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RESUMEN
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Universidad de Costa Rica. San José, Costa Rica.
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El Semanario Universidad es un ente de la comunidad universitaria hacia el pais,
constituyéndose en un medio generador de opinidn publica. Refleja especialmente el
pensamiento de personas criticas sobre los acontecimientos nacionales, internacionales
y universitarios. Por tanto, debe procurar mantenerse y crecer, pero afronta desafios
para lograr esa meta.

Como una forma de contribuir al crecimiento del Semanario Universidad, se realiza una
caracterizacion espacial de areas, acorde con los atributos de la poblacion residente,
asociadas con el perfil potencial de lectores, a fin de orientar los esfuerzos de
promocion del Semanario Universidad y lograr una mayor insercién en el mercado, en
un sector especifico del Area Metropolitana, por ser esta el ambito principal de accion

del Semanario Universidad.

La metodologia desarrollada determiné por medio de un indice resumen que las
principales concentraciones de los valores mas elevados se ubican cercanos a la
Universidad de Costa Rica en una direccion hacia el sur, noreste, noroeste y sureste. En

una situacion contraria, las categorias bajas se concentran en lugares mas alejados,



lugares con caracteristicas mas comerciales como el centro de San José o lugares con
menor densidad habitacional como es el distrito de San Rafael o al noreste de
Curridabat.

En los lugares donde existe una alta densidad de puntos de distribucion no es
necesariamente en los sectores donde se estd vendiendo gran cantidad de ejemplares;
pero los lugares donde se estd vendiendo gran cantidad de ejemplares coinciden con
sectores que presentan los valores mas elevados en el indice resumen, como es el caso

del Barrio La Granjay el distrito de Sabanilla.

Se logra desarrollar una estrategia que puede ser utilizada en diferentes partes del pais,
sin sufrir considerables cambios en cuanto al tipo de informacidn que se requiera en

cada una de las etapas.



I. Capitulo. Introduccion

Las investigaciones sobre andlisis espacial de mercados, realizadas por gedgrafos en
Costa Rica, han sido hasta ahora escasamente abordadas. Sin embargo, este tema ha
sido estudiado en el campo de la ingenieria industrial y las ciencias administrativas,
pero con una fuerte deficiencia en el enfoque espacial, concentrdndose mas bien en los

calculos de los costos del transporte de mercancias.

Durante mucho tiempo, las aportaciones de los gedgrafos, relativamente abundantes,
fueron estudios de areas de influencia y localizacion comercial, con una finalidad sobre
todo descriptivo-explicativa, tanto en la escala regional-local, siendo mucho menos

numerosas las de caracter tedrico o de innovacién metodoldgica.

La mayor cantidad y calidad de la informacion disponible, las innovaciones en las
técnicas de andlisis geografico y los cambios en el contexto de accion de
organizaciones, han supuesto asi un nuevo horizonte para la interaccion ciencia

geogréafica-empresas.

Hasta la fecha, el Semanario Universidad no cuenta con un estudio relacionado con el
analisis espacial. A lo largo de 40 afios, se han venido tomando decisiones basadas en
la experiencia, lo que provoca que la distribucion y la gestién de los datos espaciales de

los lectores no hayan sido las méas ventajosas.

En la presente investigacion, se realiza una caracterizacion espacial de éareas, en un
sector especifico del area metropolitana, por ser esta el &mbito principal de accion del
Semanario Universidad, acorde con las caracteristicas de la poblacién residente,

asociadas con el perfil potencial para promocionar el Semanario Universidad.

En la actualidad, algunas empresas brindan el servicio de andlisis de mercados

utilizando los Sistemas de Informacion Geogréafica. Para el caso de Costa Rica, las



principales empresas dedicadas a la distribucion de productos cuentan con un Sistema
de Informacion Geogréafica que ayuda en la planificacion de rutas de distribucion o en
encontrar nuevos nichos de mercados. Esto permite optimizar sus recursos y, al mismo
tiempo, seguir expandiendo sus mercados como en el caso de empresas de distribucion
de refrescos o de productos lacteos como la Cooperativa de Productores de Leche Dos
Pinos, R.L. Variedad de compaiiias utilizan este tipo de tecnologias para una mayor
eficiencia y eficacia de los procesos, como es el Grupo Nacién S.A. que tiene varios de
los periddicos de mayor circulacion en el nivel nacional. Este tipo de compafiias se
apoya en estas herramientas innovadoras para el andlisis espacial de mercados también

conocido como geomarketing.

La presente investigacion se suma en la ratificacion de la geografia como un saber
estratégico, por constituir un saber vital estrechamente unido a un conjunto de practicas,
politicas y estrategias. Son esas practicas las que exigen la recopilacién articulada de
informacidn extremadamente variada y a primera vista heterogénea, cuya razon de ser e
importancia no es posible entender si nos limitamos a la legitimidad de la division del
saber por el saber como lo menciond Yves Lacoste en 1977, con su obra “La geografia

una arma para la guerra”.

I.1 Breve referencia del Semanario Universidad

El Semanario Universidad, cuya primera edicién fue publicada el lunes 28 de
septiembre de 1970 cuando distribuyé sus primeros mil ejemplares de la edicidn
namero uno. Es un ente de la comunidad universitaria hacia el pais, constituyéndose en
un medio generador de opinion publica (Lopez, Matute, Padilla, Ramirez y Villalobos,
2007). Refleja especialmente el pensamiento de personas criticas sobre los
acontecimientos nacionales, internacionales y universitarios. Por tanto, debe procurar
mantenerse y crecer, pero afronta desafios para lograr esa meta. En la actualidad, el
Semanario Universidad publica 48 ediciones anuales.

La primera edicion tuvo un costo de ¢0,25 (veinticinco céntimos) por ejemplar. En la
actualidad el Semanario Universidad tiene un costo de ¢400 (cuatrocientos colones).



Sali6 bajo la direccion del abogado Manuel Formoso Herrera, profesor de filosofia. Su
primer titulo principal fue “El 10 de octubre se elige Rector”, el cual anunciaba el

cercano proceso electoral de la UCR (Lbpez y otros, 2007).

Con la creacion de este medio de comunicacion, se termind una discusion dentro de la
UCR, llegd en un momento de gran relevancia (27 de octubre de 1969), cuando el
Consejo Universitario, en sesion ordinaria nimero 1.727, aprobd por unanimidad una

nocion del rector Carlos Monge Alfaro para crear el periddico de la Universidad.

Desde un inicio hasta 1993, las instalaciones del Semanario estuvieron al lado de la
entrada principal de la Facultad de Ciencias Sociales. Posteriormente, se trasladd a un
edificio ubicado entre Canal 15 y la Escuela de Arquitectura, donde contintan operando

a la fecha. (La jornada continua, 2005)

El Semanario Universidad ha estado abierto a multiples innovaciones de estilo y disefio,
acordes con los adelantos tecnoldgicos como el paso de la impresion en blanco y negro,
a la incorporacion del color en todas sus paginas a partir del 2003. También se han
creado diversos productos, como suplementos, secciones especiales e incluso, en 1996,

puso en linea su version digital en Internet (Lépez y otros, 2007).

Entre los suplementos estan “Los libros” que abarca la produccion literaria nacional e
internacional. Se publica la segunda semana de cada mes. Otro suplemento es “Crisol”
el cual informa sobre el quehacer cientifico y tecnoldgico de la institucion, publicado la
tercera semana de cada mes. El tema de la cultura también cuenta con un suplemento
que sale la cuarta semana del mes. También existe un espacio para los jévenes llamado

“La Mala Crianza”, publicado en la primera semana de cada mes.

Como respuesta a las necesidades publicitarias, se producen suplementos especiales que
permiten a las empresas y otras organizaciones destacar sus logros o desarrollar
objetivos de comunicacidn que no se pueden alcanzar con una pauta publicitaria comun
y todos los miércoles sale a la venta el Semanario con las habituales secciones de
“Pais”, “Universitarias”, “Cultura”, “Opiniéon”, “Mundo”, “Deportes”, e “Inteligencias”;

esta Ultima circula Unicamente la tercera semana de cada mes.



La pagina del Periddico en la Web ha tenido modificaciones importantes, entre ellas, el
cambio de dominio académico a uno comercial, con el propdsito de poder hacer méas
dinamica la pagina. La idea es que un futuro cercano, se espera que el sitio Web tenga
espacios para foros, videos, archivos multimedia y actualizaciones constantes de las

informaciones.

El Semanario cuenta con un grupo de lectores como son los empleados publicos,
funcionarios profesionales, lideres de opinion, intelectuales y personas relacionadas con
el arte y la cultura asi como estudiantes y funcionarios de las universidades publicas
(Lopez y otros, 2007).

El periodico ha traspasado fronteras a través de su edicidén impresa, ya que existen
suscripciones en Europa, América de Norte, América del Sur y Centroamérica (Cuadro
1). Ademés han existido suscripciones en Asia. En el nivel de Costa Rica tiene mas de

700 puntos de distribucion (Mapa 1) abarcando suscripciones y puntos de venta.

Paises Cantidad
de
ejemplares

Alemania 1
Colombia
Cuba
Espaia
Estados Unidos
Francia
Guatemala
Honduras
México
Nicaragua
Panama
Suiza

RPN RINN(RP W[k |w(|-

Cuadro 1: Presencia del Semanario Universidad, en su edicion impresa, en el nivel
mundial, 2009.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la consulta del Sistema de Suscripciones del Semanario

Universidad.
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Este medio escrito y su personal periodistico han sido galardonados, recibiendo premios
como el Pio Viquez, Premio Nacional de Valores, Vargas Gené y el de Libre Expresion
Social, entre otros. Pero quizas lo mas relevante es que el Semanario Universidad por
medio de su cobertura periodistica, ha sido un medio influyente y decisivo en las

principales luchas que se han hecho en el pais (Lépez y otros, 2007).

1.1.1 Mision y vision del Semanario Universidad
Mision:

Ser un medio de comunicacion critico, formativo, independiente y pluralista
con alcance nacional e internacional, que garantice la libre expresion de
ideas y el derecho a la informacion; y que contribuya con los fines de la
Universidad de Costa Rica en la construccion de una sociedad mas justa,
mediante un equipo de trabajo profesional comprometido con esta mision
(Semanario Universidad, 2003, p. 2).

Vision:

Ser un medio de comunicacién moderno e influyente que investigue e
informe sobre los hechos de mayor interés nacional e internacional; y que
garantice a la opinion publica el derecho a la informacion como pilar
fundamental de los derechos humanos, por medio del libre intercambio de
ideas y pensamiento de la ciudadania costarricense, con el fin de contribuir
con el desarrollo de un modelo nacional solidario, pacifico, libre,

participativo y soberano (Semanario Universidad, 2003, p. 2).
Los objetivos del Semanario Universidad son los siguientes:

»  Contribuir con la consecucion de los fines generales de la Universidad de Costa

Rica.



« Participar en la formacién y el perfeccionamiento de la opinién publica
universitaria y nacional.

e Servir como medio de difusion de las diversas expresiones del pensamiento
contemporaneo.

e Mantener en el ejercicio de su funcion una alta calidad intelectual, académica y
profesional.

e Proyectar la funcién cultural de la Universidad a la comunidad.

e Fomentar, contribuir a formar y desarrollar la conciencia de los valores
culturales de nuestro pueblo y el respecto por los fundamentos de nuestra
nacionalidad.

e Contribuir con la defensa de los derechos humanos. (Lépez y otros, 2007, p. 3)

El articulo 2 del reglamento del Semanario Universidad, establece las tres funciones

principales de este periddico: informativa, critica y docente.

e Informativa
Poner en conocimiento de la comunidad universitaria y de la nacional los hechos de
la actividad propiamente universitaria, y aquellos de interés y trascendencia nacional

o0 internacional.

e Critica
Divulgar la opinion de los distintos sectores de la Universidad de Costa Rica relativa
tanto a los hechos universitarios como sociales en general, que comprende un

andlisis y una interpretacion de ellos, de sus antecedentes o de sus proyecciones.

e Docente
Contribuir, en la medida de sus posibilidades, con el adiestramiento profesional de

los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion Colectiva de la UCR.

Los valores fundamentales del Semanario son: independencia, objetividad, balance,

equidad, transparencia, calidad y respeto a la persona.



1.1.2 Estudios realizados en el Semanario Universidad

En el Semanario Universidad se ha generado una serie de estudios de diferente indole.
Entre las investigaciones esta lo referente a las ciencias econdmicas como es el caso de
la tesis sometida en el 2001 para optar el grado de licenciatura en administracién de
negocios denominada “Reposicionamiento del Semanario Universidad en la poblacién
estudiantil del campus Rodrigo Facio en la Universidad de Costa Rica”, de Federico
Carmiol Rojas. Tiene como principal objetivo dar a conocer el Semanario a través de
técnicas de mercadeo a la poblacion estudiantil. Un logro importante es que varias de
las actividades propuestas se estan ejecutando en la actualidad, como es la entrega de
ejemplares gratuitos a los estudiantes de primer ingreso durante el inicio de entrada a

clases y la colocacidn de puestos de venta dentro de la Universidad, entre otros.

Bajo una linea similar esta la tesis realizada por Mayela Camacho Morales Ilamada
“Hacia una orientacion en la comercializacion del Semanario Universidad”, sometida
para optar el titulo de licenciatura en administracion de negocios con énfasis en
direccion de empresas en 1980. El objetivo fue el estudio del mercado meta del
Semanario, y asi formular un plan de mercadeo que permita al periédico abarcar el
mercado meta propuesto. El estudio también menciona que el Semanario debe estudiar
quién compra sus productos, por qué, cuadndo y en qué circunstancia, para configurar
una estrategia de comercializacion y sentar las bases necesarias para organizar y
administrar el periédico bajo una orientacion de mercado. Bajo la misma linea José
Guillermo Bogarin Jiménez desarrollo su tesis de licenciatura titulada “Sistema de
contabilidad y procedimientos de control interno para el Semanario Universidad” en el
afio 1983.

Otros tres estudios realizados desde las ciencias de la comunicacion colectiva son el
seminario de graduacién elaborado por Fernando Lopez Gonzélez, Ronald Matute
Charpentier, Maria Mayela Padilla Monge, Eduardo Ramirez Flores y Sergio Mauricio

Villalobos Brilla, llamada “Manual periodistico para el Semanario Universidad” y el



trabajo final de graduacion de Albin Gerardo Guerrero Mora denominado “Propuesta de
un perfil periodistico para el Semanario Universidad”. También se encuentra el trabajo
de Silvia Isabel Cabezas Bolafios titulado “Semanario Universidad: su evolucién y

cumplimiento de sus objetivos”.

En las ciencias de la comunicacion esta la tesis de Rivera y Rodriguez presentada en el
2009 y titulada “El Semanario Universidad ante la mirada de su publico y su propia
realidad”, cuyo principal objetivo fue diagnosticar la situacion del Semanario
Universidad y determinar la relevancia y cumplimiento de sus objetivos en relacion con
lo que opina el publico estudiado. El propdsito fue generar informacién base que le
permitiera a este medio orientar mejor sus esfuerzos comunicativos Yy realizar futuras
investigaciones de audiencias, para el planteamiento de estrategias de desarrollo; esta

sirve de base para el presente estudio.

Otros tipos de estudios son libros o monografias, como el de Carlos Morales Castro
Ilamado “j...Y no los dejen respirar: vida y combates del Semanario Universidad!”
publicado en 1995 que trata sobre las luchas que ha tenido el Semanario Universidad
hasta esa fecha. También esta la “Bibliografia de articulos sobre medio ambiente
publicados en el Semanario Universidad, 01 de enero 2000 al 31 de diciembre 2005”, de

Grace Acuiia Castro y Gloria Calvo Mora.

Particularmente, en el campo de las ciencias geogréficas, se llevé a cabo, bajo el interés
de la Escuela de Geografia de la Universidad de Costa Rica y del Semanario
Universidad, en contribuir con una propuesta que ayude en el analisis espacial y la toma
de decisiones. El proyecto se concentrd en el desarrollo de un sistema de informacién
geogréfica, especifico para el Semanario. Ese proyecto busco contribuir que el periddico
pueda crecer y cumpla con objetivos de difundir las diversas expresiones del

pensamiento contemporaneo en forma mas amplia y a mas sectores de la poblacion. La
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realizacion de este proyecto se denomind SIGSU (Sistema de Informacion Geografica-

Semanario Universidad); se acuerda a partir del afio 2007 y finaliz6 en el 2009.

I.2. Planteamiento del problema

1.2.1 Definicién del problema

El problema abordado por esta investigacion se enmarca dentro de los estudios del
geomarketing. El problema central por tratar en el presente estudio es la falta de una
metodologia para la caracterizacion espacial de areas acorde con los atributos de la
poblacién residente, asociadas con el perfil potencial de lectores, a fin de orientar los
esfuerzos de promocion del Semanario Universidad y lograr una mayor insercion en el

mercado.

La caracterizacion espacial, seria un elemento adicional relevante en la toma de
decisiones al momento de abordar actividades de promocion del Semanario. Sin embargo,
la cantidad de informacidn necesaria de almacenar y procesar seria una tarea muy ardua si
se hicieran de una forma manual; para ello se tiene que recurriral uso de herramientas de
analisis espacial como son las tecnologias de informacion geogréfica, en particular los

Sistemas de Informacion Geogréafica(SIG) para la realizacion de acciones oportunas.

1.2.2 Justificacién de la investigacion

Las posibilidades que proporcionan las tecnologias de informacion geogréfica, en
particular los Sistemas de Informacion Geografica (SIG), abren paso para la
recoleccion, almacenaje y analisis de datos relacionados con bienes y servicios,
provocando la renovacion y fertilizacion de nuevas lineas de estudio, como es el caso

del geomarketing.

L «Aplicacién de conceptos, métodos y técnicas de analisis geografico a cuestiones de marketing, es decir
se abordan problemas de marketing desde la perspectiva espacial” (Moreno, 2001, p. 6).
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Estas nuevas areas de andlisis como son los SIG, se han venido implantando en el
Semanario Universidad, tratando de contrarrestar la imposibilidad de desarrollar
cambios cualitativos y cuantitativos generados por un conjunto de limitantes de tipo
administrativo. Pueden citarse: el registro manual de los clientes, de los puntos de
distribucion y el disefio mismo de las rutas, problemas que se profundizaron cuando en

marzo de 1971 cambid la frecuencia de publicaciones de quincenal a semanal.

La importancia de este tipo de estudios, radica en la identificacion de grupos o
segmentos de la poblacién con vistas a desarrollar actuaciones interiores de promocién
por parte del Semanario Universidad. Cada vez es preciso estar mas atento a los rasgos
de los lectores, de cara a adoptar reacciones o ajustes de forma rapida y atinada. En
concreto, lo novedoso del estudio es que permite desarrollar una estrategia que da la
posibilidad de disponer de mas y mejor informacion de los lectores, paralelo a la
implementacion de técnicas de andlisis que han incorporado y profundizado la

dimension espacial.

El Semanario Universidad de la Universidad de Costa Rica, no puede quedarse atras en
la aplicacion de este tipo de tecnologias, por ser la Universidad una institucion que
fortalece procesos de innovacién para la transformacion y desarrollo de la sociedad del
conocimiento, al igual que impulsa el aprendizaje mediado por la tecnologia de

informacién y comunicacion.

1.2.3 Delimitacion temporal y espacial del area de estudio

1.2.3.1 Delimitacion temporal:

El estudio abarca un periodo de andlisis de la informacion del Semanario Universidad
de 4 afios que van del mes de agosto del 2007 al mes de agosto del afio 2010. Este
periodo permitié un adecuado levantamiento de la informacion referente a los puntos
de distribucion del Semanario Universidad dentro de las posibilidades reales de este
trabajo de investigacion.
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Adicionalmente, se utilizé informacién de variables del censo del 2000 obtenidas del
INEC, al igual que datos del Tribunal Supremo de Elecciones para las elecciones de
diputados del 2006 y del referéndum sobre el Tratado de Libre Comercio con los

Estados Unidos en el afio 2007.

1.2.3.2 Delimitacion espacial:

El area de estudio seleccionada para el desarrollo de esta investigacion abarcd 15
distritos de la provincia de San José, 4 pertenecen al canton de Montes de Oca (distritos
San Pedro, Mercedes, San Rafael y Sabanilla), 6 distritos conciernen al cantén de San
José (Carmen, Catedral, San Sebastian, Merced, Hospital y Zapote), otros 2 distritos son
de Goicoechea (Guadalupe y San Francisco) y, por ultimo, estan los distritos del canton
de Curridabat (Granadilla, Curridabat y Sanchez). La razon para seleccionar esta zona
es porque representa el &mbito de accion espacial inmediato del Semanario Universidad,
abarca el 40% del total de los puntos de distribucion, lo que constituye el 37% del total
de periddicos por edicion (excluye los 1000 ejemplares que se entregan por suscripcién
interna en la Universidad de Costa Rica). Los puntos de distribucion comprenden tanto
pregoneros, locales comerciales, apartados, correos de Costa Rica, correo privado,
encomiendas y los distribuidos por el personal del periddico.

Otra razén para la seleccion de esa area es que cuenta con una cartografia detallada a
escala 1: 10 000 del Instituto Geografico Nacional (IGN) del afio 1991, asi como la
cartografia del Centro Nacional Ambiental (CENIGA) a escala 1: 25 000 del afio 1997.
Como también los segmentos censales® proporcionados por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censo (INEC), para los 14 distritos en estudio (Mapa 2). También en esta
area se cuenta con la cartografia adquirida del Proyecto de Regularizacion Urbana de la
Gran Area Metropolitana (PRUGAM) presentada en el 2009. Por lo anterior, en el
presente estudio se utilizan como unidades de analisis espacial, los segmentos censales

y la division politica-administrativa, como son los distritos (Mapa 3).

2 El Censo del 2000 fue realizado sobre la base de una division cartografica de 17 271 segmentos o
unidades censales. “Los mapas fueron levantados y actualizados entre los afios 1993 y 1997, para mas del
95% de los distritos del pais. Cada segmento censal representa en promedio 60 viviendas en los sectores
urbanos y de 40 en los rurales” (INEC, 2004, p. 4).



488000 sapgy 206000
1 . :
2 | Barva San San N
§ Rafael Isidro
E = Provincia
= | e Heredia Vazquez de Coronado
Heredia <% o .
Demingo 43‘
Provincia
Escazl LaUnién Cartago
= Alajuelita
f=1
g Desamparados Cartago
o Provincia
=4 Aserri  San José
8
] T m—— El Guarco
2 ! T 1
1
\ NICARAGUA ( N
"H_: 3 g Mar
Liferi Caribe

o
) A
L) 180 }-r\:’
Km -\r‘%‘{
T
sUowW

Diagramas de localizacion

=10°0'0"N

49{)'000 84“4":10"\1\4 495]000 841 l3o'w S'DDlDDD 53°sal'30'w
SANTOBOMINGD VAZQUEZ DE CORONADO N
MORAVIA
GOICOECHEA

SAN FRANCICO DE DOS RID!

DESAMPARADOS

ALAJUELITA
0 05 1 2 3 4

Escala 1:68,000

LA UNION

CARTAGO

T
1100000

T
9°5530"N

T
1096000

T
540N

Simbologia -
Linea ferrea ] ucr
Red fluvial Cantones
Red vial primaria = Area de estudio

Urbanizaciones: VISTA REAL
Barrios: AMON

Mapa 2: Area de estudio

PROYECCION TRASVERSAL DE MERCATOR PARA COSTA RICA [CRTHOS)

mmm PROPIA, MARZO 2010




1105000

1090000

520N

S'55'30"N

4EID|ODO 54=4'|33’w 495|UCIU 84 1'I3:r w SDO|DOU aa-ss":m' w
SANTO DOMINGO VAZQUEZ DE CORONADO N
488000 svooyy 506000
1 i 1
Barva San San N MORAVIA
Rafael Isidro
= Provincia
- 5 g Heredia Vazquez de Coronado - GOICOECHEA
Heredia % o .o )
TIBAS
il SAN RAFAEL
- — Pé:::;;‘* SABANILLA
Scazu nion
MERCED SAN FRANCISCO
Alajuelita MONTES DE OCA
CARMEN
Desamparados Cartago
- Provincia - SAN JOSE GRANADILLA
Aserri  San Jose
—— El Guarco | HOSRHRE OATEBRAL /=, o[ [~
- - 7 W ; :
- ¢ ZAPOTE V4 CURRIDABAT
NICARAGUA | . \ f
Fid X Ny = =y
= \ l\ 5 | o SANCHEZ
e | it | CURRIDABAT )
QH e g Mar T SAN SEBASTIAN LA UNION
B LR f Caribe
o | Zﬂ!ﬁﬂcf@\’.\'.’l.‘ﬂfn
dd - = 10"00"M
) bsai Joses,
\r e
| P -
. 1 A -
Ocedno Pacifico ! L\“‘> N 3
£ ] ' ; .
e s e oy 4 DESAMPARADOS
K SR L ALAJUELITA
0 05 1 2 B 4
&vurlu'v‘ O S —— Km
. % ww Escala 1:68,000 CARTAGO
Diagramas de localizaciéon

] 1 1 1 1

Simbologia

UCR

Limite distrital

Limite cantonal Segmento censal

Mapa 3: Unidades de analisis espacial

PROYECCION TRASVERSAL DE MERCATOR PARA COSTA RICA (CRTMOS)
ELIPSOIDE WGS24
DATUM.CROS

FUENTE: PRUGRAM, 2003
IGN, HOJA TOPOGRAFICA ABRA
INEC, 2000

ELABORACION PROPIA, MARZO 2010

1100000

1096000

S°540°N




15

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general:

e Determinar las zonas con mayor potencial de promocion del Semanario

Universidad por medio de una estrategia metodolégica de analisis espacial.

1.3.2 Objetivos especificos:

1. Construir un indice de penetracion en el mercado a partir de caracteristicas
sociodemogréficas en la zona de estudio.

2. Delimitar las areas con mayor potencial para promocionar el Semanario
Universidad en la zona de investigacion.
Examinar el espacio geografico a través de herramientas de analisis espacial.

4. Proponer potencialidades del geomarketing para promocionar el Semanario

Universidad en el area de estudio basado en las areas potenciales de penetracion.
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Il. Capitulo Marco tedrico

A continuacién se expondra una serie de conceptos y principios tedricos que orientan la
presente investigacion. En una primera parte se comentard como los Sistemas de
Informacion Geogréfica forman parte de un conjunto de herramientas para la realizacion
de analisis espacial y como este mismo instrumento ha tomado relevancia en el campo

de la geografia.

En una segunda seccion del capitulo se comenta el tema de la aplicacion de la geografia
al campo del mercadeo; esta nueva aplicacion es reconocida en su mayor parte por
geomarketing, area en crecimiento en los diferentes sectores como el publico y el

privado.

Una tercera y Ultima parte es lo referente a los segmentos de mercado, para la
categorizacion del espacio geografico, que trata de evidenciar como una serie de
variables aproximadas pueden ayudar, tanto en la determinacién de los lectores como
en realizar un analisis del espacio en estudio, y asi contribuir en tareas como la

promocion.

1.1 Los Sistemas de Informacion Geogréafica como herramienta para

el analisis espacial y el vinculo con la geografia

11.1.1 Anélisis espacial y los Sistemas de Informacion Geografica

El andlisis espacial trata de evidenciar estructuras y formas de organizacién espacial
repetidos, que resumen por ejemplo los modelos centro-periferia como los aplicados
por Werner Sombart en el primer cuarto del siglo XX, los campos de interaccion de tipo

gravitatorio en analogia a la ley de gravitacion universal de Newton, las tramas urbanas
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jerarquizadas, los diversos tipos de redes o de territorios (Hypergeo, 2008). Para ello, y
como forma de ayuda en los andlisis espaciales, en la ultima década ha venido
surgiendo una serie de herramientas en el marco de la nueva sociedad de la informacién

en la que actualmente nos encontramos, entre los més difundidos estan los SIG.

También, en el analisis espacial, se examina los procesos gue se encuentran en el origen
de esas estructuras, a través de conceptos como los de distancia, de interaccion espacial,
alcance espacial, de centralidad, de estrategia o eleccidn espacial y de territorialidad
entre otros (Hypergeo, 2008). En la determinacién de lugares idoneos para promocionar
el Semanario Universidad tienen una gran relevancia las variables de distancia y la
interaccion espacial®, actividades de las que se puede sacar mayor provecho sin son

manejadas con los SIG.

El analisis espacial se ha visto apoyado en los métodos estadisticos, los modelos
matematicos, los SIG y las diversas herramientas de simulacion, integrando también los
resultados de encuestas sobre los comportamientos en el espacio y sus representaciones
que han venido a propiciar cambios sustanciales en varias disciplinas y sus respectivas
ramas. Es el caso de la nueva economia espacial; resultado del desarrollo y aplicacion
de las tecnologias de informacién y comunicacion. Esta nueva tendencia incluye tanto el
espacio fisico como el espacio electronico de las actividades, al mismo tiempo que se
relacionan con las redes espaciales y la sociedad global (Ock, 2005).

Entre los beneficios obtenidos del analisis espacial, segun Schoenberger en el afio
2000, esta la contribucion en una mejor administracion del tiempo y de los procesos
espaciales como una parte esencial en la estrategia de una empresa que necesita ser

competitiva.

En cuanto a los Sistemas de Informacién Geografica, la primera muestra que funciond
es el denominado Canadian Geographical Information System (CGIS): “Su creacion
comenzd desde 1967 donde funciond para el inventario y el planteamiento de la

ocupacion del suelo en grandes regiones de Canada” (Bosque, 1997, p. 26).

% Se refieren al estudio de los flujos que se establecen entre las unidades territoriales en el transcurso de
un periodo de tiempo (Hypergeo, 2008).
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Para los afios sesenta y ochenta, la construccion de SIG estuvo muy ligada a
necesidades concretas de instituciones publicas y cuya finalidad principal era el

inventario de recursos, como es el uso del suelo en diversas partes del mundo.

El desarrollo de los SIG es el resultado de la union de varias lineas de trabajo hasta
entonces muy diferenciadas: En un primer lugar, los sistemas de cartografia asistidos
por computadora; una segunda etapa es la del planteamiento tedrico-préctico en la
superposicion de mapas con la finalidad del planeamiento urbano y regional; tercero, el
desarrollo de la teledeteccion; y, por Gltimo, los avances técnicos y metodoldgicos de la

denominada geografia cuantitativa.

Como dato curioso: “el punto de partida de los SIG en Latinoamérica se produjo cuando
se llevo a cabo la | Conferencia en Informética en Geografia en San José de Costa Rica
en 1987” (Buzai, 2000, p. 53), en donde varios profesionales de la region tomaron

contacto con esta moderna tecnologia.

Sobre los Sistemas de Informacion Geogréfica existe abundante literatura. Cabe
mencionar los libros del espafiol Joaquin Bosque Sendra, entre los que se puede citar el
denominado “Sistemas de Informacion Geogréafica”. En este libro, Bosque (1997)
define los SIG como un “conjunto de dispositivos para el almacenamiento, analisis, y
utilizacion de las numerosas informaciones del territorio disponibles en formato digital”
(p. 25). También agrega que estadn constituidos por un conjunto de componentes
informaticos (fisicos y logicos), medios y procedimientos preparados para facilitar la
obtencioén, gestion, manipulacién, andlisis, modelado, representacion y salida de datos
sobre el territorio.

Los SIG tienen un caracter verdaderamente interdisciplinario y se pueden aplicar en
contextos muy diversos, por lo cual, no cuentan con una definicion Unica (Buzai,
2000). En algunos casos, se define a los SIG como “una caja de herramientas, como
meramente base de datos o como un organizador” (Burrough & McDonnell, 2000, p.
11).

Una definicion que engloba las anteriores formas de ver los SIG es la de Gutiérrez y
Gould (2000); determinan los SIG con base en el concepto elaborado por el National
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Center for Geographic Information and Analysis (NCGIA) de los Estados Unidos,
indicando que un SIG es: “un sistema de hardware, software y procedimientos disefiado
para realizar la captura, almacenamiento, manipulacion, analisis, modelizacion y
presentacion de datos referenciados espacialmente para la resolucion de problemas
complejos de planificacion y gestion” (p. 14).

Los siete elementos o componentes principales de los SIG (Figura 1) son: el software,
hardware, procedimientos, recurso humano, comunicaciones, organizacién y los datos
(Urefa, 1999).

Figura 1: Elementos de un SIG
Fuente: Elaboracidn propia

Una forma de modelar el espacio en los SIG es a través de los modelos vectorial y raster

(Figura 2 y 3); el primero es de vital importancia en el presente estudio.



20

Figura 2: Los modelos vectorial y raster
Fuente: AULATI, 2009
En el modelo vectorial, las propiedades constituyen el criterio de diferenciacion de los
individuos geograficos que existen en el mundo real: las entidades. Esas entidades son
representadas por medio de objetos en la base de datos. Asi, por ejemplo, un lago (la
entidad) puede representarse en un SIG mediante un poligono (el objeto).
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Puntos = Comercios establecidos I
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Areas=Uso de la tierra I

Vectorial <

Pixel = Alturas de terreno |

Pixel = Tipo de suelo |
Raster

Mundo Real

Figura 3: Modelos vectorial y raster, mundo real
Fuente: AULATI, 2009

Comunmente, se utiliza el término de entidad para hacer referencia a elementos que no
pueden ser subdivididos en unidades menores del mismo tipo (una ciudad no puede ser
subdividida en ciudades menores, sino en barrios o distritos), mientras que el término de
objeto se reserva a la representacion digital de ese fendmeno (Gutiérrez y Gould, 2000,
p. 76).

En el modelo raster los individuos geograficos se diferencian en funcién de un criterio
locacional. El espacio es compartido en porciones de igual tamafio y forma mediante la
superposicién de una reticula regular y luego se registran las propiedades de esas
porciones de espacio; asi el modelo raster proporciona una aproximacion basada en
objetos elementales llamados celdas que pueden agruparse para constituir objetos
complejos que representan elementos de la realidad (Gutiérrez y Gould, 2000, p. 76).

Por otra parte, el SIG emplea varias técnicas que le conceden algunos beneficios y que
son mencionados por Urefia (1999):
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e Los datos pueden ser almacenados y extraidos a un bajo costo.

e El acceso a los datos es més rapido.

e Medios automatizados que permiten la manipulacién variada de la informacion
grafica de bases de datos como: medidas sobre los mapas, sobreposicion,
manipulacion de las bases de datos, etc.

e Los datos graficos y tabulares pueden ser unidos y manipulados de modo real.

e Utilizacion de algunas herramientas de analisis en forma automatizada, como
puede ser las realizaciones de interpolaciones y las sobreposiciones.

« Integracion de los procesos de creacion de las bases de datos grafica y tabular,
en analisis de la informacidn espacial y la toma de decisiones (p. 28).

Como caso ilustrativo de los beneficios de los SIG, esta la aplicacion en los negocios.
En cuando a la literatura existente se encuentra la de James Pick, quien en su libro
titulado Geographic Information Systems in Business hace un recuento de las diferentes
aplicaciones de los SIG en el area del mercadeo y menciona que cada dia mas empresas

se suman a la aplicacion de los SIG.

Empresas que van desde centros de llamadas para la atencion al cliente a empresas que
requieren de una gran logistica tal como Procter and Gamble, y como esta combinacion
de los SIG y los negocios pueden aumentar el rendimiento de las compafiias, por medio
de la busqueda de nuevos nichos de mercado, utilizando diferentes modelos para el
analisis de mercados, entre otras labores que tiene que realizar las compafiias, pero con
un contenido espacial. Entre los modelos mencionados esta el de Reilly, en la década de
los 30; este expresa que la decision de comprar en un establecimiento comercial no es
solo funcidn de la distancia que lo separa de la residencia de la persona, sino que es una
decision del poder de atracciéon de dicho establecimiento comercial; su modelo esta

clasificado como gravitatorio por estar inspirado en la leyes de Newton.

Otra aplicacion de los SIG en los negocios, es en la venta de propiedades, esto es, en
bienes raices, de la cual se puede destacar la publicacion de Thrall (2002) denominada

Business Geography and New Real Estate Market Analysis. Aborda aplicaciones de los
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SIG en la gestion de las compras de propiedades o el analisis para la ubicacion de

ciertos locales comerciales.

11.1.2 La Geografia y los Sistemas de Informacion Geogréfica

Este tipo de simbiosis entre las ciencias geogréficas y las tecnologias de informacion,
surge a partir de la “Geografia Racionalista” de Richard Hartshorne en los Gltimos afios
de la década de los treinta hasta la “Geografia Cuantitativa” sistematizada por William
Bunge, al inicio de la década del sesenta, y llegando a su maximo desarrollo en el
trabajo de Cole y King (1968), donde se sentaron las bases para el surgimiento de la
“Geografia Automatizada” propuesta por Jerome E. Dobson en 1983 (Buzai, 2000).

En este sentido, el método de superposicion de mapas, por ejemplo, para obtener
nuevas areas sobre el espacio geografico hasta la aplicacion de modelos de analisis
espacial, “tanto la perspectiva racionalista como cuantitativa ha sido el sustento tedrico

y metodoldgico de la actual tecnologia de los SIG” (Buzai, 2000, p. 23).

Para los geografos, los SIG no se tratan de una herramienta mas, sino de una tecnologia
especificamente geografica; de la misma forma que el analisis estadistico esta ligado a
la matematica (aunque también lo utilizan otras disciplinas), el uso de los SIG es propio,
aunque no exclusivo, de la geografia. Si hiciéramos una analogia, la tecnologia SIG es
al analisis geografico lo que el microscopio, el telescopio y las computadoras a otras
ramas del saber. De esta forma, puede convertirse en el catalizador que diluya las
diferencias existentes entre la geografia regional y la geografia general, entre la
geografia fisica y la geografia humana; por lo que tras muchos afios de tendencias
divergentes en la geografia, en los que incluso se ha llegado a cuestionar su unidad
como ciencia, los SIG aparecen como un elemento integrador (Gutiérrez y Gould,
2000).

Algunos gedgrafos ven en los SIG una delicada forma de trabajar alejada de la realidad;
el trabajo de campo, que siempre ha sido una herramienta esencial de los gedgrafos,
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quedaria opacado por una excesiva dedicacion a las computadoras. Los que piensan de
esta forma olvidan que el trabajo de campo y las operaciones de andlisis en un SIG,
lejos de ser actividades opuestas, resultan complementarias. Aln, la tradicion del
trabajo de campo en geografia queda reforzada y mejorada con las nuevas posibilidades
que ofrece la tecnologia GPS, de tal manera que se pueda recoger informacién en el

campo con unos niveles de exactitud y precision muy altos.

Sin lugar a duda, los SIG estan mejorando la popularidad de la geografia entre las
disciplinas académicas y “estan incrementando notablemente las oportunidades de
empleo de los egresados en esta disciplina; mientras en los afios ochenta eran muy
pocos los que reclamaban los servicios de los gedgrafos, desde entonces las compafiias
demandan gedgrafos”. (Gutiérrez y Gould, 2000, p. 39)

I1.2 Espacio y mercadeo: Geomarketing

El origen del geomarketing, también conocido como analisis espacial de mercados o
incluso geodemografia, tiene sus raices en la denominada economia espacial, siendo el
espacio geogréafico un verdadero influyente en las actividades econdmicas (Gutiérrez y
Gould, 2000). Este tipo de estudios datan de finales del siglo XIX y principios del XX,
donde se destacan “los aportes de Von Thinen, considerado como el padre de la
economia espacial o de Alfred Weber que, con su teoria de la localizacion industrial,
puso en contacto la teoria econdmica pura con el dominio espacial” (Chasco. 2008, p.
8).

El geomarketing se puede enmarcar dentro de la geografia econdmica por compartir
ciertas caracteristicas o estrategias como son la “localizacién de un establecimiento
industrial, o de un conjunto de industrias, las cuales se explica por la basqueda de los
costos de produccion mas bajos” (George, 1982, p. 15); también se menciona que un
estudio de geografia econdmica “consiste en analizar sucesivamente todos los datos que
pueden ejercer influencia sobre el reparto de la produccion, sobre su intensidad en cada
lugar, sobre la distribucion del consumo en si mismo, y en relacion con el reparto de la

produccion” (George, 1982, p. 75).
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El geomarketing como tal surge “en la década de los noventa, donde se da una creciente

demanda de este tipo de estudios tanto en las empresas privadas como en el sector

publico, para Chasco (2008) esto se debe a tres factores:

En primer lugar, el apogeo al interior del campo de las ciencias sociales y la
teoria econdmica, lo que se dio a conocer como “nueva geografia econémica”,
que encuentra su maximo exponente en el economista norteamericano Paul
Krugman.

Un aumento de grandes bases de datos socioecondémicos de caracter territorial,
con observaciones georeferenciadas como son los censos, encuestas, donde
muchas de las cuales son ofrecidas por instituciones publicas.

El mejoramiento de una tecnologia eficiente, capaz de manejar observaciones

georreferenciadas como son los Sistemas de Informacion Geografica.

La introduccion de la geografia dentro del marketing no esta limitada Gnicamente a una

division del espacio y de la utilizacion de programas informéticos destinados a procesos

grandes de datos georreferenciados. Existen publicaciones desde la década de los

setenta donde se utilizaron mapas para la toma de decisiones en el &mbito del marketing
(Cliquet, 2006).

El término de geomarketing es el mas utilizado para hacer referencia a la combinacion

de espacio y mercadeo; sin embargo, se puede utilizar términos como geomercadeo

para hacer esa combinacién de elementos; por un asunto que se puede ver como un

factor tradicional se utiliza el concepto de geomarketing, este es explicado por

Moreno(2001) donde menciona lo siguiente:

“Términos como geomercatique en Francia, geomarketing en Bélgica o Espafia
0 geodemographics en paises anglosajones estan manejandose como etiquetas
de identidad. No se dispone de definiciones muy aquilatadas de su contenido,
pero cabria aceptar, siguiendo a Grimmeau y Roelants (1995), que su contenido
versa sobre la aplicacion de conceptos, métodos y técnicas de analisis geografico

a cuestiones de marketing, es decir se abordan problemas de marketing desde la
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perspectiva espacial. Quizad convenga advertir que, particularmente entre
anglosajones, el término geodemographics resulta mucho mas restrictivo que el
significado habitual en Espafia o Francia, donde geodemografia se usa como
sindnimo de Geografia de la poblacién. En aquellos otros paises, la acepcion se
restringe con mucho a la elaboracion de topologias espaciales que resultan
eficaces como discriminantes de la conducta de los consumidores y como ayuda

al andlisis del mercado” (Moreno, 2001, p. 13).

El geomarketing esta basado en datos que se clasifican en dos niveles de analisis, como
son el estatico y el dindmico: el primero hace referencia a sub-areas geograficas, el
segundo a estudio de las estructuras de la venta exterior y de la atraccion. (Cliquet,
2006).

Por si solo el marketing es el “proceso de planificacion, ejecucion, fijacién de precios,
promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizacionales” (Paul, 1998, p. 6), pero cuando
la variable espacial se hace presente de una forma relevante es cuando surge el

concepto de geomarketing, del cual se presentan varias definiciones.

Se define el geomarketing como “un sistema integrado por datos, programas
informaticos de tratamiento, métodos estadisticos y representaciones graficas destinados
a producir una informacion atil para la toma de decisiones, a través de instrumentos

que combinan la cartografia digital, graficos y tablas™ (Chasco, 2008, p. 7).

La definicion anterior especifica los componentes por los que esta compuesto el
geomarketing, pero deja un vacio al mencionar que puede producir informacion util, sin
aclarar qué tipos de informacién relevante se puede obtener de este tipo de sistema.
Una definicidon alternativa del geomarketing, que es mas amplia, es marcandola como
una “nueva forma de hacer mercadotecnia en la cual las variables econdmicas se
complementan con las diversas herramientas de la geoinformacion para establecer
lugares Optimos de ubicacién que puedan derivar en el éxito geografico de un negocio o
establecimiento” (Geoestratégicas, 2008). Menciona ademas que para lograr lo anterior,



27

se analizan y consideran patrones tales como: ““la ubicacién, las caracteristicas
socioculturales y econémicas de la posible poblacion demandante y las tendencias
futuras deseables para que el negocio por emprender al cabo de un poco tiempo no

tenga la necesidad de cerrar” (Geoestratégicas, 2008).

De manera méas global, Olamendi (2008) define el geomarketing como “una
herramienta SIG que combina variables de marketing con variables sociodemogréficas
en area concretas, de gran utilidad para empresas” (p. 1). De esta manera, por lo general
los modelos utilizados en los estudios del geomarketing se basan en la correlacién que
existe entre el lugar de residencia del consumidor y sus costumbres de consumo vy el

comportamiento comercial.

Para el andlisis espacial de mercados se debe responder a preguntas como:
¢;Dénde se localizan nuestros clientes? ;Ddnde existe una concentracion
importante de clientes potenciales para nuestro negocio? ;Donde debemos
distribuir nuestros productos y servicios? ;Ddnde se localizan los puntos de
oferta de la competencia? ¢Donde podemos establecer nuevos puntos de
oferta? Estas preguntas se podrian ver como las misiones del geomarketing
(Gutiérrez y Gould, 2000, p. 232).

La mision del geomarketing “consiste en abordar los cuatro elementos del marketing-
mix (producto, promocién, distribucion y precio) desde la perspectiva espacial que

subyace a todos ellos” (Chasco, 2008, p. 7).

La promocion es una forma activa y explicita de la comunicacion del marketing. Por lo
tanto, la promocion se define como “la funcion de marketing relacionada con la
comunicacion persuasiva, hacia audiencias objetivo, de los componentes del programa
de marketing para facilitar el intercambio entre el fabricante y el consumidor, y ayudar a

satisfacer los objetivos de ambos” (Burnett, 2000, p. 7).

Otro de los elementos es el precio: “es el valor acordado entre dos partes que quieren
obtener un beneficio mediante el intercambio de bienes y servicios” (Arellano, 2001, p.

380). En cuando al componente de producto: “es todo aquello que la empresa o la
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organizacién realiza o fabrica para ofrecer al mercado y satisfacer determinadas
necesidades de los consumidores” (Arellano, 2001, p. 149); no se refiere Gnicamente a
un bien fisico o tangible, sino que puede ser un elemento intangible, por ejemplo las

ideas, las organizaciones y los servicios.

Por ultimo, la distribucion es la combinacion de instituciones a través de las cuales un
vendedor comercializa su producto al usuario o consumidor final (Paul, 1998, p. 207);
un canal eficiente de distribucion es el que entrega el producto cuando y donde lo desea

a un costo minimo.

Los componentes de un sistema de geomarketing (Figura 4) constan de informacion
estadistica y cartografica, proceso de la informacion y estudios de mercado. Estos
elementos del geomarketing son también conocidos como la investigacion de mercados,

mercadotecnia, geografia y perfil del consumidor (Chasco, 2008).

DATOS EXTERNOS e S
. Cartografia Andlisis GIS

DATOS INTERNOS | l Optimizacién
MARKETING delared

Consistencia
Limpieza
Normalizacion

DIRECCION 2
Clientes

COMERCIAL

Competencia

ATENCION AL
CLIENTE
Canales

Gestion
comercial

Base de datos corporativa

Figura 4: Componentes y aplicaciones del geomarketing
Fuente: Chasco, 2008
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11.2.1 Componentes del geomarketing

11.2.1.1 La informacion estadistica y cartogréafica:

En lo referente a la informacion estadistica, los datos vienen representados como
informacion alfanumérica, lo que constituye la base de todo estudio de mercado y su
origen puede ser informacion interna o externa. “La informacion interna se encuentra
en el seno de la propia compafiia u organizacion y en la mayoria de las veces se trata de
grandes volimenes de datos que no suelen ser aprovechados por toda la organizacién
por no estar depuradas o difundidas convenientemente”, donde suele tratarse de una
informacion insistente, poco Util, por no estar estructurada ni codificada (Chasco, 2008,

p. 9).

Por otra parte, los datos externos de la institucién provienen de empresas, tanto publicas
como privadas, especialmente dedicadas a la elaboracion y difusién de volimenes
grandes de informacion de diferente tipo, como son los datos sociales y econémicos. Tal
es el caso en el nivel nacional del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),

Centro Centroamericano de Poblacion, Ministerios, Universidades, entre otros.

Por altimo, la cartografia digital permite visualizar y tratar estadisticamente datos
procedentes de distintas zonas geograficas en diferentes escalas o &mbitos geogréaficos;
por ejemplo, en el nivel nacional se puede trabajar en el nivel de las divisiones politico-
administrativas como son las provincias, cantones y distritos o en el nivel de segmento
censal que no pertenece a la division administrativa de Costa Rica pero que es mas
pequefio en &rea que los distritos, por lo tanto de mayor detalle.

11.2.1.2 Proceso de la informacion:

Las relaciones existentes en los datos almacenados como son los alfanuméricos y

cartograficos tendran que ser descubiertos a través de un adecuado andlisis estadistico
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exploratorio, “conforme a los datos espaciales, denominado Anélisis Exploratorio de
Datos Espaciales (AEDE) que cuando es empleado a grandes volimenes de microdatos”
(Chasco, 2008, p. 9), suele ser denominado mineria de datos espaciales (spatial

datamining).

Se recomienda que el AEDE se complemente con el analisis confirmatorio espacial o
modelizacién espacial (univariante o multivariante), cuyas derivaciones ayudaran a
determinar lo referente a las investigaciones de marketing relacionadas con la
localizacion de los lectores (para el caso del Semanario Universidad), puntos de venta y
competidores, areas de influencia y mercado potencial de establecimientos, deteccion de
huecos de mercado, distribucion sobre el espacio geogréfico de un fenémeno; por lo
tanto las técnicas de la geoestadistica y la econometria espacial llegan a ser importantes
(Chasco, 2008).

11.2.1.3 Estudios de mercado:

Al igual que en el marketing, se realiza la investigacion o estudio de mercados que
“trata de procedimientos con los que se consigue y analiza nueva informacion para
ayudar a la toma de decisiones” (McCarthy, Perreault, 1997, p. 154) lo que hace que las
aplicaciones dentro del geomarketing sean tan variadas como las propias del marketing,

en general.

11.2.2 Beneficios del geomarketing

El geomarketing proporciona una “asignacion de recursos méas precisa y con retornos de
inversion mayores. Ademas, aumenta la capacidad de estudio al aceptar focalizar los

recursos de forma mas eficaz” (Olamendi, 2008; p.2).

Las técnicas del geomarketing ofrecen una nueva vision del mercado, entregando

consigo numerosas ventajas, que basicamente se podian resumir en las siguientes:

- Un mayor conocimiento de mercados y la habilidad de focalizar esfuerzos en

determinados segmentos del mercado.
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- Una mayor habilidad para hacer encajar los productos y su correspondiente
merchandising que “es la gestién interna de la disposicién de los lugares de
venta” (Arellano, 2001, p. 269), con los requerimientos de los distintos
segmentos del mercado.

« Optimizacion de distribucion y la apertura-reubicacion de puntos de venta.

- Evaluacion del actual mercado potencial por zonas geograficas, proporcionando
una base inteligente, para la determinacion y analisis del target (designar al
destinatario ideal de una determinada campafia, producto o servicio) y el
establecimiento de una politica de expansion eficaz basada en un mayor y mejor

conocimiento. (Softwaregis, 2008.)

1.3 Los segmentos de mercado para la categorizacién del espacio
geografico.

11.3.1 Informacidn espacial y segmentos de mercado

Un segmento del mercado esta constituido por un grupo de clientes cuyas expectativas
de satisfaccion de un producto son similares. Para crear estos segmentos, mencionan
que “los estudios de segmentacion del mercado suelen reunir cuatro tipos de datos:
necesidades o beneficios finales deseados, comportamiento de compra, medidas de
valores/estilos de vida y caracteristicas de clasificacion” (Guiltinan, Paul y Madden,
1998, p. 81).

Para el presente estudio, se utilizara la caracteristica de clasificacion como medida para
la categorizacion. Sin embargo, en algunas ocasiones se realizan segmentaciones que
abarcan méas que uno, en cuanto a los tipos de datos, lo que Cliquet (2006) denomina
segmentacion geosocial, donde se combina valores de consumo, estilos de vida e

informacion geografica para la generacion de diferente tipos de agrupaciones.

Las caracteristicas de clasificacion representan informacion geografica y/o demografica,

y son el eje principal de este estudio. Las variables geograficas incluyen tamafio de la



32

region, el estado, provincia, y la ciudad; comunidades urbanas frente a comunidades

rurales; clima, etc.

Las variables demogréficas incluyen edad, sexo, ingresos, educacion, raza, religion,
tamafio de la familia, nacionalidad, entre otras. Los sistemas geodemograficos
agrupados combinan informacion geografica y demogréafica para formar segmentos. Los
segmentos se basan en la premisa del proverbio que menciona que “los pajaros del
mismo plumaje van juntos”. Basta dar una mirada al propio vecindario: es probable que
las casas y los automoviles sean similares en su tamafo y valor. Resulta posible que una
revision a los buzones de correspondencia y las alacenas revelen las mismas revistas y
alimentos (Guiltinan, Paul y Madden, 1998).

Sin embargo, estas variables demogréficas o geodemograficas no son mas que variables
proxy, las cuales se define como aquellas que “son variables aproximadas a la variables
objeto de analisis” (Medina, 2010). El autor da el ejemplo de que una persona que
quiere utilizar una variable que mida el nivel cultural de un pais (variable cualitativa)
puede utilizar como variable proxy el nimero de bibliotecas existentes en un pais, que si

bien no recoge el concepto exacto que se quiera medir, si Se aproxima a este.

También se define como variable proxy en el area de la estadistica, como una variable
que “es algo que de por si solo no tiene gran interés, pero de la cual se pueden obtener
otras de mucho interés” (Medina, 2010). Para que esto sea posible, la variable proxy
debe poseer una fuerte correlacion, pero no necesariamente lineal o positiva, con el
valor inferido. No tiene ningun valor si los datos no ajustan a alguna relacion (los datos
se representan en una nube de incertidumbre). Por ejemplo, el Producto Interno Bruto
per capita se utiliza con frecuencia como una proxy de medida del nivel de vida o de la

calidad de vida.

En la mayor parte de los casos se han empleado las necesidades de los consumidores o
las caracteristicas de clasificacién (datos demograficos) para el desarrollo de dichos

segmentos. Una vez formado estos ultimos, “se perfilan mediante el uso de informacién
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del comportamiento y de los valores/estilos de vida. Si las necesidades se utilizan como
la base de la segmentacidn, los compradores se agrupan segun su semejanza de
respuesta en cuanto a beneficios finales apetecidos” (Guiltinan, Paul y Madden, 1998,
p. 89).

Una vez que los grupos se han formado, las otras variables se utilizan para establecer
una identidad de grupo. Para un productor de alimentos, seria importante conocer a qué
grupo de personas le interesaria mas el sabor de la comida que las calorias. Sin
embargo, para poder proceder sobre el esquema de la segmentacion, la persona a cargo
debe ser capaz de establecer un perfil para el segmento y preguntarse cémo va a
determinar a esas personas por ejemplo: ¢jovenes o viejas?, ¢ricas 0 pobres?, ;hombres
0 mujeres?, ¢solteras o casadas?, ¢educadas con mas o menos de 16 afios de estudio?
(Guiltinan, Paul y Madden, 1998).

El administrador debera establecer el perfil del segmento con respecto a los valores y
estilos de vida de las personas. Se puede caracterizar el segmento como: ¢patriético
porque compra productos nacionales?, ¢lento para el cambio?, ¢en busca de variedad y
emociones?, ¢integrado por seguidores o lideres de la moda?, ¢impresionado por los
lujos? (Guiltinan, Paul y Madden, 1998).

Estas variables del perfil permiten que el gerente desarrolle una estrategia especifica
para el segmento. Una vez que se han identificado los requerimientos del segmento, se
puede establecer el producto que brinda el mayor valor en utilidad. Para el presente
estudio, esto no seria aplicable por el sencillo hecho de ser un Unico producto como es
el periddico. “Las variables del perfil, ayudan al administrador a desarrollar el mejor
mensaje y decidir por cuales medios de comunicacion lo transmitird, de manera que se
disefie una estrategia de marketing especifica para dirigirla a ese segmento. Es
importante saber qué quiere el segmento, pero para ubicarlo como objetivo, es necesario

poder establecer un perfil” (Guiltinan, Paul y Madden, 1998, p. 89).
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Para el caso del Semanario, se presentan una serie de ventajas para la determinacion de
ese segmento al cual se requiere proceder por tener el periédico investigaciones previas
que tratan de definir el perfil del lector, sean estos estudios en el nivel de agencias de
publicidad u organizaciones similares como Ipsos (Empresa de investigacion de
mercados), también estudios méas de corte académico como son la tesis de Rivera y
Gonzalez (2009), titulada “El Semanario Universidad ante la mirada de su publico y su
propia realidad”, entre otros estudios internos del peridédico y que no se encuentran
publicados, pero contienen un enorme valor como base para el andlisis de segmentos de

lectores.

Teniendo ya insumos de gran valor como son las variables proxy referidas a los datos
sociodemograficos por utilizar como también a las unidades espaciales base, segmentos
censales, y los distritos, se proceden a realizar la segmentacion del mercado
consiguiendo asi la categorizacion del espacio geogréfico, espacio que define Dollfus
(citado en Lucke, 1998), como un espacio que es diferenciado y localizable que se
refleja en el paisaje y determinado por sus caracteristicas morfoldgicas (caracterizacion
de sus formas, su repeticion, similitud y originalidad), estratigréficas y dinamicas

(evolucion, sus ritmos y umbrales).

11.3.2 Algunos mecanismos de accesibilidad al mercado segmentado

Como se menciond en el apartado anterior sobre el geomarketing, el marketing tiene
entre sus variables la promocion, precio, distribucion y producto; sin embargo, para
efectos de esta investigacion se concentrara en la variable de la promocién como

mecanismo de acceso.

Existen 4 elementos para el proceso de las promocién®, como son las ventas personales,

publicidad, relaciones publicas y la promocién de ventas para acceder a un mercado

4 Componentes de la promocién: Publicidad es la forma pagada de presentacién no personal de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador; Promocién de ventas son los estimulos de corto plazo para animar
las compras o ventas de un producto o servicio; Ventas personales es la exposicion oral en una
conversacién con los compradores posibles con la finalidad de realizar una venta; Relaciones publicas es
la generacion de buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia.
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determinado; a pesar de lo anterior, algunos de estos elementos (Figura 5) presentan
mayor facilidad para ser utilizados en el Semanario Universidad, sea por un asunto
meramente de presupuesto o por ser algunos de los métodos poco factibles para ser
usados en un medio de comunicacion de indole escrita como el Semanario. Por lo
general, el Semanario Universidad utiliza la publicidad y las ventas personales como

una forma de acercarse a los lectores.

Es importante comenzar explicando que la promocion se refiere “a la comunicacion
efectiva de los resultados de la estrategia de marketing a las audiencias objetivo”
(Burnett, 2000, p. 6). Sin embargo, en un sentido real, todo cuanto haga la compafiia

tiene un potencial promocional.

2
@

\_/

Promocién ! Relaciones
de ventas publicas

\ \

Ventas
personales

Figura 5: Componentes de la promocion
Fuente: Burnett, 2000.

La importancia de la promocion es el resultado de un mayor nimero de opciones de
productos, el aumento de la distancia emocional y la fisica entre productores y

consumidores, la intensa competencia dentro de las industrias y entre ellas, el
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movimiento del consumidor hacia la satisfaccién de sus deseos, el alto nivel de
inversion de la promocion y la habilidad de la promocidn para ayudar a una compafia a

conservar su competitividad en tiempos de declinacion econdémica (Burnett, 2000).

Algunos de los mecanismos promocionales que se han venido aplicando en el
Semanario Universidad y que al mismo tiempo se les podria sacar mas provecho
agregandole el componente espacial, a partir de esta investigacién, es lo referente a las
promociones exteriores como también el marketing directo: la primera hace referencia

al mecanismo de publicidad, la segunda hace alusion a las ventas personales.

En la parte de publicidad abarca areas como la expresion de medios de comunicacion
exterior e incluye los medios para publicidad exterior (vallas y pasacalles) y de transito.
Se refiere a todos los medios de comunicacion que llevan anuncios donde el mensaje o
el consumidor se hallan en movimiento. Es un medio relativamente menor que sirve, en
primera instancia, para complementar la publicidad impresa y la radiotransmision.
(Burnett, 2000).

En cuanto a la promocion movil en especifico, se puede considerar un medio menor en
comparacion con las promociones en otros medios de comunicacion. La publicidad
movil se realiza en innumerable cantidad de vehiculos que incluyen buses, el metro,

vias de transito rapido y vehiculos de servicio publico con tiquete. (Burnett, 2000).

Los programas de marketing directo como la venta por catalogo enviados por correo
han existido por mas de un siglo. Una razon para este crecimiento es el aumento en el
uso de las tarjetas de crédito, que facilite la realizacién de transacciones estimuladas por
el correo, el teléfono, o las comunicaciones de marketing por Internet. Un segundo
factor es el aumento de la capacidad disponible en las computadoras para almacenar y
analizar extensas bases de datos de los clientes. Sin embargo, o mas significativo es
que el marketing directo ha crecido porque los gerentes del area han comprendido que
existen grandes beneficios al tratar a cada cliente como un individuo. (Guiltinan, Paul, y
Madden, 1998).
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El que el marketing directo sea un sistema interactivo quiere decir que el cliente
potencial y el comercializador se involucran en una comunicacion bidireccional.
También el marketing directo es siempre un mecanismo para que el cliente potencial

responda.

Existen varias técnicas que se utilizan para evaluar el marketing directo: una es el
analisis de rentabilidad, el cual no se aplica en el presente estudio; la otra es las
caracteristicas y respuestas del cliente, la mas relacionada con esta investigacion; una
tercera es la division en los estudios de respuesta/sin respuesta, que trata de identificar
las diferencias de quienes responden con los que no responden; el otro tipo son los
estudios de seguimiento, el cual es por medio de entrevistas y cuestionarios. Por Gltimo

esta la geodemografia, relacionada con este estudio. (Guiltinan, Paul, y Madden, 1998).
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I11.  Capitulo. Metodologia

La estrategia por emplear tiene la intencion de generar una metodologia que pueda ser
utilizada posteriormente en diversas partes del pais, sin la necesidad de realizar grandes
cambios. Tiene como propdsito central determinar aquellos lugares idéneos para

promocionar el Semanario Universidad.

Por ser el Semanario Universidad, un peridédico que necesita maximizar sus recursos,
este tipo de estudios son de gran relevancia; de manera que los esfuerzos que se realicen
estén mas focalizados y llegar a zonas donde se encuentre el perfil del lector del
periddico. Hacer este tipo de andlisis requiere herramientas como los SIG, para

desplegar esa informacion de una manera agil y precisa.

En una primera seccidén de este capitulo, se seguira la guia para la creacién de un indice
sintético, bajo el esquema metodoldgico desarrollado por Rodriguez (2000). Este
esquema trata sobre la construccion de indicadores e indices; menciona que la medicién
de los procesos sociales puede verse de dos formas: a través de un desarrollo tedrico-
conceptual, y/o a través del desarrollo de los datos.

Como segundo apartado, esta lo referente a la estratificacion, la cual se entiende como
un método orientado a transformar una serie estadistica bruta en una serie dividida en
clases. Para el caso de la presente investigacion, se selecciond la estratificacion
univariada de Dalenius y Hodges (INEGI, 2009).

Por ultimo, se esquematiza el desarrollo de la informacion para la determinacion de
lugares propicios para promocionar el Semanario Universidad como la forma en que se

modelaran esos datos, para que se utilicen en un Sistema de Informacion Geogréfica.
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I11.1. El indice sintético para la penetracion en el mercado

El mercado de cualquier empresa no es mas que un conjunto mas o menos amplio de
consumidores, por lo que se hace necesario, como punto de partida de la investigacion,
intentar definir las principales caracteristicas de este mercado. De forma habitual, son
variados los criterios utilizados para segmentar una clientela, tales como demograficos,

de ingreso o propiamente el estilo de vida (Moreno, 2001).

Si bien la presente investigacion no aborda como tal los procesos sociales, si se procede
al manejo de informacion de caracter socio-demogréfico para caracterizar una zona
geogréfica empleando variables que se aproximen al perfil del lector del Semanario
Universidad, para asi categorizar la zona y ofrecer opciones de abordar la promocion

acorde con areas donde se podria tener mayor probabilidad de aceptacion.

En el presente estudio, se utiliza como guia para la creacion de un indice el esquema
metodolégico desarrollado por Rodriguez (2000) para la construccion de los indicadores
e indices; menciona que la medicidn de los procesos sociales puede abordarse desde una
doble perspectiva: a través de un desarrollo teérico-conceptual, y/o a traves del

desarrollo de los datos.

La primera aproximacion (desarrollo tedrico-conceptual) supone el acercamiento al
problema de la medicion social ofreciendo un marco conceptual, tedrico y metodolédgico
que cubra el vacio que a este respecto se ha manifestado, proporcionando unidad y
coherencia. La segunda opcion (desarrollo de los datos), busca una aproximacion
metodoldgica, y en ella se desarrolla una concepcion méas empirica en torno al tema de

estudio, al centrar el interés en la recoleccion y anélisis de la informacion.

Gran cantidad de investigaciones que de una u otra forma proponen la medicién de los
fendmenos o procesos sociales, comparten el objetivo de llegar a definir un indice

sintético que resuma el tema sometido a estudio. No obstante, y bajo un punto de vista
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metodolégico, antes de poder abordar el procedimiento seguido en la obtencion de
indicadores e indices, es necesario recoger el proceso en virtud del cual una
observacién, una idea, y/o un concepto, es susceptible de someterse a medicion. Este
proceso, expuesto a continuacion, “se encuentra en la investigacion empirica de las
ciencias sociales como el proceso de operacionalizacion y ofrece la posibilidad de
superar el problema de la construccion de variables o trascripcion de conceptos y

nociones en operaciones de investigacion definidas” (Rodriguez, 2000, p. 150).
111.1.1 El proceso de operacionalizacion

El hecho social deja de ser una mera observacion, para pasar a ser objeto de
investigacion en virtud del proceso de operacionalizacion al que se sometera, definido
éste como aquel en el que una idea general se transcribe a lenguaje cientifico. El
esquema queda estructurado en cuatro fases, a partir de las cuales se pasa de los

conceptos a la elaboracion y obtencion de indices empiricos que son:

» Representacién literaria del concepto, en donde el investigador solo puede

ofrecer una construccidn, una imagen abstracta de la realidad;

e Especificacion del concepto, en donde se identifican los componentes, aspectos
o dimensiones de los conceptos sociales, por naturaleza complejos;

e Elaboracion de indicadores para la cuantificacion de las dimensiones

conceptuales descritas;

e Formacion de indices, con los que se sistematiza los datos obtenidos en las

etapas precedentes (Rodriguez, 2000, p. 151).

El investigador ve en la definicion y la operacionalizacion de lo que se va a medir, las
dos fases imprescindibles que deben regir los procesos de medicion. Estas dos fases
originarias quedan constituidas por otras subfases. En la Figura 6 que sigue, y en las

lineas que lo desarrollan, se sintetiza el proceso:



41

M Concepto - indice
g -
: | . I
[ Variable/s tedricals r'-'“-‘-"' ' Variable/s tedricals ‘

Figura 6: Procesos de operacionalizacion para la generacién de indices
Fuente: Rodriguez, 2000

111.1.2 Anélisis conceptual

En el periodo en el que un hecho social deja de ser una mera observacion, para pasar a
ser objeto de investigacion, se necesita un concepto que defina esa idea, concepto que a
su vez, pueda ser medido. En investigacién empirica concepto es sindnimo de idea,
ideas, en este caso, susceptible de cuantificacion. “Mientras que una expresion verbal o
nocion es un concepto de imagenes no sistematizadas, el concepto es una definicion
rigurosa” (Rodriguez, 2000, p. 152).

Una vez que el concepto ha sido seleccionado, habra que exponer la definicion teorica

de este, lo que implica explicar en términos lo mas simple posibles el significado de un
concepto.
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Las dimensiones de un concepto, definidas como los distintos aspectos en que puede
ser considerado un significado, representando asi los componentes del concepto

constituirdn, en consecuencia, las variables que se utilizaran en la investigacion.

Estas dimensiones son conceptualizaciones mas precisas del concepto inicial enunciado.
No existen reglas tedricas para delimitar las dimensiones del concepto. Estas se
establecen, o bien, sometiéndolo a un analisis teorico, o bien, empiricamente aplicando
el resultado de estudios previos. No obstante, y en muchos casos, es la experiencia o
intuicion del investigador la que determinara qué dimensiones son las mas significativas
del concepto. Tampoco hay consenso en torno al nimero de dimensiones atribuibles a
cada significado, de tal manera que el nimero serd el minimo que asegure que el
concepto queda explicado y que facilite, ademas, su tratamiento estadistico. (Rodriguez,
2000)

La seleccion de las variables para la generacion de cada una de las dimensiones por
utilizar en este estudio, surge a partir de una serie de sondeos y reuniones a lo interno
del periodico, como de trabajos de graduacion e investigacion que se han realizado para
el Semanario. En estas reuniones, asistieron un grupo multidisciplinario conformado por
periodistas, publicistas, administradores, un mercaddlogo, un estadistico y geografos
que contribuyeron con la seleccion de las variables. Es importante tener presente que se
debe partir de informacion existente en el nivel geografico detallado, aspecto que limita
la consideracion de factores que podrian discriminar de mejor manera las zonas méas o

menos propicias para los fines perseguidos.
111.1.3 Andlisis operativo y operacionalizacion

El concepto (variable tedrica) o las dimensiones del concepto (variables tedricas), para
poder ser medibles, se operacionalizan. Asi, cuando a las variables tedricas de un hecho
o fendomeno social se les aplica mediciones empiricas, se convierten en variables
practicas, o lo que es lo mismo, en un indicador. Se define, pues, “indicador a la
medicion operativa de las dimensiones de un concepto dado. Cada una de estas medidas
constituye un indicador del concepto se que quiere medir” (Rodriguez, 2000, p. 155). La
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definicion operativa de un concepto consiste en pasar a descomponerlo en sus

dimensiones medibles, especificando los indicadores observables para cada una de ellas.

En esta investigacion, se propone un indice construido a partir de cuatro dimensiones y
cada una de estas dimensiones tendra definidas variables para la conformacion de cada

una de las dimensiones, como se comentara mas adelante.

Una vez identificadas las dimensiones que representan el concepto, hay que seleccionar
los indicadores de las dimensiones descritas, con lo que se entra de lleno en la
cuantificacion de las dimensiones de los conceptos. Evidentemente, al tener que elegir
un numero de indicadores, se pierden matices del concepto, pero se gana la posibilidad

de medicion.

La eleccion de los indicadores depende, fundamentalmente, de los propositos y
necesidades de la investigacion, aunque no se debe ignorar las posibilidades reales con
las que se cuenta: los indicadores proceden, o bien, de informacion primaria (en algunos
casos de las respuestas individuales de un cuestionario) o, de fuentes secundarias
(estadisticas e informes previamente realizados). En ultima instancia, el nidmero de
indicadores seleccionados nunca serd la unidad, pues, ademas de reducir el riesgo a
equivocarse, se cumple con el principio de intercambiabilidad de indicadores a partir del
cual los indicadores nocivos de alguno de ellos se mitigan con el resto. En Gltima
instancia, un indicador debe cumplir, y en consecuencia sera apropiado cuando ofrezca

informacidn empirica sobre la definicion asignada al concepto. (Rodriguez, 2000).

Un indicador sera valido cuando exista consonancia entre la definicion operativa y el
concepto que pretende calcular, esto es, en la medida que mida realmente lo que
pretendia medir; y, sera fiable siempre y cuando exprese la estabilidad o consistencia de
una definicion operativa. Esta reproductibilidad se constata al aplicar varias veces el
mismo indicador en idénticas circunstancias o, en diferentes aplicaciones, obteniendo

resultados similares. (Rodriguez, 2000).

La validez de un indicador puede realizarse tedrica 0 empiricamente. La
validez tedrica, o validez de contenido, indica en qué grado los indicadores de
un concepto cubren todas las dimensiones del concepto. El problema a que
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lleva la validez de contenido es su dependencia respecto a la definicion teérica
inicial del concepto y, se recuerda, no existe consenso a la hora de vincular

definiciones a los conceptos (Rodriguez, 2000, p. 156).

La medicién del concepto no ha concluido, pues lo que se tiene hasta ahora es una serie
de mediciones parciales y, lo que interesa es sintetizar o unir las mediciones parciales en
una sola, de tal manera que un concepto Unico (variable préactica u operativa) que se
asocia directamente, en términos cuantitativos, con el concepto, recibe el nombre de
indice y, concluido el proceso, hara referencia a una variable unidimensional; la cual
debe interpretar como sintesis de las multiples dimensiones asociadas al concepto y que

el indice relaciona mateméaticamente y mide en términos de probabilidad.

El indice retine varios indicadores y reduce sus correspondientes aspectos (o0 variables
tedricas) a uno solo. Es, por lo tanto, un elemento reductor de algunas dimensiones de
un concepto, con lo que se logra perfecta operacionalizacion. En términos generales, se
habla de indicadores cuando se hace referencia a la medicion cuantitativa de las
dimensiones del concepto o conceptos de la teoria desde la cual fueron enunciados; y se
refiere a indice cuando la cuantificacion mida directamente el concepto, a partir de
distintos algoritmos, los correspondientes indicadores. Asi, mientras los indicadores
quedan relacionados con la multidimensionalidad de los conceptos y hechos o
fendmenos sociales a los que se les identifica; los indices lo hacen con la

unidimensionalidad expresada a partir del concepto original (Rodriguez, 2000).

Mientras los indicadores miden los aspectos parciales de una idea o concepto, los
indices miden el concepto en conjunto, lo que lleva a sintetizar la informacion ofrecida

por los indicadores.
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I11.1.4 Criterios para la seleccion de los indicadores.

En términos generales, para realizar esta primera seleccion, se recurrird mas bien a
criterios genéricos que entroncan  directamente con la linea de investigacion

desarrollada en la linea del movimiento de los indicadores sociales.

Generalmente, sea cual sea el objeto de medicion, éste se divide en los distintos
aspectos en los que se pueda desagregar el estudio. Posteriormente, y apoyados en
criterios conceptuales, se asignara a cada uno de ellos, uno o varios indicadores que den
cuenta de su estado. Por ultimo, del sistema de indicadores propuestos, se seleccionaran

aquellas medidas que reinan una serie de criterios l6gicos y/o empiricos.

Algunos criterios de seleccién:

e Sereconoce la dificultad de encontrar o contar con indicadores directos, en estos
casos se recomienda la sustitucién por los indicadores indirectos.

e Los indicadores tienen que ser validos y medir solo las variaciones o
alteraciones sufridas por el elemento que se pretende medir y no otros
posiblemente vinculados con éste.

e Los indicadores deben poder expresarse en escalas nominales y ordinales, para
que sean instrumentos a partir de los cuales se puedan realizar comparaciones
en el tiempo. Para que los indicadores puedan reflejar comparaciones
interespaciales, las distintas regiones deberan cumplir, ademés, el mismo
esquema conceptual y estadistico, de lo contrario, una misma medida puede
medir situaciones divergentes o un mismo concepto define distintas situaciones.

e El indicador debe ser claro, susceptible de ser interpretado por especialistas y/o
no.

e El sistema de indicadores propuesto debe ser minimo en cuanto a nimero, de tal
manera que cada uno de los indicadores que lo integran recoja el mayor volumen
de informacion posible.

e El sistema de indicadores debe estar perfectamente coordinado pues solo asi se
puede ofrecer una vision completa de la sociedad que trata de describir.
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Los indicadores se elaboraradn a partir de series estadisticas fiables exactas y con
valor comparativo.

Los indicadores deben ser viables, esto es, de inmediata aplicacion o en el futuro
mas inmediato.

Los indicadores sociales deben ser eficaces, esto es, que tanto los instrumentos
analiticos, la técnica aplicada, como la informacion base, revelan caracteristicas

de las variables constitutivas y constituyentes del indicador (Rodriguez, 2000).

111.1.5 Criterios estadisticos de seleccion para los indicadores y variables

En primer lugar, esta la necesidad de contrastar estadisticamente la congruencia entre

cada indicador parcial o entre variables y la macromagnitud (concepto), pues solo se

seleccionan aquellos indicadores que mejor representen la evolucion de la variable

enddgena. Esta contrastacion se puede llevar a cabo de tres formas distintas, siendo

complementarias en algunas circunstancias y excluyentes en otras:

Comparar las graficas de la variable enddgena, dependiente o a explicar, junto a
las de los indicadores parciales. Con ello se compara si la variable a explicar y
las supuestamente explicativas comparten la misma evolucion.

Calculo de los coeficientes de correlacion entre la macromagnitud y cada uno de
los indicadores parciales; y célculo de las correlaciones cruzadas entre cada par
de indicadores parciales (matriz de correlaciones). Con el célculo de los
coeficientes de correlacion evitaremos seleccionar indicadores parciales que
representen el mismo concepto, eliminado asi informacion redundante.

También se puede realizar un analisis de regresion con el fin de identificar
aquellos indicadores parciales que explican la mayor parte de variacion de la
variable enddgena o macromagnitud. El analisis factorial, basado en el modelo
de regresion multiple, también nos ofrece la posibilidad de apreciar qué

variables son las mas significativas (Rodriguez, 2000).
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Para el caso de la presente investigacion, se escogieron los coeficientes de correlacion
de tal manera que se asegure, en primer lugar que las variables seleccionadas no
presentan el mismo comportamiento, de ser asi se procede con la eliminacion de una de

ellas, el mismo procedimiento se aplica con cada una de las dimensiones.

En la figura 7, se observa una serie de dimensiones que se generan a partir de una
sucesion de indicadores que tiene como fin la creacion de un indice resumen, para el

abordaje de la penetracion en el mercado en el &rea de estudio seleccionada.

|
i
‘ Dimension
| electoral
\ Dimension
Fr 5
P s ‘ educativa :
en el mercado Indice
] i Dimensién
1 >
: | institucional
: | Dimensi6n riqueza
i > .
: l acumulada familiar
: i ‘ i
Variable/s tedricals ’-----~-----’ * Variable/s teéricals ‘

Figura 7: Proceso de operacionalizacion para la generacion del indice resumen.
Fuente: Elaboracion propia

I11.2 Estratificacion

Luego de tener el indice para cada uno de los segmentos censales se procede a realizar
una estratificacion de los datos. Por estratificacion, se entiende como “un método

encaminado a transformar una serie estadistica bruta en una serie dividida en clases. Se
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Ilama discretizacion, a la medida que consiste en volverla discreta, es decir, discontinua,

una serie continua de valores”. (INEGI, 2009.)

Existen otros métodos de estratificacion, algunos de ellos muy comunes en programas
SIG, como son la estratificacion en clases de igual extension o intervalos constantes,
segun una progresion aritmética, segun progresion geométrica, por cuantiles,
estandarizada, tipificaciones y por el diagrama triangular, esta Gltima muy conocida por
ser utilizada para obtener las texturas de los suelos.

El método apropiado y que se utiliza en este estudio, es el de estratificacion univariada
de Dalenius y Hodges, por dar rangos de clases bastante homogéneas, el cual busca
inicialmente agrupar los elementos cercanos entre si en el espacio de K dimensiones,
utilizando el concepto de distancia euclidiana y posteriormente reclasifica los
elementos; de tal forma que ningln punto se encuentre mas cerca del centro de otro
conglomerado diferente de aquel al que pertenece. También se recomienda utilizar este
método cuando se trabaja con mas de 30 valores, en el caso del presente estudio tres

indicadores presentan 1124 valores cada uno.
Los pasos son los siguientes:

1. Ordenar ascendentemente las observaciones Xi.
2. Transformar los datos ordenados a una escala de 0-100, obteniéndose los valores
de la variable Y mediante la siguiente funcion:

3. Dividir el rango de 0 a 100 en 10 intervalos de igual longitud.

[0, 10], [10, 20], [20, 30]... [80, 90], [90,100]
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4. Obtener las frecuencias de observaciones en cada uno de los intervalos.

5. Calcular la raiz cuadrada de la frecuencia para cada intervalo (También se puede

calcular obteniendo la raiz cubica).

6. Acumular en T los valores obtenidos en el punto anterior.

Valor de T para cada intervalo del punto 3, paran de 1....10

7. Dividir el valor acumulado T del paso anterior entre el nimero de estratos N que se

desean formar para obtener la longitud del limite 6ptimo para los estratos.

... donde
A = Longitud del limite éptimo de los estratos
T = Acumulado del punto 6
N = NUmero de estratos que se desean formar (ParaN de2a7)

8. Los limites 6ptimos de los estratos son:

9. Para marcar los puntos de corte para los estratos, se comparan los valores de los

limites 6ptimos con los de la acumulada T; se inicia marcando el valor acumulado
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de T mas cercano al primer limite 6ptimo, luego el méas cercano al segundo limite
omitiendo los marcados anteriormente, y asi hasta terminar los limites.

10. Una vez extraidos los intervalos, los cuales son cerrados, se puede regresar a los
valores originales y asi obtener los limites superior e inferior de cada estrato,
ademas de las frecuencias en cada uno de los mismos. (INEGI, 2009)

Entre otras ventajas de la estratificacion univariada de Dalenius y Hodges, esta el

simple hecho de realizarla de una manera ligeramente manual, es decir, sin poner

Unicamente a correr un programa determinado, sino que se sigue una serie de pasos que

permiten ir visualizando, aunque de una manera corta, la transformacion de los datos,

contribuyendo a entender de una mejor manera el proceso de la estratificacion y por

supuesto logrando un mayor control de las clases elaboradas.

Como una forma de mejorar el proceso de la estratificacion, se puede utilizar el indice
de Hunstberger, el cual permite orientar cual es el nimero de clases que se tiene que
realizar; este indice define que el nimero de clases debe ser igual a 3.3 veces el
logaritmo decimal del nimero de observaciones mas 1(INEGI 2009); se expresa
mediante la siguiente formula:

K=1+ 3.3 Logippn

Para el caso de la dimension electoral que se describird méas adelante, la cantidad de
valores por procesar no supera los 30, por lo que se tiene que utilizar otro método de
estratificacion, en este caso se utilizo el método de cuantiles (INEGI, 2009), en el cual

se describe a continuacion:

1. Ordenar los elementos Xi en forma ascendente.

2. Obtener el nimero de elementos por estrato dividiendo el total de elementos entre el
namero de estratos deseados:

...donde

k = NUmero aproximado de elementos por estrato
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N = Total de elementos
M = NUmero de estratos deseados.

3. Separar estratos.

a) El primer estrato se conforma a partir del valor del primer elemento como extremo
inferior y el valor del k-esimo elemento como extremo superior. Con el fin de
simplificar la notacion se define:

... ademas se consideraran los valores ik (para i de 1,...,M) truncados
hasta su parte entera; entonces el primer estrato sera:

b) El siguiente estrato se forma del elemento ek+1 como extremo inferior y e2k como
extremo superior; entonces el segundo estrato queda de la siguiente manera:

En general los estratos estaran dados de la siguiente forma:

111.3 Representacion espacial

En este apartado, se esquematiza la preparacion de la informacion de base que se toma
en cuenta para la determinacion de lugares propicios con el fin de promocionar el
Semanario Universidad, asi como la forma en que se modelaran esos datos para que se

utilicen en un programa SIG.

La importancia en la utilizacion de programas SIG en este tipo de estudios, radica que
para la presente investigacion, la utilizacion de un volumen considerable de informacion

se puede manipular y procesar de una manera agil y rapida, ademas, tienen la ventaja
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adicional de que estos tienen un componente espacial y una salida grafica a través de
mapas, diagramas y graficos que vienen a enriquecer la interpretacion de los diferentes
fendmenos en el espacio, en particular relacionado con este estudio, las actividades del

ser humano en temas de comercio, mercados, economia, etc.

La estructura del modelo que se presenta para la determinacidén de estas areas se

esquematizara (Figura 8) en tres grandes pasos:

Entrada de la informacién: compuestos por medio de mapas, bases de datos
vectoriales, entre otra informacion base. La mayor cantidad de informacion se encuentra
en formato vectorial como son los segmentos censales con su respectiva base de datos,
referentes a datos demograficos. Otra informacion de relevancia es en el nivel distrital y
que poseen la informacion de los datos electorales de las elecciones para diputado del
afio 2006 y el Referéndum del 2007. Las dos capas anteriormente expuestas son las
utilizadas en la construccién del indice de penetracion en el mercado. En los casos de
otras capas como los rios, calles, entre otros, son de menor uso, sin embargo, de enorme

importancia al momento de la representacion espacial del area de estudio.

De las capas anteriormente expuestas, se encuentra la referente a los puntos de
distribucion del Semanario Universidad con sus respectivos atributos. Destaca la
cantidad de ejemplares vendidos, variable que se utilizara como medida de contraste.
Estos puntos de distribucion han sido ubicados por medio de un GPS, con una precision
+/- 3 metros en una serie de giras de 3 afios que van del mes de agosto del 2007 al mes
de agosto del afio 2010.

Aplicacion de funciones: En esta seccion se aplican las funciones sobre las entradas al
sistema y los procesos dentro de este. Una vez obtenidos los datos bésicos para

introducirlos en el sistema se procede a realizar una serie de procedimientos, entre ellos:

e Célculos aritméticos, funciones u operaciones establecidas para obtener cada
uno de los indicadores para posteriormente tener el indice resumen al que se

requiere llegar para la caracterizacion del area de estudio.
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» Algebra de mapas y sobreposicion de capas de informacion, como en caso del
cruce de puntos de distribucion contra la informacion generada por el indice
resumen para la obtencidn de una medida de contraste. Luego esté la utilizacion

de interpolaciones para la generacién de mapas de zonas homogeéneas.

Salida de la informacion: formada por gréaficos y cuadros estadisticos, mapas
tematicos, imagenes, entre otros, que viene a contribuir en la caracterizacion del area de
estudio y funciona como herramienta para el analisis espacial de los diferentes

fendmenos que se quieren estudiar.



Figura 8: Tratamiento SIG de los datos espaciales para la representacion espacial
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IV. Capitulo. Analisis de resultados

A continuacidn, se genera una serie de dimensiones a partir de una serie de variables
previamente seleccionadas y ya comentadas. Cada dimension trata de reflejar cada una
de las caracteristicas principales, vinculadas con el perfil del lector del Semanario
Universidad, con el fin de generar un indice sintético. Esta seccidn hace referencia al

analisis conceptual de la metodologia expuesta.

En una segunda seccion, se realiza un breve analisis espacial del mercado actual del
Semanario Universidad en el area de estudio, con el objetivo de generar una serie de

propuestas para los emplazamientos futuros del Semanario.

V.1 Identificacion de areas de penetracion potencial

IV.1.1 Dimension electoral (DE)

En funcidn de los datos del periodo electoral 2006, se seleccioné el apoyo electoral a
los partidos politicos (Figura 9) cuyos simpatizantes podrian tener mucho mas
afinidad con el Semanario Universidad por la criticidad y tematica tratada. De la
misma manera, también se considerd lo referente al grado de participacion en el
Referéndum del 2007, particularmente la proporcidn de voto por el NO, dado que sus
seguidores poseen caracteristicas sociodemograficas mas similares a los lectores del
periddico. El calculo de esta dimension se realiza en el nivel distrital, el area de

estudio comprende 14 distritos. Para el caso de este célculo, no hay posibilidad de
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disponer de informacion desglosada a un nivel inferior, por ser la naturaleza de los

datos en el nivel de distritos y no de segmentos censales.’

ACCESIBILIDAD
SIN EXCLUSION

ccon
PARTIDOS
POLITICOS CON
MAYOR AFINIDAD
DE I:l(j)z';z;nm FRENTE AMPLIO

Figura 9: Partidos politicos con mayor afinidad al Semanario Universidad.

Los datos son en el nivel de elecciones para diputado, por no estar todos
los partidos politicos para las elecciones presidenciales.
Fuente: Elaboracion propia.

Para obtener esta dimension se aplica el siguiente célculo:

(T2 (KXij
ppaj === )

£

—

°Es posible obtener la informacién en el nivel de distrito electoral, pero no es consistente con los
segmentos censales por no estar delimitados los distritos electorales; se desconocen sus fronteras, por lo

tanto no se pueden contrastar con los segmentos censales.
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Sean:

PPAj= Votos por partidos politicos con mayor afinidad en distrito j
Xij= Votacién recibida por los partidos afines en el distrito j

Yzj= Votacion por el No en el distrito j

i = representa los partidos considerados

j = Division territorial politica-administrativa = distritos

ej = electorado inscrito en el distrito j

Las caracteristicas que respaldan la escogencia de estas dos variables para la
conformacion de la dimension electoral es en particular que el Semanario Universidad
se “autodefine como una oferta alternativa de informacion frente a los medios que
representan o reproducen el pensamiento del poder politico, econémico y cultural
hegemonico o dominante dentro del sistema de informacion nacional”, definiendo los
medios alternativos como aquellos que “son lo opuesto al sistema de medios imperante,
donde el régimen de uso y la estructura de propiedad impiden el acceso a cualquier
intento de establecer relaciébn con el receptor para propiciar una comunicacion

participativa.” (Rivera, M y Rodriguez, M, 2009; p.23)

Otra idea que respalda la escogencia de estas variables, en particular la referida a los
partidos afines, es que estos son considerados como alternativos y han tenido una gran
acogida en el Semanario Universidad, por no encontrar cabida en ningun otro
periddico. Al tener el Semanario una gran tolerancia a la libertad de expresion se han
“atrincherado”, factor que no ha implicado negacién del acceso a las personas
consideradas de derecha; por el contrario, muchos han participado de diferente formas,
mientras que otros no se han acercado o simplemente se han alejado por no compartir la

linea del Semanario Universidad.
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Para Rivera, M y Rodriguez, M. (2009, p.71) al analizar la coyuntura del TLC afirman
que en otros medios de prensa escrita, radio y television nacionales, a quienes no tenian
una opinion favorable al TLC, “se le cerraron las puertas; la actitud del lector del
Semanario, es la disconformidad; son basicamente ciudadanos disconformes con la
ideologia dominante, preocupados porque los diferentes sectores del pais estén
trabajando bien y por vigilar que no ocurran cosas que atenten contra el desarrollo ”;

esta idea viene a justificar la variable del porcentaje del No en el Referéndum de 2007.

Una vez seleccionada, definida y calculada cada una de las variables, se procede a
obtener el coeficiente de correlacion simple®(r de pearson), que tiene el propésito de
verificar que las variables utilizadas en la elaboracion de esta dimension no midan lo

mismo en dos ocasiones.

Figura 10: Diagrama de dispersion de las variables de VVotacion por el No y partidos

afines.

Fuente: Elaboracion propia

® Con el coeficiente de correlacién simple se obtiene la direccién de la asociacién; es positiva cuando
ambas variables varian en el mismo sentido y negativa cuando una aumenta y la otra disminuye. La
intensidad de los valores oscilan entre 0 y 1. Los valores més cercanos a la unidad reflejan una relacion
mas directa (fuerte) entre las variables.
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En este caso, la asociacion entre la variable Partidos Politicos Afines (PPA) y Votacion
por el No (VN) en el referéndum del 2007 presentan una alta intensidad por estar cerca
de la unidad, con 0,89, lo que indica que tienen un comportamiento similar. Para evitar
seleccionar indicadores parciales que representen el mismo concepto, se procede a
eliminar la variable denominada Votacién por el No y asi se evita la informacion

redundante que esté midiendo el mismo concepto.

La opcion de dejar la variable PPA y no VN obedece principalmente a que tiene una
mayor continuidad en el tiempo. La variable VN donde solo en una ocasién el pais ha
pasado por un proceso de referéndum. De esta manera, la Dimension electoral seria

igual al indicador de Partidos Politicos Afines.

DEj = PPA]
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Los datos de la dimension electoral, son manejados en el nivel de la division politica

administrativa de distrito, como se habia comentado anteriormente. Esto hace que para

el caso de la obtencion de la moda haga referencia basicamente al distrito que posee

mayor cantidad de unidades espaciales. Reflejo de este fendmeno se observa en el

histograma (Figura 11), donde no hay continuidad de los datos, sino mas bien hay dos

claras agrupaciones, situacion que no se da en los demas histogramas de las otras

dimensiones.

Propiamente en la Dimension Electoral, se encuentra que el 25% de las unidades

espaciales cuenta con menos de 41,83 puntos, lo que significa que tres cuartas partes de

los distritos presentan un adecuado apoyo a los partidos afines al Semanario

Universidad.
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En cuanto a la distribucion espacial (Mapa 4) de esta dimensién se presenta un claro
predominio en las comunidades de la Paulina, Cedros y Sabanilla, siendo estos lugares
cercanos a la sede central de la Universidad de Costa Rica, Ciudad Universitaria

Rodrigo Facio.

Espacialmente las zonas que dan los valores mas altos en la dimension electoral son
semejantes en algunos sectores a los presentados en la dimension educativa,
principalmente en los sectores proximos a la Universidad de Costa Rica, a pesar que en
ambas dimensiones la unidad de analisis espacial es diferente entre ambas. Estas zonas
son basicamente lo correspondiente a los distritos de Mercedes conocido como Betania

y el distrito de Sabanilla ambos pertenecientes al canton de Montes de Oca.

Son los distritos de Montes de Oca los que presentan la mayoria de los valores mas altos
de la dimension electoral, Unicamente el distrito de San Rafael que se encuentra en la
categoria de bajo. Situacion inversa se observa para los distritos de los cantones de San
José y Curridabat donde concentran los valores mas bajos de la dimension electoral,
cabe destacar los distritos del Carmen y Hospital del cantén de San José y los distritos
de Sanchez y Granadilla del cantén de Curridabat que se encuentran en la Ultima

categoria de la dimensidn electoral, denominada muy baja.
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IV.1.2 Dimension educativa (DED)

El publico lector del Semanario Universidad esta en los niveles educativos medio alto y
alto, caracterizado por poseer altos niveles de educacion segun el estudio desarrollado
por Gonzéalez y Rivera (2009). Este estudio muestra que el mayor contingente de
lectores estd en el Segmento Universitario Incompleto, representado por una gran
cantidad de Estudiantes Universitarios; seguido por el universitario completo y
postgrados. Un punto muy importante es el porcentaje de afinidad obtenido en lectores
con postgrado, tiene tres veces el promedio del mercado. La poblacién con postgrado
representa un 0.96% del mercado y en el Semanario Universidad tiene un 4.34% de sus
lectores, sin dejar de lado el nivel de afinidad de las personas con estudios universitarios
completos, que es el equivalente a dos veces el promedio de la poblacion, esto es que
sus lectores tienen estudios superiores en mayor medida que la media nacional del

mercado.

En el estudio realizado por Rivera y Rodriguez en el 2009, se desprende una serie de
hallazgos. En primer lugar, el Semanario visualiza entre sus publicos de interés a grupos
intelectuales, cientificos y ambientalistas cuyas necesidades se pretenden llenar por

medio de los suplementos.

También se reconoce en esta investigacion que por tener contenidos muy criticos de
mucho debate con un complemento cientifico y cultural, ha sido desde un inicio
pensado para un puablico intelectual y no masivo, que tiene interés por los temas
nacionales y politicos. Ademas, se reconocen que en los Gltimos afios, este publico se
ha ido particularizando, con la participacion que han tomado los funcionarios publicos y

grupos sociales organizados.

El estudio de Rivera y Rodriguez en el 2009, revela que el “89% tiene educacion
universitaria completa y un 9% estd por completarla; solo el 3% se ubica en un nivel

de secundaria completa o incompleta. De quienes tienen titulo universitario, 49%
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poseen una maestria o doctorado, el 26% licenciatura y el 14% son bachilleres. De los
69 graduados universitarios un 51% obtuvo su titulo en la Universidad de Costa Rica
mientras 49% se gradu0 en otras universidades. El 43% se gradud antes de 1990 y el
57 % después de ese afio y hasta el 2008 inclusive”. Estos datos vienen a respaldar la
utilizacion de esta variable para la determinacién de las areas potenciales para

promocionar el periddico.

Para obtener esta dimension se aplicara la siguiente formula:

Sean:

DEdj= Dimension educativa en el segmento j.
Xij= Personas mayores a 18 afios con el nivel de instruccion i en el segmento j
Yj = Total de personas en el segmento censal j

Pi= Ponderador de afios de escolaridad
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Ponderador Nivel de instruccion Ponderador Nivel de instruccion
0 Ninguln grado 10 Secundaria Técnica, 4to. afio.
0 Kinder 11 Secundaria Académica, 5to. afio.
1 Primaria, ler. grado 11 Secundaria Técnica, 5to. afio.
2 Primaria, 2do. grado 12 Secundaria Técnica, 6to. afio.
3 Primaria, 3er. grado 12 Parauniversitaria, ler. afio.

4 Primaria, 4to. grado 13 Universitaria, 1er. afio.

5 Primaria, 5to. grado 13 Parauniversitaria, 2do. afio.
6 Primaria, 6to. grado 14 Universitaria, 2do. afio.

7 Secundaria Académica, ler. afio. 14 Parauniversitaria, 3er. afio.
7 Secundaria Técnica, ler. afo. 15 Universitaria, 3er. afio.

8 Secundaria Académica, 2do. afio. 16 Universitaria, 4to. afio.

8 Secundaria Técnica, 2do. afio. 17 Universitaria, 5to. afio.

9 Secundaria Académica, 3er. afio. 18 Universitaria, 6to. afio.

9 Secundaria Técnica, 3er. afio. 19 Universitaria, 7mo. afio.

10 Secundaria Académica, 4to. afio. 20 Universitaria, 8avo. afo.

Cuadro 2: Nivel de instruccién en persona mayores de 18 afios

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000.

Para el célculo de esta dimensién, solo se considerd a la poblacion adulta (18 afios y
mas) pues sino el denominador crece mucho y podria producirse un indice menos
discriminador. Los nifios y adolescentes ain no han tenido oportunidad de adquirir

estudios secundarios 0 universitarios.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000.

En la dimension educativa, el histograma (Figura 12) presenta un forma ligeramente
simétrica; para muestra de ello basta con observar los valores de la media, los cuales no
se alejan de una forma abrupta, y por lo tanto son pocos los valores extremos, ya sean
de gran cantidad de unidades espaciales con altos niveles educativos o en la situacion
contraria, muchas areas con un muy bajo nivel educativo. En cuanto a la desviacion
estandar es una de las mayores, Unicamente superada por la dimension electoral, lo que
hace pensar que tiene una mayor dispersion de los valores con respecto a los demas

comportamientos presentados en las otras dimensiones.

El &rea de estudio se caracteriza por ser un lugar donde se encuentra gran cantidad de
centros de educacion, especialmente aquellos que estan relacionados con los estudios
superiores; esta situacién ha favorecido que sea un sector donde residan muchas

personas vinculadas con el sector académico, como son los propios estudiantes
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universitarios, por lo menos en el nivel temporal, como también educadores, lo que

viene a propiciar que el promedio del area no sea tan bajo.

El comportamiento espacial de la dimensién educativa (Mapa 5), se caracteriza por
presentar grandes sectores con un alto nivel de instruccion, como es el caso de la zona
noreste de Curridabat; sin embargo, sectores cercanos a San Rafael de Montes de Oca,
donde existe un bajo porcentaje, puede ser producto de la baja densidad de viviendas en

ese sector y la vinculacion de las personas de la zona a labores del sector primario.

Se logra observar dos nucleos importantes en el distrito de Sanchez tanto hacia norte
como en el sur, en una categoria de muy alta; también entre San Pedro y Zapote se
puede visualizar una considerable area en una categoria de muy alta; este sector
corresponde de Los Yoses sur 'y Montealegre, lugares con una caracteristica

residencial.

En el otro extremo, en las categorias bajas, se puede apreciar en varios sectores, uno de
ellos es el zona de San José centro en las cercanias del Paso de la Vaca, otro es el zona
de Curridabat, particularmente en los barrios de la Cecilia y el INVU al suroeste de
Curridabat, ambos a pesar de estar en la Gltima categoria de la dimension educativa,
tienen la diferencia de ser el primero de ellos un lugar comercial y el segundo un sector

mas residencial.
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IV.1.3 Dimension Institucional (DI)

Por ser el Semanario Universidad, un medio de comunicacion universitario de servicio
publico, la mayor cantidad de lectores son trabajadores de instituciones publicas; como
muestra de ello, la mayoria de los anuncios publicitarios son de instituciones publicas,
aproximadamente el 95%, segin Gonzalez y Rivera (2009). Por esta razén, los sectores

institucionales publicos tienen méas ponderacion.

Al momento de efectuarse la investigacion de Rivera y Rodriguez en el 2009, se realiz6
una encuesta entre suscriptores, la cual arrojo que de los 78 encuestados un 68%
realiza sus actividades laborales dentro del sector publico, el 22% las realiza en el sector

privado, un 4% labora en ambos sectores y un 6% no respondid.

En el nivel de las ocupaciones, en el estudio se visualizd que un 35% del grupo esta
conformado por académicos seguido por un 18% de empleados publicos, 15%
corresponde a jubilados, 8% son gerentes o administradores; 6% indican ser
periodistas 0 comunicadores; 6% se declaran profesionales independientes, 4% esta
conformado por docentes de primaria o secundaria, un 4% pertenece al sector sindical,
un 3% sefiala como ocupacion ama de casa y un 1% es estudiante. (Rivera y
Rodriguez, 2009, p. 85)

Los datos mencionados en la investigacion de Rivera y Rodriguez en el 2009, respaldan
la escogencia de la dimensién institucional (PEA’). Basicamente la dimension
institucional estd conformada por la PEA en el sector publico, y por sector publico se
entiende para esta investigacion a las personas que trabajan en diferentes instituciones u

organizaciones, como se ilustra en la figura 13.

" La PEA mide la participacion de la poblacién (o su manifiesto deseo de participar) en labores requeridas
para la produccion de bienes y servicios en sentido econémico. Vea el anexo 1 para ampliar.
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prj =21 )100
J =\ PEa;

Sean:

Dlj= Dimension Institucional en el segmento j.
Xj= PEA (Poblacion Economicamente Activa) en el sector publico en el segmento j

PEAj = PEA en el segmento censal j

Figura 13: Estructura del sector institucional

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000
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Fuente: Elaboraci6n propia a partir de datos del INEC, Censo 2000

En caso de la dimension institucional, presenta gran cantidad de valores bajos: el 75%
de las unidades espaciales se encuentran por debajo de los 45.72 puntos del indice
institucional (Figura 14), lo que hace pensar que es un area caracterizada por personas
que trabajan en el sector privado. Es de recordar que el sector de estudio es una zona
donde se encuentran grandes centros comerciales, ademas de que el area de

investigacion esta conformada por parte del cantdn central de San José.

En el mapa 6, se observa pocas zonas con un alto porcentaje en el indice institucional,
entre los lugares que presentan un indice alto, esta el sector del barrio de los Profesores,
colindante con el barrio la Paulina, en el distrito de Mercedes de Montes de Oca, por la

cercania con la Universidad, este se caracteriza por ser lugar residencial de personas
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vinculadas con la Universidad de Costa Rica, asi como de la Universidad Estatal a

Distancia, que su central queda a una distancia muy corta.

Otro sector que se encuentra con un alto porcentaje es en una zona del distrito de
Hospital, precisamente donde se encuentra el Hospital Nacional de Nifios, en esta area
es la referente a Paseo Coldn, barrio Santa Lucia en el cual se pueden apreciar

complejos habitacionales.

Situacién contraria se observa con las categorias inferiores, las cuales forman grandes
areas, en especifico en la categoria de muy bajo, presenta regiones como el centro de la
capital, al oeste de Curridabat, en la mayor parte del sector este de la zona de estudio y
la parte de Barrio México, este ultimo de menor tamafio. Todas estas zonas muy
heterogéneas entre si: unas areas mas residenciales, otras mas comerciales, como

también lugares con un ambiente mas rural como es el distrito de San Rafael.
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IV.1.4 Dimension Riqueza Acumulada Familiar (DRAF)

Segun el estudio de Gonzéalez y Rivera (2009), el Semanario Universidad tiene una gran
aceptacion entre el pablico Medio Alto y Alto en cuanto al poder adquisitivo, en donde
el principal contingente de lectores se concentra en el nivel Medio-Alto y Alto
(53.06%), seguido del segmento Medio-Medio (43.29%). En los niveles Medio Bajo y
Bajo, son muy pocos lectores. Este dato es muy importante, ya que refleja que lectores
del Semanario son personas con determinado poder adquisitivo. Ademas, es importante
mencionar que el porcentaje de afinidad del publico Alto se encuentra casi a dos veces

por encima del promedio del mercado, y el Medio Alto un 89% por encima.

En esta dimension, se proponen las variables tenencia de carro, casa Yy
microcomputadora. Para cada una de ellas se obtuvo la media aritmética del Si tienen.
Propiamente en el caso de la tenencia de casa se obtiene a través del nimero de casa
propia entre numero de casa no propia. La casa propia estd conformada por las
categorias de ocupada totalmente pagada y la ocupada propia pagada a plazos (Figura
15)

Madrigal (2009, p. 8) menciona que uno de los “factores que produce mas desigualdad
en las sociedades es el ingreso, ya que posibilita la adquisicion de bienes y servicios”,
también menciona que “los investigadores sociales poseen un interés continuo por
diferenciar y ordenar personas, familias, segun categorias o estratos de ingreso con
diferentes propositos.” En el caso del presente estudio, tiene como propdsito validar la

utilizacion de la variable de riqueza para la composicion del indice resumen.

Luego de obtener la media aritmética de cada una de las variables anteriormente
mencionadas, se procede a la construccion de una matriz de correlaciones (Cuadro 3).
Esta tiene como fin poder contrastar las variables entre si, y asi lograr visualizar el
grado de asociacion. Bajo este procedimiento, como se habia aplicado anteriormente en

la dimensidn electoral, se tiene un panorama mas claro del comportamiento de cada una
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de las variables, de tal forma que se pueda discernir la utilizacion o no de cada una de
las variables.

Ocupada Propia,
totalmente pagada

Casa propia §

Ocupada Propia,
pagando a plazos

Ocupada Alquilada |

Tenencia de |

casa }lcupada En precarlo|

Ocupada Otra
(Cedida, prestada)

o Casa esocupada Alquilar
propia ovender

Desocupada En
construccién o
reparacioén

emporal(Vacaciona

Desocupada
,p/ trabajadores)

Desocupada Otra

Figura 15: Conformacion de la variable casa propia

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000

%computadora %carro %casa

wcomputadora 0
%carro 0,89 0
%casa 0,31 0,40 0

Cuadro 3: Matriz de correlaciones entre indicadores de la dimension de riqueza
acumula familiar.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000
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Es evidente que la mayor asociacion entre las variables se da entre el Si carro y el Si
computadora, al observar la figura 16 se tiene un fuerte agrupamiento. Situacion
totalmente inversa se da entre la relacion, tenencia de casa propia y computadora que

presenta una mayor dispersion como se mira en la figura 17.

Figura 16: Diagrama de dispersion de las variables tenencia de carro y tenencia de
computadora

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000

Se podria decir que el porcentaje de viviendas en los segmentos censales donde poseen
carro tienden a tener computadora, pero no es necesariamente igual el comportamiento
cuando en las viviendas presentan carro y la casa es propia, en este caso la tendencia es
menor, es decir, son menos el porcentaje de las viviendas por segmentos censales que

tienen tanto casa propia como computadora.
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Figura 17: Diagrama de dispersion de las variables tenencia de carro y tenencia de casa
propia

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000

Bajo este panorama, tanto lo observado en las graficas (Figuras 16, 17 y 18) como los
resultados obtenidos en las correlaciones, muestra que la variable de Si carro es la que
presente mayor grado de asociacion con cada una de las variables. Esta situacion
evidencia que la variable del Si carro se encuentra midiendo practicamente lo mismo
que la variable de Si computadora y de una menor forma la variable de casa propia en la

mayor parte de los segmentos censales.

Por lo anterior, se tienen argumentos para la eliminacion del indicador de Si carro, no
solo por presentar un alto grado de correlacidn con respecto a los otros, especificamente
con la variable de Si computadora, sino porque se considera que la tenencia de una
computadora representa un cierto grado de intelectualidad en las personas, maxime que
el area de estudio comprende, en buena parte, areas en donde son tomadas por

estudiantes universitarios como zonas de residencia.
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Figura 18: Diagrama de dispersion de las variables tenencia de casa propia y tenencia
de computadora

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000

De esta forma, la dimensién de riqueza acumulada familiar estaria conformada por los
indicadores del Si computadora y la Tenencia de casa propia:

DRAFj = (Yj + Z‘)o,s

Sean:
DRAFj= Dimension Riqueza Acumulada Familiar en el segmento j
Xj= Media aritmética de la tenencia de microcomputadoras en el segmento j

ZJ= Media aritmética de la tenencia de casa propia en el segmento j
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Figura 19: Histograma del indice para la dimension riqueza acumulada familiar

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000

Al igual que la dimension institucional, la dimension riqueza acumulada familiar

presenta una asimetria positiva (Figura 19), presentando bastantes unidades espaciales

con datos bajos siendo la media de 45 puntos, de los cuales Unicamente un 25% de las

unidades espaciales se encuentra por arriba de los 57 puntos del indice de riqueza.

Este fendmeno puede ser producto de que la unidad espacial base para esta dimensién

es el segmento censal, que estd conformado por cierto nimero de viviendas, como se

habia explicado anteriormente, y al estar conformada el area de estudio por ciertos

sectores josefinos de alta densidad y de bajos ingresos econémicos, hace que se genere

mayor cantidad de unidades espaciales para cubrir estas areas con poco poder

adquisitivo.




80

En cuanto a la distribucion espacial de la dimension de riqueza acumulada familiar
(Mapa 7), en esta se observa una importante area hacia el sureste del canton de
Curridabat, sector correspondiente al distrito de Sanchez; en este sector es uno donde se

da la mayor categoria del indice de la dimension, la cual corresponde a muy alto.

En este sector se encuentran ubicados los barrios de Ayarco, Lomas del Sol, Britania
entre otros, son lugares residenciales. Existen un par de considerable tamafio que se
encuentran en la categoria de muy alto: un primer sector es lo referente a barrio Dent y

Escalante, el otro nucleo relevante son la zonas de Lourdes y Santa Marta.

Al igual que en la dimension educativa, es en los sectores del centro de San José que se
presentan los valores mas bajos, se podria decir en un eje de norte a sur que va
aproximadamente del Paso de la Vaca pasando por centro de la capital y llegando a

algunos sectores del distrito Hospital como barrio Cuba y Cristo Rey.
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IV.1.5 Indice sintético

En este caso, se trabaja con indicadores (variables sociodemograficas) formulados en
diferentes unidades y escalas de medida donde se precisa su transformacién en otro tipo
de unidades que sean iguales directamente integrables; por ello se utilizard el método
estandar de los “puntos de correspondencia” desarrollado en la década de los 70 por el
UNRISD (United Nations Research Institute for Social Development) y aplicada
también en Costa Rica por el MIDEPLAN en el nivel de distrito para la construccién
del indice de Desarrollo Social. Existen otros métodos para solucionar el problema de
las unidades como el denominado Método de Clases Evaluativos, en donde cada
indicador es calificado utilizando una escala de cinco puntos (+2, +1, 0, -1, -2) segun
clases evaluativas propuestas (Ramirez, 2009), sin embargo es menos precisa. La

formula para normalizar los indicadores es la siguiente:

(Xi —Xmin)

Yi =
l (Xmax—Xmin)

*100

En donde Yi es cualquiera de los indicadores seleccionados, X min y X max son el
minimo y el maximo posible respectivamente que puede alcanzar el indicador

seleccionado y 100 es el mayor valor posible de alcanzar en la nueva escala.

Ya unificado, los indices para cada indicador, cada uno de ellos mostrara un valor entre
0 y 100 puntos, por lo que cuanto mas alto el valor, una mejor situacion. De esta forma,
el indice resumen se construird con la suma de los indices de cada indicador, bajo la

siguiente formula:
I1S=31

Donde IS se refiere al indice sintético, y la letra | a cada una de las dimensiones ya
mencionadas. Aplicando este método se obtiene a una suma total de 400, por lo que
habria que aplicar nuevamente el método de los puntos de correspondencia. De esta

forma los valores del indice sintético oscilan entre 0 y 100.
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Luego se procede, al igual que con los indicadores anteriores, a realizar una matriz de
correlaciones para visualizar los grados de asociacion de las dimensiones. Observando
el cuadro 4, Unicamente la relacion entre la dimension educativa y la dimension de
riqgueza acumulada familiar es ligeramente alta, lo que vendria a confirmar, como en
otros estudios de mayor especializacion sobre el tema social, la idea de que cuanto
mayor grado académico de las personas, mayores posibilidades de tener un poder

adquisitivo mas alto.

Dimensién | Dimensién | Dimension | Dimension

electoral electoral | institucional riqueza
acumulada
familiar
Dimensién 0
electoral
Dimensién 0,30 0
electoral
Dimensién 0,39 0,48 0
institucional
Dimensién 0,34 0,68 0,42 0
riqueza
acumulada
familiar

Cuadro 4: Matriz de correlaciones entre dimensiones

Fuente: Elaboracion propia

Por los resultados obtenidos en las diferentes correlaciones, no se procede a la
eliminacion de ninguna dimension. Se continla con la determinacion del indice
sintético sin dejar de lado el comportamiento espacial de cada una de las dimensiones y

las propiedades estadisticas de cada una de ellas.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INEC, Censo 2000 y TSE, 2007
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En el nivel del indice resumen el comportamiento es relativamente simétrico, presenta

pocas unidades espaciales en los extremos, siendo la media de 48 y tiene un 25% de las

unidades espaciales que superan los 63 puntos del indice, lo que vendria a ser lo mismo

que el 50% de las unidades espaciales se encuentran por debajo de 44,54 puntos y la

otra mitad por arriba.

Los valores del indice resumen presenta ligera variacion con respecto a la media,

tiene

un desviacién estandar que se encuentra en una posicién intermedia si se le compara

con las dimensiones que la generan.
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Figura 21: Namero de unidades espaciales por clase en el indice resumen

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos del INEC, Censo 2000 y TSE, 2007

En la figura 21, se observa la distribucién del nimero de unidades espaciales segun la
categoria en el indice resumen en la cual se ilustra que son las categorias intermedias las
que tienen el mayor nimero de unidades espaciales. Sin embargo, son las alta y muy
alta las que posteriormente dan la guia para la toma de decisiones, esto en cuanto a las
acciones de promocion del Semanario, estas categorias representan el 29% de todas las

unidades espaciales.

En cuanto al comportamiento espacial del indice resumen (Mapa 8) presenta cuatro
grandes areas relativamente homogéneas en cuanto a las categorias superiores. Una de
ellas es la zona hacia el noreste de la sede central de la Universidad de Costa Rica,
corresponde en buena parte al distrito de Mercedes y al distrito de Sabanilla, en este
sector se pueden encontrar algunos residenciales como Paso Real, Lousiana y Prados,

también existen algunos complejos residenciales estudiantiles privados.
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Otro importante nicleo que se encuentra en los valores superiores, es el que se
encuentra localizado al noroeste, igualmente a la sede central de la Universidad de
Costa Rica, en estas zonas se puede encontrar barrio Los Profesores, La Paulina,
Betania, barrio Dent, Los Yoses Norte, barrio Escalante hasta llegar al barrio La
California y los zonas aledafias a la antigua aduana, como el limite oeste de este importe
patron espacial de las categorias mas altas.

Al sur de la Ciudad Universitaria Rodrigo Facio se visualiza otro relevante sector que
tiene valores altos, su comportamiento espacial es mas extenso a lo largo que a lo
ancho, corresponde a barrios como Los Yoses Sur, Roosevelt, Montealegre, Francisco
Peralta y Quesada Duran. También existe en la zona de Curridabat una concentracién de
categorias altas, menor que las anteriores y mas heterogénea, sin embargo, no menos
importante. En este sector se ubican comunidades como Ayarco, Cipreses, Pinares,

Britania, Miramontes, entre otros.

En sintesis, las principales concentraciones de los valores mas elevados del indice
resumen se ubican cercanos a la Universidad de Costa Rica en una direccion, sur,
noreste, noroeste y sureste. En una situacién contraria, las categorias bajas se
concentran en lugares mas alejados, lugares con caracteristicas mas comerciales como el
centro de San José o lugares con rasgos mas rurales como es el distrito de San Rafael o

al noreste de Curridabat.

Por su parte, el indice sintético generado por la investigacion, proporciona una
herramienta para orientar los esfuerzos del Semanario, de tal manera que actividades
como la promocion estén mejor focalizados a ciertas areas identificadas en esta
exploracion. El tener delimitado estas areas, da como resultado importantes avances en
el manejo de los datos espaciales dentro del Semanario, lo que se traduciria en ayudar
en otras areas, no solo en la parte de la promocion, sino también en cuestiones de

distribucion.
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V.2 Distribucion espacial del mercado actual

En esta seccidn tiene como objetivo ilustrar el patron espacial de los puntos de
distribucion del Semanario en el &rea de estudio. Es importante comenzar explicando
algunas nociones sobre la importancia de la localizacion en este tipo de estudios y en las

ciencias geograficas en particular.

Moreno y Bosque (2004) mencionan que la localizacion de las actividades humanas,
particularmente en las comerciales, es un problema central de la geografia como
disciplina académica; por ello, ha sido estudiada desde multitud de puntos de vista:
clasico o regional, neopositivista, comportamental, etc. La cuestion de la localizacion se
refiere estrechamente con uno de los temas mas relevante que han preocupado a la
geografia: la organizacién del territorio. Por ello, son principalmente las escuelas de
pensamiento geografico centradas en esta amplia cuestion, las que han analizado la
problematica de la localizacion con mas profundidad. Las escuelas de pensamiento
geografico mas interesadas en la problematica de la interaccion ser humano-medio

fisico, por su parte, han mostrado un interés menor por estos temas.

Por otra parte, han sido los gedgrafos cuantitativos los que, desde comienzos de los afios
60, iniciaron la aplicacion y desarrollo de estas teorias y modelos para la localizacion,
entre ellos destacan P. Haggett, W. Bunge o R.L Morral y muchos otros, que recogieron
los trabajos pioneros de Christaller en los afios 30”. Luego, a finales de los 60 y en los
70, los gedgrafos de base “comportamental” (behaviorista) han llevado a cabo una
critica y reorganizacion de los conceptos de la teoria de la localizacion haciéendola mas

realista y proxima a las necesidades de los individuos.

Moreno y Bosque (2004) comentan sobre los componentes de un problema de

localizacion donde mencionan que la localizacién de las actividades humanas sobre el
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territorio esta ligada entre otros, a dos conceptos geograficos fundamentales: 1- Los
movimientos y flujos de personas y mercancias, y 2- la distancia (accesibilidad) entre

lugares.

Un conocimiento exacto de la localizacion espacial de los clientes resulta esencial para
cualquier tipo de organizacion, ya que le permite definir su area de negocio, ademas de
convertirse en una herramienta para abordar posibles decisiones estratégicas

encaminadas a ampliar su cuota de mercado en una zona (Moreno, 2001).

Figura 22: Distribucion de ejemplares por tipo de punto de reparto en la zona de
estudio

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del Semanario Universidad, 2010.

Particularmente, en la zona de estudio se reparten un total de 2762 ejemplares, el cual
corresponde a un promedio para el mes de marzo del 2010. El reparto se distribuye en
tres grandes formas segun el tipo de punto de reparto: una de ellas hace referencia a los
domicilios y consiste en repartir las suscripciones en la propia casa del suscriptor o
dejarlo a un apartado en especifico, en este punto de reparto se utiliza tanto personal del
Semanario Universidad como también empresa de correo privado y Correos de Costa

Rica. La otra categoria de punto de reparto, son los puntos de venta: los comercios
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como supermercados, abastecedores, panaderias, pregoneros, entre otros, y representa la
mayor porcion de la distribucion de ejemplares con un 55% (Figura 21). Por ultimo, es
lo referente al correo interno de la UCR, el cual esta conformado por funcionarios de la
UCR, se reparte a los funcionarios suscritos como cortesias a las diferentes
dependencias de la UCR.

La distribucion espacial de estos puntos presenta patrones de distribucion muy
diferentes entre los domicilios y los puntos de venta. Los domicilios a pesar de ser mas
puntos de distribucién no forman comportamientos tan definidos como si lo hacen los

puntos de venta.

En el mapa 9, se observa que los puntos de venta presentan dos grandes nacleos: uno es
lo que rodea la Ciudad Universitaria Rodrigo Facio como lo es la Calle de la Amargura,
un eje noreste-suroeste que va desde las antiguas residencias estudiantiles hasta la
sucursal del Banco Nacional de Costa Rica de San Pedro, como también los comercios
internos de la UCR. Otro importante sector es el centro de San José, pero con la
diferencia de que en esta zona predominan pregoneros y supermercados, contrario al

otro sector donde hay presencia de establecimientos de fotocopiadoras y sodas.

En el caso de los domicilios, no presentan concentraciones de tanta densidad como si lo
hay con los puntos de venta; sin embargo, se pueden apreciar algunos nucleos como en
el barrio Roosevelt al sur de la UCR, en el sector de Los Yoses sur y el barrio Francisco

Peralta.

Si se observa el comportamiento espacial del namero de ejemplares vendidos (Mapa
10), contrasta mucho con los patrones que se generan Unicamente viendo los puntos de
distribucion. Con la creacion de areas homogéneas utilizando un método de
interpolacion como es el inverso a la distancia, se logra observar que los patrones de
concentracion no son los mismos, estas concentraciones se ven desplazadas a sectores

como Sabanilla, barrio La Granja 'y Los Yoses Norte. Esto evidencia que en los lugares
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donde existe una alta densidad de puntos de distribucion no es necesariamente los

sectores donde se esta vendiendo gran cantidad de ejemplares.
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IV.2.1 Razon de periodicos vendidos y el numero de viviendas como medida de

contraste.

Como una forma de comparar el indice expuesto en la presente investigacion, se
procede a generar una razon. Lo que se quiere visualizar con esta razén es verificar que
en aquellos lugares en donde se venden mas ejemplares son zonas que tienen, en la
mayoria de los casos, personas con caracteristicas similares al perfil del lector del

Semanario Universidad.

Igualmente, los datos son en el nivel de segmentos censales para el censo del 2000,
como también la base de datos del Semanario Universidad correspondiente tanto a

domicilios, comercios y pregoneros.

Razdén de contraste
Clase del indice | Nimero de casas | Ejemplares entregados (por cien casas)
Muy baja 6192 201 3,24
Baja 7423 70 0,94
Intermedia baja 10175 583 5,72
Intermedia alta 26701 162 0,60
Alta 12438 462 3,71
Muy alta 8862 284 3,20
Total 71791 1762 2,45

*No se incluye los 1000 ejemplares que se dejan en correo interno de la UCR
Cuadro 5: Razén de periddicos vendidos y el nimero de viviendas*
Fuente: Elaboracion propia

En el cuadro 5, se muestra que en las categorias de las clases mas alta y alta del indice
es donde se venden mas ejemplares por nimero de casas; sin embargo, en la clase muy
baja se vende un considerable nimero de ejemplares, esto puede obedecer que muchos
de los puntos de venta se encuentran en zonas comerciales donde la densidad de las

casas no es tan elevada.
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En el mapa 11, se visualiza que la densidad de las casas es baja, en lugares como el
centro de San Jose, donde presenta una gran cantidad de puntos de distribucion,
principalmente de pregoneros y supermercados. Particularmente, el comportamiento en
las clases medias es muy heterogéneo, en donde la clase intermedia baja supera a la

intermedia alta en cuanto a entrega de ejemplares por cada casa.

En el nivel espacial, no siempre donde se presenta una baja densidad de casas es donde
se considera un importante nimero de ejemplares entregados; en el mapa 11 se observa
que en las zonas como el noreste del canton de Curridabat y en la mayor parte del
distrito de San Rafael del canton de Montes de Oca, donde incluso se presentan las
categorias mas bajas del indice resumen, se entrega una menor cantidad de ejemplares

del Semanario Universidad.
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IV.3 Aplicaciones generales del geomarketing

En los estudios sobre geomarketing conviene sefialar que la viabilidad y el desarrollo
estan condicionados a la disponibilidad de una informacion muy detallada, tanto lo
relacionado con la organizacion, los competidores y el territorio en el que aquélla opera.
En la lista siguiente propuesta por Moreno (2001) se ilustran las principales categorias
de informacién y su origen habitual, indicando que su consecucion no esta exenta de
problemas: costo de obtencién elevados, confidencialidad, limitaciones legales como
son los derechos de los consumidores, entre otros, ya que conviene que los tratamientos
partan de la informacion en el nivel individual, tanto de personas, como de empresas.
Puede pasar que en algunas ocasiones los datos todavia no existan para ciertos sectores

0 para algunas actividades, lo que indudablemente supone un gran obstaculo.

Algunos usos y potencialidades de la perspectiva geogréafica y de los SIG en
geomarketing mencionados por Moreno (2001) son los siguientes:

e Elaboracion de geoperfiles o discriminadores geograficos, es decir, topologias de
espacios, significativas desde la dptica de la conducta de los consumidores.

e Anadlisis espacial de los datos de los clientes propios: rasgos personales y de
comportamiento (consumo, desplazamientos, etc.).

e Elaboracion de segmentaciones de mercado.

« Identificacion de zonas potenciales de mercado y de las oportunidades.

e Analisis del despliegue de vendedores y distribuidores propios.

e Andlisis de los competidores.

e Estimacion de la demanda esperada (mediante modelos).

< Evaluacion de localizaciones y emplazamientos futuros.

e Anadlisis de areas actuales de mercado: Delineacién para cada establecimiento,
comparacion de las areas entre si, etc.

e Andlisis de la cuota de mercado actual y techo.
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» Procesos de “canibalizacion” entre establecimientos de la misma cadena.

e Evaluacion de los logros (performance) de cada establecimiento y diagnostico
de situaciones problema.

« Planificacion de la distribucion y logistica.

e Planificacion y optimizacion de la red de establecimientos en nimero, tamafio,
ubicacion, etc.

e Asignacion de territorios a cada uno de los establecimientos de venta.

e Analisis zonal de los niveles de servicio o de dotacion.

e Anadlisis de los tiempos de respuesta (considerando el desplazamiento) ante
demandas de usuarios.

e Delimitacidn del grupo objetivo para acciones de marketing.

e Planificacion de las campafas de publicidad (media planning)

e Establecimiento de la gama de productos / servicios para ofrecer en cada
establecimiento (acorde con las caracteristicas del mercado por atender).

e Seguimiento de resultados (variacion en ventas) de campafias publicitarias y
promocionales.

e Servicio de informacion a clientes sobre los establecimientos cercanos.

Para el caso de la zona de estudio, se pueden desarrollar o se han venido tomando a lo
interno del Semanario Universidad algunas de las aplicaciones mencionadas por
Moreno (2001), como es el desempefio de ventas o andlisis de &reas actuales del

mercado.

Cada territorio de ventas diferird en términos del porcentaje de ventas y de los recursos
que se requieren para que la empresa siga siendo competitiva. Por ejemplo, algunos
lugares tendran varios puntos bien establecidos y con alto volumen, concentrados en
una pequefia area (de modo que el volumen de ventas serd alto y los costos de viaje

bajos).



99

Sin embargo, otras zonas pueden tener un alto nimero de pequefios puntos de venta que
se hallan muy dispersos geograficamente, llevando a un potencial de ventas mas bajo y
costos de viaje mas altos. “Debido a estas clases de diferencias, los gerentes no pueden
comparar el desempefio con facilidad en varios territorios. Sin embargo, cada territorio
puede evaluarse en términos del grado en que se logren los objetivos de ventas y
distribucion y en términos de las medidas de rentabilidad” (Guiltinan, Paul, Madden,
1998, p. 373).

Otras de las actividades en las que se puede sacar bastante provecho en el area de
estudio es lo referente al andlisis de los tiempos de respuesta (considerando el
desplazamiento) ante demandas de usuarios; para ello técnicas como la matriz de la

funcidn inversa de la distancia puede colaborar mucho en esta actividad.

La matriz de la funcion inversa a la distancia tiene como fin hacer una clasificacion,
pero a diferencia de las otras clasificaciones espaciales elaboradas anteriormente, esta

tiene como principal parametro el factor distancia.

Esta matriz sencilla de pesos espaciales es basada en el modelo de gravitacion, con la

distancia como Unica variable de friccion, del modo siguiente:

§ -—

-
) . [
l';‘:G'.,,-
4 H
-

“Donde w;; es el peso que recoge la influencia de la unidad espacial j sobre la unidad i
y d;; es la distancia euclidea® entre los puntos i, j y « es un coeficiente cuyo valor debe

ser previamente determinado” (Chasco, 2009, p. 66-67). En muchas ocasiones, se utiliza

la funcion inversa del cuadrado de la distancia (a = 2).

® La distancia expresa la proximidad o lejania entre dos objetos, o el intervalo de tiempo que transcurre
entre dos sucesos (Chasco, 2009).
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En general, este modelo de vecindad otorga una menor influencia sobre una

determinada unidad espacial a aquellas unidades situadas a mayor distancia.

Sin embargo, este tipo de matriz tiene la limitante de no tomar en cuenta las distancias
por medio de la red vial como lo realiza la distancia Manhattan, pero si funciona para la
generacion de un parametro muy practico y facil de obtener para la evaluacién de las

areas en estudio.

En el caso de la planificacién y seguimiento de campafias de publicidad y
promocionales en el Semanario Universidad, se ha venido trabajando propiamente con

lo que es el marketing directo y la publicidad exterior.

En la publicidad exterior, en la colocacion de vallas y pasacalles, estos tienen que estar
ubicados en lugares estratégicos; para ello se puede considerar una serie de pardmetros
que pueden ser su localizacion, accesibilidad y visibilidad como si se tratara también de

un establecimiento comercial.

Si bien, en el presente estudio se trabaja con datos de poblacion residente y no
propiamente mavil, es de destacar que si se coloca alguna valla publicitaria en una zona
que tenga un publico afin al producto, bajo un estudio previo, es de esperar que dicha
publicidad tenga un aceptable resultado.

En el Semanario se ha realizado promocién a través de la colocacion de vallas
publicitarias dentro del campus, como se ilustra en la fotografia 1. Por otra parte,
también se instalé una valla publicitaria en una de las principales arterias viales del pais,
como es la autopista de circunvalacion (Fotografia 2); esta cumple de una buena forma
los criterios de accesibilidad y visibilidad, al mismo tiempo que se encuentra en una
zona catalogada como intermedia en el indice de penetracion en el mercado (indice
resumen) mencionada anteriormente, y por ser esta via por donde se traslada una parte
importante de las personas que se desplazan hacia la sede central de la Universidad de

Costa Rica.
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Fotografia 1: Valla publicitaria dentro del campus Rodrigo Facio.

Fuente: Semanario Universidad, 2009.

Fotografia 2: Valla publicitaria sobre la carretera de circunvalacion, sector de

Guadalupe.

Fuente: Semanario Universidad, 2009.
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Fotografia 3: Sector de Cedros de Montes de Oca, camino a Santa Marta.

Fuente: Semanario Universidad, 2009.

Como parte de esta investigacion y como una forma de aplicar el marketing directo, se
realizé una serie de entregas de ejemplares, 20 en total, en dos &reas previamente
seleccionadas. En este caso, se escogieron el sector de Cedros (Fotografia 3) y la

comunidad de Los Yoses (Fotografia 4).

La seleccion de los lugares tiene como base el indice de penetracion anteriormente
expuesto y en ambos casos son zonas que presentan un alto porcentaje de personas que
coinciden con el perfil del Semanario Universidad. De esta forma, se podria decir que se
esta aplicando el marketing directo, por llegar de una forma mas directa a las personas,
a la vez de que se aplican conocimientos de geodemografia por utilizar un indice

compuesto de variables sociodemogréaficas con sus respectivas unidades espaciales.

El marketing directo sélo es posible porque se ha desarrollado un conjunto especial de
medios de comunicacion. Los cuatro mas comunes son el correo directo, catalogos,
medios de comunicacion de marketing directo, telemarketing, en este caso se aplico el
correo directo (Burnett, 2000).
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Fotografia 4: Sector de Los Yoses de Montes de Oca.

Fuente: Semanario Universidad, 2009.

Como parte del marketing directo aplicado por el Semanario se encuentra lo referente al
telemarketing, el cual busca nuevos lectores y el rescate de los antiguos lectores, sin
embargo, también se puede utilizar herramientas como los visualizadores de Sistemas
de Informacién Geografica (SIG) para complementar esta actividad, dar informacién
sobre comercios donde puedan adquirir el periddico de una forma mas adecuada; por
permitir este tipo de sistemas ubicar a la persona que realiza la consulta en un mapa y
decirle tanto la direccién como la escogencia de los puntos de venta méas cercanos. De
esta forma, se estaria cumpliendo la actividad propuesta por Moreno, al decir que un
uso del geomarketing es el servicio de informacion a clientes sobre los establecimientos

mAas cercanos.
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Figura 23: Vista principal del programa ArcExplorer 9.3 Java Edition

Fuente: Semanario Universidad, 2009.

Existe una serie de programas gratuitos de muy sencillo manejo que pueden ser
aplicados para la realizacion de consulta por parte de las personas que realizan la tarea
de telemarketing; entre ellos se puede citar al programa ArcExplorer (Figura 22), el
cual tiene la gran ventaja de ser muy amigable con los usuarios, lo que permitiria que
las personas que no tienen una formacion en el area de la cartografia digital lo puedan

utilizar sin la necesidad de un gran adiestramiento.
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V. Resultados principales de la investigacion

El estudio realizado abordd primero la construccion de un indice resumen que permitio
delimitar en forma diferencial las &reas de potencial penetracion en el mercadeo del
semanario Universidad. Esto implicé definir un conjunto amplio de factores que
estuviesen asociados con el perfil de los y las lectoras del semanario, resumiendo esa
informacién a nivel de areas pequefias (segmentos censales). La elaboracion de ese

indice es uno de los productos mas relevantes de esta investigacion.

Este Gltimo capitulo sintetiza las principales conclusiones derivadas del estudio
realizado, se incluyen algunas recomendaciones derivadas precisamente de los
resultados encontrados y finalmente se anotan las que se consideran serian limitaciones

a la informacion utilizada.

V.1 Conclusiones

Las aplicaciones de la geografia en temas de mercadeo han sido desarrolladas por
mucho tiempo atras, desde el momento en que se comenzo la utilizacién de mapas para
realizar una simple visualizacion de los comercios, hasta el inicio de ciertas
herramientas informaticas, en especial los Sistemas de Informacién Geografica,

permitiendo més precision en el manejo de los datos.

Sin embargo, a diferencia de que se utilizara cualquiera de las herramientas tecnoldgicas
que han venido evolucionando de una forma acelerada, sin duda el componente

primordial ha sido la variable de la informacion geografica.

La informacion geografica, con su componente espacial y al mismo tiempo temporal, ha

permitido la realizacién de estos tipos de estudios. Se vuelve esencial para cada uno de
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los andlisis a partir de que esta informacién geografica acompafiada del analisis espacial
ha logrado una serie de comparaciones, relaciones, localizaciones y asociaciones de los
diferentes datos que se estan manipulando, para cada una de las investigaciones que se

quiera llevar a cabo.

A lo largo del tiempo, en el Semanario Universidad se han tomado decisiones basadas
en la experiencia, provocando que la distribucion y la gestion de los datos espaciales de
los lectores no hayan sido las méas provechosas. Sin embargo, la aplicacion de las
herramientas anteriormente expuestas, sumada al analisis espacial de la distribucion de
los lectores del Semanario Universidad en el area de estudio, contribuira en las

diferentes acciones en cuanto a la toma de decisiones se refiere.

En estas decisiones cotidianas, es conveniente que vaya, en la medida de sus
posibilidades, acompafiada de estudios o investigaciones especificas que propicien una
acertada accion, en este caso, principalmente en aspectos de procesos administrativos.
Es por esto que la investigacion viene a unirse como parte de un mecanismo que
permita o por lo menos contribuya a tomar acciones mas integrales, por considerar este

estudio una serie de pardmetros, entre ellos el componente espacial.

La geografia debe ser mas agresiva al intervenir y ser tomada en cuenta es aspectos de
mercadeo. La viabilidad y éxito en el contexto de cualquier tipo de empresa, pasa por
incorporar el saber cientifico-geografico en la toma de decisiones, por medio de un

asesoramiento oportuno.

Para la presente investigacion, trata de la aplicacion de técnicas a un estudio de caso; sin
embargo, es una aplicacion limitada por los recursos disponibles y el alcance, pero lo
relevante es la incursion de la geografia en este campo y el esfuerzo por situar la
importancia del aporte geografico, para la cual se desprende una serie de conclusiones

especificas:
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» Se logré ilustrar como a través del andlisis espacial se propicia un mejor
entendimiento de las diferentes relaciones que se puedan dar en el area en
estudio; en este caso cdmo un conjunto de variables de indole sociodemografica
se pueden cruzar para la obtencion de patrones espaciales que permiten

identificar fendémenos homogéneos.

> Es a partir de esos patrones espaciales identificados, que sirve de base para la
formulacion de una serie de planteamientos estratégicos, que permiten orientar
los esfuerzos del Semanario Universidad por conseguir o mantener a un

importante nimero de lectores.

» Para el caso del indice resumen, las principales concentraciones de los valores
mas elevados del indice se ubican cercanos a la Universidad de Costa Rica en
una direccién hacia el sur, noreste, noroeste y sureste. En una situacion
contraria, las categorias bajas se concentran en lugares mas alejados, lugares con
caracteristicas mas comerciales como el centro de San José o lugares con menor
densidad habitacional como es el distrito de San Rafael o al noreste de
Curridabat.

» En los lugares donde existe una alta densidad de puntos de distribucién no es
necesariamente en los sectores donde se estd vendiendo gran cantidad de
ejemplares; pero los lugares donde se estd vendiendo gran cantidad de
ejemplares coinciden con sectores que presentan los valores méas elevados en el

indice resumen, como es el caso del Barrio La Granjay el distrito de Sabanilla.

» Se logra desarrollar una estrategia que puede ser utilizada en diferentes partes
del pais, sin sufrir considerables cambios en cuanto al tipo de informacién que

se requiera en cada una de las etapas.

V.1.1 Limitaciones

En cuanto a las limitaciones, se pueden visualizar de varias maneras: una de ellas es la

que tiene que ver con los datos y la forma en que estos se encuentran; también se
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pueden mencionar las limitaciones mas relacionadas con disponibilidad de recursos para
la ejecucidn de las diferentes actividades dentro del marco de la investigacion, o como

aquellas que pudieron haber sido propuestas para el requerimiento de la investigacion.

A continuacion se mencionan varias limitaciones que durante el proceso de

investigacion se hicieron presentes durante o en alguna etapa del estudio:

» Al utilizar informacion de variables del censo del 2000 obtenidas del INEC al
igual que datos del Tribunal Supremo de Elecciones para las elecciones de
diputados del 2006 y del Referéndum sobre el Tratado de Libre Comercio con
los Estados Unidos en el 2007, se presenta el problema de no tener una

consistencia temporal.

» A pesar de no tener una homogeneidad temporal, existe una mayor igualdad en
cuando a las escalas espaciales, esto para el caso de la dimension electoral; es
por lo tanto que para la informacion del Referéndum asi como los datos para las
elecciones de diputados, se manej6 las mismas escalas espaciales, en este caso la
division politico administrativa, como son los distritos, a pesar de que es posible
obtener informacion en el nivel de distrito electoral, pero no es consistente, por
no tener un delimitacién espacial; por lo cual se desconocen sus fronteras,
dificultando contrastar con los segmentos censales, que se utilizan como

unidades de analisis en las deméas dimensiones.

> El area de estudio es pequefia, por lo que espacialmente no es representativa en
el nivel nacional, a pesar de que esta zona es considerada el area de influencia
del Semanario Universidad, por vender una considerable cantidad de ejemplares,
el 40%.

» En muchos de los casos, para la elaboracién de los indicadores que
posteriormente son la base para la conformacion de las dimensiones, la
disponibilidad de variables directas son pocas, por lo que se vio la necesidad de
utilizar variables proxy, que intentan aproximarse a la medicion de los conceptos

a los que se quiere llegar.
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V.2 Recomendaciones

Como una forma de fortalecer la metodologia empleada en este estudio, seria
conveniente aplicar pequefias encuestas en lugares de venta del Semanario, como una
forma de evaluar tanto a las personas residentes como a las personas en transito en la
region en estudio. Con estas encuestas se tendria mas datos sobre la conducta espacial
del lector, que permitirian tomar acciones mas precisas y no depender de la utilizacion

de variables proxy.

Es conveniente aplicar la metodologia en otros sectores del pais, sean estos con
caracteristicas rurales o urbanas, y que al mismo tiempo se realicen comparaciones entre

si, como una forma de verificacion.

Es relevante continuar con la aplicacién de esta simbiosis entre el componente espacial
y las areas de las ciencias econdmicas, en particular el mercadeo; es a partir de la
combinacion que se logran mayores alcances ante la solucion de una dificultad que se
presenta en cualquier organizacién que tenga entre sus fines fortalecer, de una manera

eficiente y eficaz, sus procesos de venta y distribucion.

Es importante la generacion y consolidacion de procesos que permitan el desarrollo del
geomarketing en el Semanario Universidad. Esto con el fin de servir de insumo y
asesoria para las areas de Distribucién y Mercadeo por medio de informacién espacial
detallada, que determine una insercion mas efectiva de este medio en las distintas areas

geograficas de la zona de estudio.
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Anexo

La poblacién econémicamente activa

INEC, 2004
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Fuerza de trabajo o poblacién economicamente activa (PEA): es el conjunto de

personas de 12 afios o mas que durante el periodo de referencia participaron en la

produccién de bienes y servicios econdmicos o estaban dispuestas a hacerlo. Esta
conformada por la poblacién ocupada y la desocupada.

Poblacion ocupada: son las personas en la fuerza de trabajo que participaron en la
produccion de bienes y servicios econdmicos (trabajaron) por lo menos una hora en la
semana de referencia o que, aungue no hubieran participado, tenian un trabajo del cual
estuvieron ausentes por razones tales como enfermedad, licencia, vacaciones, paro,
estudio o por falta de materiales o clientes, mal tiempo u otras razones circunstanciales.
Poblacion desocupada: son las personas en la fuerza de trabajo que estaban sin trabajo
en la semana de referencia, estaban dispuestas a participar en la produccién de bienes y
servicios econémicos y no encontraron trabajo asalariado o independiente, aunque
habian tomado medidas concretas de busqueda durante las tltimas cinco semanas. Esta
poblacion se subdivide en dos categorias: cesante y aquella que busco trabajo por

primera vez.
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Cesantes: son las personas desocupadas que tienen experiencia laboral; esto es, que
habian trabajado antes del periodo de busqueda de trabajo.

Buscan trabajo por primera vez: son las personas desocupadas que no tienen
experiencia laboral.

Poblacion econémicamente inactiva: es el conjunto de personas de 12 afios 0 mas de
edad que no forma parte de la fuerza de trabajo, esto es, no particip6 en la produccién
de bienes y servicios econdmicos, no estaba disponible para hacerlo, ni buscaron trabajo
durante las Gltimas cinco semanas. Incluye: personas pensionadas o jubiladas, rentistas,
estudiantes, personas en oficios del hogar, discapacitadas para trabajar y otros tipos de
inactividad econdmica.

Las personas menores de 12 afios, al no cumplir con la edad especificada para la
medicion de la fuerza de trabajo, se consideran econémicamente inactivas.

Subempleo: el subempleo existe cuando la situacion de empleo de una persona es
inadecuada con respecto a determinadas normas, como la insuficiencia del volumen de
empleo (subempleo visible) o los bajos niveles de ingreso (subempleo invisible).
Subempleo visible: se refiere a las personas ocupadas que trabajan habitualmente
menos de un total de 47 horas por semana en su ocupacion principal y en su ocupacion
secundaria (si la tienen), que desean trabajar mas horas por semana y estan disponibles
para hacerlo, pero no lo hacen porque no consiguen mas trabajo asalariado o
independiente.

Subempleo invisible: se refiere a las personas ocupadas que trabajan habitualmente un
total de 47 horas 0 mas por semana en su ocupacion principal y en su ocupacién
secundaria (si la tienen), y su ingreso primario mensual es inferior a un minimo

establecido que es el salario minimo minimorum vigente en el momento de la encuesta.





