38

25,3%

41,4%

18,8%

11

25,0%

16,0%

34

22,7%

27,6%

28,1%

15,9%

16,0%

32

21,3%

3,4%

12,5%

15

34,1%

12,0%

23

15,3%

6,9%

25,0%

15,9%

12,0%

23

15,3%
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100,

0%

32

100,

0%

44

100,

0%

25

100,

0%

150

100,

0%




Pruebas de chi-cuadrado

Valor

Sig.
asintotica

(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson

Razén de verosimilitudes

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

48,844°

49,475

3,279

150

,000

,000

,070

a. 10 casillas (40,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

3,07.

Medidas simétricas

Error tip.

asint.?

T

aproximada®

Sig.

aproximada
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Intervalo por intervalo R de Pearson
Ordinal por ordinal Correlacion de
Spearman

N de casos validos

,085

,088

1,825

1,672

,070°

,097°

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

Tabla de contingencia Paraverpeliculasacompafiadoprefierohacerlodesdemicasa * Poseounteatroencasaoequipoadicionalparadisfrutar mejor
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Poseounteatroencasaoequipoadicionalparadisfrutarmejor

1. 3.nien 5.
Totalmente en 2.en acuerdo ni 4. de totalmente de Tota
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Paraverpeliculasacompafiadoprefierohacerlodesdemicasa 1. Totalmente en 2 0 2 0 4 8
desacuerdo

100,

25,0% 0,0% 25,0% 0,0% 50,0%
0%
2. en desacuerdo 7 10 1 5 1 24
100,

29,2% 41,7% 4,2% 20,8% 4,2%
0%
3. ni en acuerdo ni 13 4 9 16 8 50

desacuerdo

100,

26,0% 8,0% 18,0% 32,0% 16,0%
0%
4. de acuerdo 11 5 6 12 1 35
100,

31,4% 14,3% 17,1% 34,3% 2,9%

0%
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5. totalmente de 5 1 1 8 18 33
acuerdo
100,
15,2% 3,0% 3,0% 24,2% 54,5%
0%
Total 38 20 19 41 32 150
100,
25,3% 13,3% 12,7% 27,3% 21,3%
0%
Pruebas de chi-cuadrado
Sig.
asintotica
Valor (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 61,0892 ,000
Razon de verosimilitudes 60,785 ,000
Asociacion lineal por lineal 7,516 ,006

N de casos validos

a. 11 casillas (44,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es

1,01.




Medidas simétricas

Error tip. T Sig.
asint.? aproximada® | aproximada
Intervalo por intervalo R de Pearson ,085 2,804 ,006°
Ordinal por ordinal Correlacion de
,086 3,015 ,003°

Spearman

N de casos validos

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.
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