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RESUMEN EJECUTIVO 

 

A través de diferentes técnicas de la investigación se buscó obtener información que 

permita analizar la migración de los usuarios o lectores de medios impresos a los medios 

informativos digitales del Grupo Nación en la generación millennial del país en su 

provincia de San José hombres y mujeres de 20 a 34 años en San José en un periodo 

específico y cómo esto se asocia a sus tendencias de consumo. Para lograr el éxito de esta 

investigación, se pretende estudiar, conocer e indagar sobre los antecedentes, condiciones, 

actitudes, gustos, preferencias e incluso las opiniones de las mismas personas quienes 

integran la generación millennial comprendida. Este trabajo final de graduación está 

compuesto por 6 capítulos: 

En el primer capítulo está la base principal para la investigación, puesto que se determina el 

problema, los objetivos, alcances, limitaciones y otros aspectos adicionales de suma 

importancia que sirven para direccionar los mayores esfuerzos y poder así obtener 

información y datos importantes para el desarrollo de presente trabajo, desde lo histórico 

hasta lo más reciente y tendencias por venir.  

En el segundo capítulo, correspondiente al marco teórico, particularmente se recopiló 

muchísima información, estudios y estadísticas las cuales sustentan este trabajo. Se definen 

muchos conceptos relacionados a la comunicación, tecnología y los millennials; entre la 

información recopilada, se mencionan estudios que establecen definiciones mercadológicas 

atractivas basadas en el comportamiento social de la población costarricense. 

El tercer capítulo corresponde al marco metodológico, ya que toda investigación necesita 

que se defina el enfoque (mixto) en este caso de carácter social y permite que los análisis, 

las fuentes de información designadas, una ajustada y adecuada matriz de variables y una 

descripción completa de los instrumentos aplicados para extraer y conocer los criterios 

necesarios de la población encontrados en la medida determinada para esta investigación 

según sus características. 

En el cuarto capítulo, gracias a lo desarrollado en el anterior, se pudo apreciar los 

resultados obtenidos a través de la recopilación de los instrumentos utilizados junto con sus 
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respectivos análisis. La muestra de la población millennial (personas de 20 a 34 años) a la 

cual se le aplicó el instrumento es de 384 personas en la provincia de San José con cerradas, 

para obtener así una clara información, la cual permitirá una adecuada interpretación de lo 

genera valor en esta generación y nos permita entenderlo. Los resultados recopilados son la 

base idónea para este proyecto que pretende analizar un comportamiento específico de esta 

población.  

El capítulo cinco es donde encuentran las conclusiones obtenidas para este proyecto final 

de graduación y sus debidas recomendaciones. Estas tienen como fin poder perfilar un 

medio a tono con el estilo de vida y demandas que generan valor en la población millennial, 

así como futuras generaciones emergentes de nuestro país en todos los aspectos, pero 

mayormente sus tendencias de consumo.  

En el sexto capítulo se realiza el correcto camino el cual debe recorrer una propuesta que 

pretenda solventar las necesidades no cubiertas con anterioridad, la cual será fortalecida 

con los criterios planteados por la población idónea para elegir en vez de sus competencias 

ya existentes.  

Todo esto brinda una base sólida para presentar una novedosa propuesta final, que aplica 

todo lo descubierto en la investigación, a raíz de los puntos anteriormente mencionados y lo 

interpretado durante el trabajo de graduación. La propuesta inicia con los objetivos por 

cumplir en la misma, donde se encuentra el concepto creativo, estrategias, tácticas, 

campañas, piezas publicitarias, presupuesto y plan de medios.  

La investigación busca no solo satisfacer a la generación millennial, sus tendencias de 

consumo. Se pretende además abrir el camino para futuros productos o servicios 

desarrollados a inicios de la segunda década de este milenio, donde el consumidor cada vez 

más informado, exigente y digital es quien dicta la forma de satisfacer su necesidad de 

información, de la mano con la inmediatez y la accesibilidad ya acostumbradas y no está 

dispuesto a retroceder. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 

En Costa Rica la tecnología de punta ha modificado desde patrones de conducta hasta la 

manera de informarse, por lo cual ambos han evolucionado o se han transformado para 

lograr satisfacción. La población costarricense ha buscado la información por medios 

convencionales hace más de 70 años y en los últimos 5 ha visto cómo la prensa en 

particular ha pasado de la incertidumbre a la ejecución de planes digitales. El día de hoy en 

plena migración digital no se ha consolidado si esta es exitosa o más bien sentencia al 

derecho a la información. 

Grupo Nación ha liderado la incursión del medio impreso desde hace 67 años y el día de 

hoy sus medios informativos se encuentran en el trayecto hacía un horizonte 100% digital 

aún incierto. Este análisis pretende identificar las causas, acciones y consecuencias 

relacionadas a este evento considerado el día de hoy necesario por las poblaciones más 

jóvenes del país. 

 

1. Definición del problema de estudio 

Cada día el surgimiento de nuevas tecnologías da a luz a la creatividad, personalización y 

accesibilidad. El entorno tecnológico parece interpretar que la comunicación a nivel global 

va a llevarse completamente en el medio digital. 

La temprana iniciación de las nuevas generaciones les permite incursionarse en las 

planificadas interfaces de experiencia del usuario que se desarrollan como fortalecidas 

telarañas cibernéticas para acaparar a nuevas audiencias mediante las segmentaciones y el 

retargeting mercadotécnico. 

Costa Rica gracias a su escolaridad, es un terreno fértil para la ejecución de nuevas 

tendencias globales, su población cada vez más familiarizada con el consumo de datos 

móviles, el wifi y la interacción digital; se percibe como sede de planes piloto para las 

grandes aplicaciones o medios a nivel mundial. 
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Ante una población que cada día consume más internet e invierte más tiempo cerca de la 

pantalla de sus artículos electrónicos, tales como: teléfonos celulares, tablets y televisores 

inteligentes, los medios de comunicación impresos se convierten en presa de la 

modernidad. Además, se cuestiona su reacción y funcionabilidad ante la inmediatez de los 

sitios web actuales y las redes sociales existentes (y aún en crecimiento) en el mundo 

entero. 

Después de la aparición del radio y hace más de 75 años, el diario impreso era la única 

fuente de noticia en Costa Rica, el surgimiento de diarios reconocidos llegó a ser tan 

novedoso que probablemente haya sido considerado el Internet de esta era; tal 

comparación, aunque absurda, llega a ejemplificar la expresión de la población en el diario 

impreso. Esta razón, también puede expresarse de la siguiente manera: Con respecto a los 

diarios en sus orígenes, Patricia Vega (2016) manifiesta lo siguiente: “En las páginas de los 

impresos se exponen y perfilan las ideas de la modernidad sobre las cuales se construye la 

idea de una nación”. (p. 16). 

Actualmente se comunican noticias en medios radiales, televisivos e impresos. Todos 

comparten la siguiente postura: “Algunos medios se convierten en sitios especialmente 

dedicados a la difusión de obras destacadas, o bien en trinchera de lucha desde donde los 

grupos de escritores exponen sus posiciones antes las actividades y actitudes políticas y 

económicas” (Vega, 2016, p.27). 

Ahora surge el nuevo escenario digital, uno que dice reducir drásticamente la inversión en 

pauta, los costos de montaje, impresión y distribución de la prensa existente. Junto con esto 

nace el consumidor el cual actualiza al nuevo diario digital. Con respecto a esta variante en 

el consumidor, Juan Ángel Jodar Marín manifiesta lo siguiente: 

La esencia de estos new media no es la mera digitalización del medio tradicional y 

su cambio de formato sobre una nueva tecnología,   . En definitiva, la 

interactividad y la especialización en el proceso de comunicación. (Jodar, 2005, p. 

5).  

Ante estas promesas, el perfil de los diarios impresos parece mantenerse sólido, estable y 

no expresa vulnerabilidad. Muestra de esto es el Grupo Nación, con una de las trayectorias 

periodísticas más impresionantes del país (68 años) y con un haber de 6 diarios, 4 revistas 
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de edición mensual, una gran cantidad de materiales y proyectos los cuales recurren al 

papel impreso a cientos de kilómetros por hora cada noche en sus prensas. 

De manera discreta se ha realizado una transición del estado impreso al mixto (impreso-

digital) y por último al 100% digital, inclusive ha engendrado una unidad que vela por el 

desarrollo de contenido para blogs, sitios web y redes sociales llamada Brand Voice. Esto 

podría ser una acción preventiva o correctiva en una era digital donde el consumidor 

apuesta por la versatilidad e inmediatez de la información, basado en lo anterior se plantea 

la siguiente pregunta: ¿Cuáles son las razones de la migración de los medios impresos a los 

medios informativos digitales del Grupo Nación en hombres y mujeres de 20 a 34 años en 

San José desde el 2012 hasta el 2017? 

 

2. Delimitación temática 

Delimitación temática: La realización de la investigación planteada busca señalar y analizar 

la migración de los medios impresos informativos de GN a un escenario digital ante la 

tendencia global de obtener toda la información a través de dispositivos móviles, tablets y 

computadoras. Se evalúa en esta investigación el comportamiento del lector costarricense al 

consumir los diarios del Grupo Nación. 

Delimitación espacial: La presente propuesta se lleva a cabo dentro de Grupo Nación 

analizando su comportamiento dentro de la población costarricense. 

Delimitación temporal: El análisis se efectúa tomando como base de estudio el periodo 

comprendido entre los años 2012 a 2017. 

 

3. Justificación 

Las estadísticas demuestran que la población nacional prefiere tener todas las noticias al 

alcance de su mano, en su teléfono móvil, Tablet y computadora porque su prioridad es la 

inmediatez. Con esta, los medios digitales sacrifican la veracidad o fiabilidad de la 

información en las noticias de la actualidad causando disonancia, desconfianza o confusión 

en el lector. 
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Las empresas de diarios impresos han tenido que diversificar su portafolio para sobrevivir 

ante la baja en ingresos al ser sustituidos por la opción digital. Dicha migración de medios 

se inició en la gran área metropolitana pero rápidamente se extiendió a las zonas rurales. 

Se desarrolla una investigación de las razones por las cuales los medios impresos han 

perdido participación de mercado en la población costarricense, para eso se toma como 

referente a la empresa Grupo Nación. 

La funcionabilidad de la investigación aclara el panorama ante la demanda del consumidor 

final actual, al hacerlo define variables importantes que se consideran en las juntas 

directivas o en los stakeholders que se envuelven en los medios impresos. 

En términos de comunicación la investigación de la migración (impreso a digital) 

corresponde y afecta directamente a los planes de mercadeo que se establecen. Además, 

marca el camino seguro a recorrer para años venideros, ya que las métricas recopiladas 

harán que los inversionistas o clientes sean verdaderos gamechangers en el medio 

informativo y se consideren como referentes de mercado. 

El beneficio próximo de la investigación es el establecimiento de causas que han permitido 

la transformación del diario impreso a la plataforma digital, por lo cual brinda a otros 

competidores del mercado costarricense y a nivel internacional un antecedente importante 

en que se debe reflexionar a la hora de tomar decisiones determinantes en los diarios 

informativos o medios de comunicación impresos. 

La investigación permite establecer también las acciones empleadas en modo de respuesta 

llevadas a cabo por diferentes empresas a nivel global para hacer la transición de la manera 

más preparada y con menos factor de fricción entre el medio y el consumidor.  

El estudio realizado permite además establecer si el factor ambiental o la responsabilidad 

social empresarial, son factores que apoyan la transición de impreso a digital, ya que la 

mayoría de empresas establecen estrategias para el ahorro en el consumo del papel. Otro 

elemento vinculado es el ahorro financiero en los costos de materia prima que podrían 

significar un impacto directo a las metas presupuestarias establecidas. 

A nivel de presupuesto puede definir el curso de los medios impresos (ascendente o 

descendente) ante las nuevas modalidades informativas, podrían asignarse así más fondos 
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destinados a la definición del perfil de consumidor ideal, para perfilar sus estrategias 

comerciales. 

Además, permite definir los cambios de comportamiento del consumidor costarricense, en 

un ambiente que le permite evolucionar rápido y sentirse a gusto con las nuevas tecnologías 

de la información. Esta información permite predecir a futuro el comportamiento de los 

costarricenses ante los nuevos medios de comunicación. El señalar los posibles desempeños 

de la versión digital en el mercado costarricense posibilita establecer la reacción ante la 

nueva forma de pago o de uso de la información que reciba el usuario. 

Esta es la primera investigación interna que realiza el Grupo Nación para analizar la 

Migración de los medios impresos a los medios informativos digitales del Grupo Nación en 

la población costarricense desde el 2012 hasta el 2017, lo cual se convierte en base para la 

toma de decisiones a corto, mediano y largo plazo. Además, lo coloca como un observante - 

analista de las conductas de la población a nivel multimedio y puede complementar sus 

otras operaciones aleatorias a los medios de información que mantiene en diferentes y 

atractivos formatos. 

 

4. Objetivos 

4.1. Objetivo general 

• Analizar la Migración de los medios impresos a los medios informativos digitales 

del Grupo Nación en hombres y mujeres de 20 a 34 años en San José desde el 2012 

hasta el 2017. 

 

4.2. Objetivos específicos 

• Identificar las razones de migración de los medios impresos a los medios digitales 

de Grupo Nación en hombres y mujeres de 20 a 34 años en San José desde el 2012 

hasta el 2017. 

• Analizar la percepción de los medios informativos digitales de Grupo Nación en 

hombres y mujeres de 20 a 34 años en San José desde el 2012 hasta el 2017. 
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• Realizar un análisis comparativo de los medios informativos digitales versus los 

medios impresos. 

• Definir el perfil de los públicos meta de los medios informativos digitales. 

• Analizar la competencia tanto directa como indirecta de Grupo Nación. 

• Identificar necesidades de información del público meta de los medios 

informativos de Grupo Nación. 

 

4.2.1. Objetivo propositivo 

Desarrollar una propuesta de comunicación y mercadeo para un medio de comunicación 

digital para el Grupo Nación, durante el segundo semestre del 2021. 

 

5. Descripción de la organización  

Grupo Nación es una empresa costarricense dedicada a brindar soluciones de comunicación 

para todas las audiencias. Esto se logra con independencia editorial y económica, líder en la 

generación de diversos contenidos, como son impresos, digitales, radiofónicos y 

experienciales, se derivan de su negocio más tradicional: el informativo.  

Para conocer un poco de esta reconocida empresa es importante ir hacia sus orígenes; en 

1945 se crea una tribuna en la cual se expresa el sentir del pueblo era una necesidad 

imperante. Esta se convierte en una aventura que es tomada con mayor fuerza por un grupo 

de empresarios que anuncian, el 11 de octubre de1946, por medio de una emisora de radio, 

la salida de una nueva publicación: La Nación. 

Al día siguiente, el 12 de octubre de 1946, circula la primera edición. Desde entonces ha 

evolucionado del levantado en plomo, mediante linotipos y el uso de tipo suelto, sistema de 

cajas a la tecnología de avanzada y especialización del recurso humano que los caracteriza 

hoy. El editorial de esta primera edición, titulado, delimitaba la misión del periódico y su 

línea de trabajo.  

Dentro de los principales acontecimientos dados en La Nación, S.A., según el Centro de 

Documentación son los siguientes: 
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En 1946 se publica la primera edición del diario “La Nación”. Su editorial, titulado Nuestro 

Derrotero, delimitaba la misión del periódico y su línea de trabajo. Las primeras ediciones 

del diario se levantaron en un linotipo modelo 5, construido en1896 por la compañía 

Mergenthaler. 

Para 1973 se adquiere e instala una nueva rotativa del fabricante Harris Cottrell, una prensa 

de impresión offset que permitió agregar color a los periódicos y suplementos. El 15 de 

mayo de 1973 se publica un suplemento de historietas a color, por primera vez. 

Durante 1978 trasladan a la oficina en las actuales instalaciones en Llorente de Tibás, 

construidas por la necesidad de contar con mayor espacio para nuevas maquinarias y 

personal. En el 1984 nace la revista Perfil, con el fin de brindar un medio de 

entretenimiento, diversión y cultura general para el sector femenino. 

En el 1990 se inaugura el departamento de impresión comercial, totalmente automatizado y 

de alta calidad que actualmente es la unidad de GN Impresos. Esta área brinda servicios de 

impresión para clientes internos y externos. En el 1992 se inaugura el periódico Al Día, el 4 

de noviembre de 1992. Este nuevo medio impreso presenta un enfoque más profundo en 

temas de deportes, e incluyendo contenido nacional y de entretenimiento. 

En el 1995 en marzo de este año, se publica la primera edición del semanario El Financiero, 

periódico especializado en temas de negocios, finanzas y economía. En este mismo año el 

periódico La Nación se convierte en el primer diario centroamericano en Internet con el 

dominio www.nacion.com. Actualmente, el sitio recibe alrededor de 1.900.000 visitantes 

únicos cada mes. 

En el 2000 se crea la alianza con la empresa de comunicaciones Prisa Radio. Fruto de este 

convenio se adquieren tres frecuencias radiofónicas dirigidas a diferentes públicos. 

Actualmente las emisoras: 90.7 FM ADN, 104.3 FM Los 40 principales y 89.9 FM 

Bésame. 

En el 2002 se forma el Grupo Nación GN, S.A., con la fusión de las empresas 

Publicaciones Los Olivos S.A., Distribuidora Los Olivos S.A., Impresión Comercial LN, 

S.A y Editorial Los Olivos S.A., la cual asume tanto derechos como obligaciones de las 

empresas fusionadas. El 1 de octubre del 2008 se les une PAYCA PAPELES Y 

CARTONES, S.A. 
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En el 2005 en febrero, se inaugura la nueva prensa rotativa, de fabricación alemana de la 

firma Koenig & Bauer (KBA). Para el diseño de la prensa, se evalúan las necesidades 

particulares de la empresa. La máquina se envía por barco en 40 contenedores de 20 

toneladas cada uno. Esta máquina es única en Centroamérica, y permite el tiraje de 75.000 

ejemplares por hora con una gran calidad, evita el desperdicio de papel y facilita la 

impresión simultánea de diferentes productos. 

El 29 de setiembre del 2006, nace el periódico La Teja, dirigido hacia una audiencia 

popular. Su enfoque es brindar información actual, entretenida, con un lenguaje sencillo y 

coloquial. 

El 1° de octubre de 2009, sale al aire ADN 90.7 (Actualidad, Deportes y Noticias), emisora 

de contenido mixto que fusiona una programación de éxitos musicales con información 

noticiosa del acontecer diario, nacional e internacional. 

En el 2011 Grupo Nación adopta la estrategia de Triple Utilidad en la que se fusionan las 

estrategias de negocio y sostenibilidad. Desde esta perspectiva, los objetivos 

organizacionales se clasifican en tres dimensiones: económica, ambiental y social. 

En el 2012 el diario Al Día cambia su enfoque para convertirse en un impreso con 

contenido completamente deportivo. Se desarrollan alrededor de la marca nuevos 

productos, como programas de radio, subproductos digitales y se rediseña el sitio aldia.cr 

En el 2013 se crea el edificio que alberga a la nueva redacción integrada. La iniciativa 

reúne, en un solo espacio físico, las redacciones de todos los productos editoriales de la 

empresa. El moderno sistema permite ofrecer contenidos de relevancia, diversos y con 

múltiples enfoques dónde, cuándo y cómo las audiencias lo requieran. 

La Junta Directiva de La Nación, S.A., en sesión del día 2 de julio del 2013, autoriza la 

compra de la propiedad conocida como “Autódromo La Guácima” y el 17 de julio se 

completa satisfactoriamente la transacción. El objetivo es remodelar el recinto, con el fin de 

convertirlo en un moderno centro para espectáculos de alta calidad, todo esto dentro de una 

nueva unidad de negocio llamada Bliss Entretenimiento. 

A partir del año 2014, inicia una serie de cambios decisivos: en setiembre de ese año surge 

Sabores La Escuela, un centro académico dentro de las instalaciones del Centro 
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Gastronómico Sabores. Un espacio dirigido a jóvenes que ven en la cocina una profesión y 

una forma de convertirse en empresarios exitosos. En noviembre salen de circulación los 

diarios impresos AL DÍA y AHORA, además de la revista mensual SU CASA. 

En abril del 2015 sale del aire ADN Radio (90.7 FM) por decisión del Grupo Nación y 

Prisa Radio, socios del Grupo Latino de Radiodifusión (GLR), mantienen la frecuencia 

junto a las emisoras Bésame (89.9 FM), Q’Teja (91.5 F.M ) y los 40 principales (104.3 

FM). Es importante mencionar que el Grupo Nación desiste de los medios radiofónicos al 

vender todas las emisoras nombradas anteriormente a la franquicia mexicana Multimedios, 

quienes asumen las estaciones a partir del 30 de noviembre del 2018. 

El martes 16 de junio del 2015, Grupo Nación establece su programa de suscripción digital 

para su sitio web nación.com, incluidos las aplicaciones para dispositivos móviles. 

Informan además que el usuario menos habitual de nación.com podrá ingresar artículos al 

mes de forma gratuita (Abreu, 2015). 

Grupo Nación implanta el planificador de recursos empresariales SAP Business One en los 

primeros días de enero del 2017. Con este significativo paso, Grupo Nación se alinea con 

las mejores prácticas y normas internacionales y se une a las mejores empresas del mundo 

que ya utilizan este sistema. 

 

Cultura organizacional del Grupo Nación: 

Misión: La razón de ser de Grupo Nación que determina el motivo por el cual existe la 

empresa hacia sus clientes, se basa en la siguiente afirmación: “Impulsar el desarrollo de 

una sociedad democrática, solidaria y competitiva, mediante contenido propio, 

independiente y relevante”. 

Visión: Como parte de la imagen futura que la organización intenta proyectar día a día es 

que se ha fundamentado el planteamiento de la visión de la empresa, dando a entender 

mediante la afirmación de a lo que se intenta llegar a hacer hoy para fortalecer el potencial 

del mañana. Por esta razón la visión de Grupo Nación es la siguiente: “Ser el mejor 

contenido, experiencias memorables”. 
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Valores: En Grupo Nación se trabaja con la filosofía de hacer todo bien desde la primera 

vez. Un trabajador de La Nación está dispuesto a promover cualquier tipo de iniciativa que 

procure el aprovechamiento de la experiencia y los conocimientos de cada uno de los 

compañeros. En la empresa, parte de la motivación en el puesto de trabajo está sustentada 

en una cultura organizacional que identifica nuestra forma de ser, de trabajar y lo que la 

empresa espera de los nuevos empleados como parte de un equipo de trabajo. Por eso ha 

definido los siguientes valores que identifican a quienes laboran en la compañía: 

Credibilidad: Contempla la transparencia, la responsabilidad, el respeto y la integridad. 

Implica ser consistente entre el discurso y la acción, así como comportarse con honradez y 

rectitud de conducta. 

Independencia: Se refiere a tener criterios propios, sin sujeción a la influencia del orden 

político, económico, publicitario, ideológico, gremial, religioso o de cualquier otra índole.  

Excelencia: Orienta el esfuerzo personal y empresarial hacia la eficiencia y el mejoramiento 

constante, a favor de metas valiosas y de una cultura organizacional innovadora y de 

aprendizaje continuo. 

Liderazgo: Implica el esfuerzo permanente por ser los mejores, los más completos y más 

respetados, así como crear la agenda de discusión nacional y promover el bienestar de la 

sociedad. 

Orientación al cliente: Comprende la búsqueda permanente de la satisfacción de los 

múltiples clientes de la empresa, previendo sus necesidades e investigando sus gustos y 

preferencias. 
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Figura 1. Organigrama general Grupo. 

 

 

Fuente: Elaboración propia según información de La Nación S.A. Marzo 2019. 

 

6. Análisis FODA 

6.1. Fortalezas 

Red de distribución: los pasos que sigue el producto, desde que es recibido el papel o 

cualquier otro producto por los proveedores hasta que se pone a disposición del cliente. La 

distribución juega un papel clave en la rentabilidad de una empresa, ya que tiene un 

impacto directo sobre el coste y la experiencia del consumidor.  

Cobertura geográfica amplia: abarca gran parte del territorio Nacional, permitiendo 

establecer una mayor cercanía y mejor conocimiento de los clientes actuales. 

Conocimiento de los clientes-canales: con la alta competencia en el mercado es sumamente 

importante conocer a fondo los gustos y las preferencias de los clientes ya que no basta con 

tener un buen producto para ser competitivo, en necesario cuidarlos y se logra con los 

canales que tienen contacto directo con ellos para garantizar la repetición en la compra. 
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Canal exclusivo de pregoneros: persona física que realiza la venta del periódico en cruces 

de semáforos, paradas de autobuses o en lugares de alto tránsito tanto vehicular como 

peatonal. 

Posicionamiento de las sucursales: el cliente identifica con facilidad donde se encuentran 

ubicadas cada una las sucursales. 

Experiencia en manejo de terceros: conocen a cada uno de los proveedores y pregoneros 

para brindar un servicio eficaz a los clientes. 

Precio diferenciado en productos y servicios de GN: la compañía establece diferentes 

puntos de precio para los diferentes clientes basándose en diversas variables como el tipo 

de cliente, el volumen y los términos de distribución y pago. 

Cercanía con clientes-proveedores: es clave para el éxito de la empresa contar con 

sucursales cercanas a los clientes que puedan resolver cualquier inconveniente que se les 

presente, sin tener trasladarse hasta Llorente donde se encuentra la sede, teniendo como 

beneficio la satisfacción y así incrementar la tasa de retención. 

Capacidad de respuesta alta en llenado de canales: los clientes pueden adquirir los 

productos que facilita Grupo Nación desde el punto de venta, supermercados y pregoneros, 

tecnología para optimización de rutas: en territorios alejados, el transporte y la logística 

tiene un rol vital que juega la tecnología para tener el control y exactitud en los tiempos. 

 

6.2. Oportunidades 

 

Ampliar cobertura y penetración a zonas rurales no cubiertas: principalmente en lugares de 

difícil acceso. 

Oportunidad de nuevos negocios: como el de bienes raíces puesto que cuentan con las 

propiedades para desarrollarse. 

Ampliación de portafolio de productos en categorías afines a los canales actuales. 

Ampliar plataforma comercial. 

E-commerce para todo el portafolio de productos + Alianza estratégica TV + B2B. 
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Insertos de bajo volumen. 

Distribución de otros diarios o productos  

Mejor uso de la información que se puede extraer de los ADI´s. 

Automatizar ciertos procesos en la etapa de producción. 

Incrementar los procesos de trazabilidad en la etapa de distribución. 

 

6.3. Debilidades 

Carencia de sistemas y control de trazabilidad en distribución: es el conjunto de aquellos 

procedimientos preestablecidos y autosuficientes que permiten conocer el histórico, la 

ubicación y la trayectoria de un producto o lote de productos a lo largo de la cadena de 

suministros en un momento dado, a través de unas herramientas determinadas. 

Bajo poder de negociación para administrar promociones y descuentos de producto: con los 

proveedores.  

Baja automatización de procesos (SW). 

Deficiente modelo de costos. 

Falta de ejecución de política de manejo de inventario en opcionales y otros productos. 

Definición de políticas de administración de inventarios para otros productos. 

Pobre infraestructura en tecnología. 

Carencia de un sistema de gestión de calidad GND (procedimientos operativos + 

capacitación). 

Sistema de registro de nacion.com, carece de facilidad de acceso. 

Desconocimiento de clientes ADI´s son los Agentes Distribuidores Independientes que 

colaboran con la distribución de los productos de Grupo Nación.  

 

6.4. Amenazas 
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Saturación de medios e información: Crecimiento acelerado de la divulgación de la noticia, 

mucha de la cual carece de calidad y seguridad en el contenido. Aunque gran parte se puede 

acceder de forma gratuita. 

El consumidor ha cambiado: no cuenta con mucho tiempo, buscan informarse de forma 

rápida y segura, en el momento, como y cuando lo necesitan. Si considera el contenido de 

valor y si este captura su atención le dedicará un poco más de tiempo y hasta lo compartirá.  

Youtubers e influencers: han ganado mucho terreno y credibilidad para los usuarios 

digitales que desean informarse de un tema o una noticia.  

Fake news, noticias falsas o rumores que recorren a velocidad de la luz por internet, estas 

han hecho que la población deje de creer o le reste importancia en el periodismo de calidad. 

7. Alcances y limitaciones 

7.1. Alcances 

Se define una guía estratégica de los pasos a seguir para que el proyecto se realice en 

tiempo y forma.  

Busca lograr la rentabilidad de la empresa como medio informativo digital. 

Permitiría el liderazgo en el mercado de costarricense en medios informativos digitales.  

 

7.2. Limitaciones 

La investigación abarca únicamente a la empresa Grupo Nación siendo esta referente a 

nivel nacional como líder en medios de comunicación impreso. 

Disposición por parte de los empleados en brindar información, ya que en su mayoría no 

cuentan con el tiempo por sus ocupaciones laborales. 
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CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

 

En este sustento teórico se definen conceptos propios del propósito de la investigación, los 

ejes fundamentales para definir la migración se derivan desde los principios básicos de la 

comunicación y la consolidación del periodismo, así como la labor del mercadeo de generar 

propuestas de valor para un segmento definido como los millennials, así como la relación 

de los conceptos anteriores con la tecnología, el periodo de disrupción de la misma y su 

consolidación que permiten a través de diferentes recursos la migración a medios digitales, 

como por ejemplo las redes sociales. Este marco teórico fundamenta la investigación y 

ayuda a entender el fenómeno que se investiga, presentando información valiosa para 

comprender la migración a medios digitales. Se espera que la definición de estos conceptos 

permita ubicar y no solo conocer características de la población bajo estudio, sino también 

el comportamiento de las actuales y futuras generaciones, así como sus modelos de 

consumo de información. 

 

1. Marco situacional 

A nivel global se ha implementado la transición de grandes periódicos impresos hacia el 

mundo virtual, la descontinuación del papel ha llegado a ser la prioridad dentro de la 

estrategia de varias empresas de la industria informativa, ya que argumentan que los 

contenidos es lo que vale al informar.  

Hace tiempo que el futuro de los medios impresos es centro de debates tanto del 

ámbito editorial como de la tecnología. Las diferentes predicciones que se 

realizaron van desde la convivencia de formatos digitales con el formato impreso, 

hasta la completa extinción del papel para la lectura diaria. Quizás, la industria más 

afectada por estas predicciones sea la de los periódicos, cuya supervivencia se pone 

en duda frente al avance sostenido de la información disponible a través de la 

Internet y las nuevas tecnologías. Desde una sola página web, se puede acceder a 

todas las notas del periódico de ese día y releer artículos de números anteriores, así 
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como también se pueden leer otros diarios desde el mismo dispositivo (Mauro, 

2016, párr 6).  

La materia prima de un diario impreso que diariamente alcanza a más 124 mil 

consumidores de primera mano y 325 mil de segunda mano castiga severamente el 

presupuesto de cualquier compañía.  

En un entorno donde se encuentra mayor cobertura de internet que pregoneros en las 

esquinas, fácilmente la accesibilidad a la información digital gana terreno con cada día que 

pasa. A pesar del poco alcance que tienen los dispositivos tecnológicos en las zonas rurales 

(en los cuales se encuentran muy posicionados los medios tradicionales como la radio y la 

televisión), en la última década se manifiesta que las redes sociales y la página web 

permiten una mayor inmediatez y flexibilidad del contenido, lo cual se ha evidenciado con 

el surgimiento de gran cantidad de medios que contribuyen al fortalecimiento de la prensa 

digital.  

Diarios como el New York Times en diferentes regiones del mundo han dado este paso, el 

cual no permitirá que la información sea accedida de manera gratuita (como es la 

costumbre en varios lugares). Según la página oficial minuto uno, en una encuesta realizada 

por la consultora Nielsen se afirma que: “mientras el 33 por ciento de los consumidores 

de diarios online está de acuerdo con pagar por contenidos, el 58 por ciento preferiría seguir 

accediendo de forma gratuita a los artículos”. 

El verdadero desafío de la prensa digital es destacar su valor por el contenido en un entorno 

intangible, sumándose de esta manera a la gran cantidad de servicios que rompen este 

esquema y por consiguiente han logrado posicionarse como un medio viable y funcional 

para los diferentes públicos meta, según el contenido generado. Deberá conseguir 

credibilidad en un entorno plagado de fake news, las cuales son definidas por la Comisión 

Europea como “un ecosistema de producción, propagación y consumo de información 

falsas, inexactas o engañosas que tienen afán de lucro o que buscan causar daño público” 

(2017, pp.10). 

La reputación de los principales medios de comunicación, las instituciones de gobierno y 

empresas élites se ven mayormente amenazados por el contenido falso que puede 

posicionarse rápidamente para confundir a los clientes, detractores u otros. Tan poderoso es 
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el uso de la información como el de la desinformación (fake news), las cuales pueden ser 

basadas en declaraciones nunca brindadas, falsedad, pérdida de credibilidad de los 

verdaderos profesionales y sus respectivos medios de comunicación. 

 

Actualmente se realizan distintas acciones que pretenden combatir e identificar fake news. 

En Costa Rica, el martes 28 de mayo de 2019, el Colegio de Periodistas emitió un 

comunicado en el que menciona cómo lideraría acciones contra las noticias falsas, las 

cuales han venido en aumento a nivel global desde el año 2016. Para ello establece normas 

que permitan a las debidas autoridades castigar legal y judicialmente a quienes pretendan 

generar contenido que afecte las reputaciones de personas u organizaciones.  A nivel 

internacional los principales planes consisten en fijar sistemas de verificación de la 

información como los establecidos por la Federación Internacional de Asociaciones de 

Bibliotecarios y Bibliotecas (IFLA por sus siglas en inglés). 
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Figura 2. Infografía creada por la IFLA para luchar contra las fake news. 

Fuente: https://www.ifla.org/ES/node/11631 

 

En Latinoamérica se han amoldado en los últimos 5 años a un panorama novedoso, versátil 

y ambicioso. El dejar las prensas planas para navegar a través de los códigos de 

programación potencia una inminente resistencia al cambio en los distintos diarios de la 
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región. Países referentes como Brasil, México, Argentina y Colombia se capacitaban 

arduamente y afinaban sus presupuestos ante un futuro rechazo al nuevo medio de 

comunicación que dejaba de lado el trato con el pregonero, el tacto del papel o acceder a las 

notas o publicidad de forma secuencial al pasar las páginas del diario. El marketing debe 

redefinir sus estrategias y medios para no estropear sus campañas, o por el contrario 

aprovechar el impacto del medio digital. En el sitio neuromarketing, el autor expresa lo 

siguiente: 

Una vez más Roger Dooley abordó la situación y apuntó que si bien los expertos en 

marketing quieren utilizar el medio que genere mayor impacto (papel), también 

deben enfocar sus esfuerzos en aquellos espacios que los consumidores utilizan más 

(digital).  

Aún si los anuncios impresos tienen el potencial de ser más poderosos, es de 

conocimiento general el impacto masivo que está trayendo el uso en continuo 

aumento de dispositivos móviles.  

Él coincide con la segunda investigación, en la mayoría de casos una combinación 

entre ambas podría ser la mejor solución. Pero es importante tomar en cuenta a la 

industria. Su recomendación es utilizar impresos para sectores como moda, artículos 

de lujo, marcas distintivas, entre otros.  

En el caso de los productos utilitarios, tales como suministros de oficina, tinta para 

impresoras, artículos donde una marca distintiva es poco importante o que no se 

benefician de imágenes, lo impreso será menos importante. Un anuncio digital 

podría ser más que suficiente.  

Aun cuando los anuncios impresos siguen representando un medio importante y 

poderoso, una experiencia digital extraordinariamente buena es no sólo 

recomendada, sino necesaria.  

Muchas personas inician el camino de la compra en un catálogo impreso, para 

lanzarse al mundo digital para hacer su compra desde allí, resolver dudas o ampliar 

su conocimiento sobre ese producto. (González, 2007, p.20-21).  
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Latinoamérica incursionaba inicialmente con la bandera de la economía y simplificación de 

los procesos logísticos del periodismo convencional, seducido por los ahorros y los 

agresivos cambios de estructura que permitieron compensar las pérdidas comerciales. Se 

reducía su fricción con el cliente en cada día que pasará, aprovechando el espíritu novedoso 

de las nuevas generaciones. 

A partir del año 2012 era sencillo percibir las versiones saturadas de diarios anunciando su 

plataforma digital, ejemplo de eso son las versiones digitales de La Nación, La Teja, Al Día 

y el desaparecido diario Ahora. Cada uno optaba la especialización en áreas de interés o en 

segmentación de nichos emergentes para lograr contenido único y diferenciado que se 

desarrollara (o complementara) de manera multiplataforma para lograr una interacción con 

las “desconocidas” nuevas tecnologías a las que se exponía al consumidor, de este punto 

surgen una serie de comparaciones. En el sitio neuromarketing.la el autor expresa lo 

siguiente: 

Entre los principales resultados, encontraron que los participantes procesaron el contenido 

de los anuncios digitales con mayor rapidez. Sin embargo, el tiempo que pasaron con los 

anuncios físicos fue mayor.  

Lo interesante está que la respuesta emocional ante los anuncios impresos fue mayor. Si 

bien a estos anuncios físicos les tomó más tiempo llamar la atención, el impacto dejado fue 

más duradero y eran más fáciles de recordar al momento de tomar una decisión de compra. 

(González, 2007, p.20-21).  

Para aplomar su estrategia, se desarrolló una forma novedosa, única en el país que puede 

evitar en este caso la confusa transición de la información. La meta era establecer una 

relación amigable en la etapa de migración. El periodista Juan Fernando Lara del diario La 

Nación menciona:  

Llegados a ese límite, el sitio web invitará a esos lectores a convertirse en 

suscriptores digitales. No obstante, la portada de nacion.com siempre estará 

disponible para lectura sin cargo alguno en aplicaciones móviles y navegadores de 

Internet. 

Usuarios remitidos a nacion.com desde vínculos externos (redes sociales, por 

ejemplo) también podrán revisar gratis el artículo específico, aunque ya hubieran 
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alcanzado el tope de lecturas gratuitas de ese mes. (Juan Fernando Lara, 2015, 

parr.5-6).  

Se reestructuraba de manera física y organizacional para lograr tener el contenido 

multiplataforma de manera expedita en las plataformas digitales de todos los medios que 

tuviesen en línea, incluidas como parte medular la inmediatez al generar las redes sociales. 

El impacto de esta estructura no se hizo esperar, al poco tiempo la estructura organizacional 

cambió drásticamente, se ponía en la mira la existencia de tantas sucursales pertenecientes 

al Grupo Nación, además de la puesta en venta de las imprentas más avanzadas que existían 

en el suelo costarricense, ante un escenario que prospectaba una baja en la cantidad de 

ejemplares distribuidos, a excepción de su diario de su mayor venta impresa, La Teja, que 

se dirigía a una audiencia más popular, la cual no se familiarizaría fácilmente con el cambio 

propuesto. 

 

2. Marco referencial 

El conocimiento actual sobre el problema surge debido a la expansión del medio 

tecnológico sobre los medios de comunicación convencionales, en específico del diario 

impreso. Medios digitales han robustecido su estructura para adaptarse a las principales 

necesidades de los consumidores, algunos de ellos solo postergaron un cierre inevitable por 

seguir el modelo tradicional de los diarios impresos. Otros han surgido o adaptado de forma 

funcional, pero sin satisfacer toda la variedad de necesidades de los usuarios mayormente 

nativos digitales. 

Costa Rica se ha adaptado bien a la era digital; cada vez sus habitantes pasan más tiempo 

con dispositivos móviles. Ahora debe ajustarse uno de los medios informativos más 

tradicionales del país, para lo cual se profundizará en los siguientes temas comunicación, 

mercadeo, millenials en Costa Rica, benchmarking, redes sociales y migraciones digitales 

de medios impresos a digitales, para tener acceso al conocimiento sobre el tema de 

investigación. 

2.1.1. Comunicación en el siglo XXI 

El diferenciador del siglo XXI además de la diversificación de medios de comunicación, es 

la implementación de medios virtuales. 
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A través del uso de las tecnologías de la información y la comunicación, se le brindan a las 

audiencias espacios de información activos, donde pueden interactuar, discutir y compartir 

experiencias significativas. 

La comunicación se ha digitalizado en gran parte y al hacerlo cede espacio de las noticias a 

otros aspectos de gran importancia, como las opiniones de personas cercanas o referentes 

sobre los temas expuestos. 

Se puede presenciar este cambio en la comunicación a través de una serie de 

acontecimientos y de una transformación de las prácticas y actitudes hacia los medios de 

comunicación y su papel en la sociedad. Gustavo Cardoso, experto en ciencias de la 

comunicación, menciona: 

Los ejemplos que se puede encontrar son muy diversos y pueden apreciarse en 

tendencias más evidentes -como la caída repentina de la venta de periódicos, la 

proliferación cada vez mayor de la distribución P2P de contenido audiovisual, la 

creciente presencia de la publicidad en Internet- o, de forma menos evidente, el 

papel de las redes sociales en el día a día de los ciudadanos y de las empresas, la 

relación -a veces competidora y raras veces simbiótica- entre los periodistas y los 

ciudadanos en la cobertura de los acontecimientos mediante Twitter y otros sitios de 

microblogging, la apropiación de las prácticas de acceso abierto, de fuente abierta y 

de ciencia abierta por parte de los científicos y la decomodificación de la 

producción de los medios de comunicación para la distribución en línea.(pág. 2, 

2011) 

Ahora el lector ejerce mayor control sobre cómo informarse, desea en ocasiones corroborar 

información con la que ha interactuado y de revisar las publicaciones cuando lo consideren 

necesario. 

Existe actualmente la mayor cantidad de interacciones con los contenidos presentados por 

los medios de comunicación, de forma multicanal y que no se vuelve complicada a pesar de 

la gran cantidad de involucrados con el medio.  

2.1.2. Digitalización de la información 
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Para poder señalar el mayor avance o evolución de la comunicación, es necesario 

mencionar la digitalización de la comunicación y su incidencia en la actualidad. Se 

desarrollan varios conceptos aplicados principalmente en el periodismo digital. Una de las 

características de las tecnologías de la información y comunicación la señala Cabero 

(1998), citado por Ortí (2011), de la siguiente manera: 

Digitalización. Su objetivo es que la información de distinto tipo (sonidos, texto, 

imágenes, animaciones, etc.) pueda ser transmitida por los mismos medios al estar 

representada en un formato único universal. En algunos casos, por ejemplo los 

sonidos, la transmisión tradicional se hace de forma analógica y para que puedan 

comunicarse de forma consistente por medio de las redes telemáticas es necesario su 

transcripción a una codificación digital, que en este caso realiza bien un soporte de 

hardware como el MODEM o un soporte de software para la digitalización. (pág.2) 

La mejor aplicación de la digitalización fue en especial la prensa, se señala como el primer 

medio de comunicación que los consumidores vieron migrar a la red. Los periodistas de 

esta forma se consultan si deben ajustar o variar los contenidos para los canales digitales. 

José Álvarez Marcos (2003), profesor de la Universidad de Sevilla, citado por Juliana 

Castellanos (2011) plantea que “el nuevo discurso cibernético, propio del ciberperiodismo, 

tiene cinco características definitorias que condicionan tanto la estructura redaccional de las 

informaciones como su presentación visual y gráfica” (p. 243): 

• Multimedialidad: Las notas periodísticas deben convivir con elementos como 

sonido, imágenes, movimientos y otros elementos de las estructuras digitales 

como botones y cajas de búsqueda. 

• Hipertextualidad: Este lenguaje que organiza una base de información en 

bloques contenidos diferentes entre sí, que se conectan a través de enlaces, los 

cuales permiten acceder a contenido o información deseada. Rompe de esta 

manera con la linealidad de la comunicación analógica. 

• Interactividad: El receptor ahora participa, a diferencia de los medios 

convencionales, por ejemplo, interactúa con la información a través de 
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comentarios, videos e incluso emojis. De modo que complementa, se opone u 

opina sobre la información colocada en el espacio digital. 

• Universalidad: La información de cualquier periódico digital del mundo se 

obtiene en segundos, lo que genera en muchas personas un interés por hechos 

distantes a su contexto inmediato. Ya las distancias o unidades de venta de un 

periódico son limitante para la comunicación. 

• Instantaneidad: La apreciación del tiempo periodístico cambia; los medios 

tradicionales hablaban de actualidad, pero los medios digitales hablan de 

instantaneidad. 

 

2.1.3. Evolución del periodismo 

Los periodistas deben mantenerse siempre a la vanguardia de la comunicación. Ante 

los constantes cambios de entorno social y tecnológico se necesita de un nuevo 

comunicador que facilite el diálogo intercultural, el cual debe de desaprender la rígida 

estructura informativa que permitía la comunicación efectiva basada en los datos del día 

anterior. 

Actualmente el periodista debe tener la habilidad para escribir, elaborar un programa de 

radio o de televisión y mantener una visión estratégica basada en la experiencia 

comunitaria. El periodista que evoluciona debe mantener un alto estándar que le permita 

hacer efectiva su comunicación, capaz de desarrollar un informe basado en la estrategia 

correcta, en otras palabras: 

Lo que hace a un nuevo comunicador es esa mezcla, difícil de obtener en una sola 

persona, el conocimiento de los temas de desarrollo, la experiencia directa de 

trabajo en las comunidades, la sensibilidad para abordar la interculturalidad, y el 

conocimiento de los medios y la tecnología de la comunicación. Al equilibrar todos 

esos elementos, el nuevo comunicador puede concebir e implementar estrategias de 

comunicación para el cambio social. (Gumucio, 2010, pág. 22) 
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La tecnología, además de acelerar la difusión de la información, representa un desafío para 

el periodista actual, que debe depurar la información y corroborar sus fuentes con velocidad 

extraordinaria para poder captar la atención de la comunidad a nivel local o global. 

El periodismo moderno se ha vuelto ligero, llamativo y de redacción relajada, para lograr 

abarcar por breves instantes la atención de las personas. Un público que, a diferencia de 

otras décadas, mira cómo conviven las noticias con publicidad, intereses y juegos que 

luchan por captar la atención. 

El lector de noticias de hoy en día se informa más rápidamente con pequeñas cápsulas de 

información que no representen detenerse, frente a un impreso o un telenoticiero en una 

rápida rutina diaria.  

De forma actual se manifiesta el nuevo periodismo, conocido como periodismo de bases de 

datos o como se conoce mayormente: periodismo de datos. Este usa técnicas de periodismo 

investigativo y analítico para procesar grandes volúmenes de datos, extraer la información 

deseada y depurarla hasta generar sets de datos para las aplicaciones noticiosas, esto es el 

fruto de la innovación tecnológica. 

Permite así mismo generar visualizaciones interactivas, inteligentes, conjuntos de datos en 

línea, artículos basados en datos y apps de noticias actualizadas. El periodismo de datos 

requiere de un programador informático, profesionales de periodismo y entrenamiento 

permanente en un área aún en desarrollo. Por lo tanto, en Costa Rica debe profundizar este 

nuevo sistema periodístico, en el cual: 

“El periodista se encuentra frente a un escenario desconocido. Hemos sido 

formados para un mundo en el que prevalece la carencia de datos, no para un mundo 

en el que hay sobreabundancia de información. Los datos llegan desde varios frentes y 

en grandes cantidades. 

No hay todavía instrucción formal sobre periodismo de datos en las 

universidades, salvo excepciones. Por lo tanto, los futuros periodistas de datos 

deberán invertir –básicamente, en tiempo– para afrontar su propia capacitación en 

esta disciplina.” (Crucianelli, 2013, pág.124) 
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2.1.4. Benchmarking 

 

Existen 2 tipos de benchmarking, el de proceso (de tipo interno), el cual busca detectar 

mejoras en los procesos de la empresa, determinados al compararse previamente con la 

competencia. Además, se cuenta con el benchmarking competitivo, el cual determina a 

través de los ojos del consumidor los valores agregados propios que el cliente percibe. 

Finalmente se cuenta con el benchmarking estratégico, la cual determina las cualidades de 

las empresas exitosas, luego las interpreta y busca la implementación del conocimiento. 

Los autores Jorge Enrique Vanegas y Juan Fernando aseguran lo siguiente sobre los efectos 

del benchmarking: 

El benchmarking integra el reconocimiento de otros componentes organizativos 

que, operando fuera de la línea de visibilidad de los clientes, tienen repercusión 

sobre sus percepciones de calidad. La comprensión de la cultura organizativa y las 

relaciones entre sectores claves de la empresa resultan imprescindibles para lograr 

cambios sostenibles en la posición competitiva.(p.66) 

El benchmarking fomenta la competitividad, la efectividad y calidad del servicio. Permite 

rediseñar tanto los productos como las estructuras de las empresas, además de la forma de 

gestionar clientes y todos los materiales promocionales que los contactan. En el país es muy 

aplicado en compañías de productos, pero no de servicios, por lo cual las empresas de 

servicio al usuario tienden más a crear procesos de mejora basados en ocasiones en los 

cuales la cadena de valor de servicio tuvo inconvenientes; en otras palabras, mejoran luego 

de fallar en alguna oportunidad. 

 

2.1.5. Millenials en Costa Rica 

Los millennials son el blanco de la publicidad y del mercadeo, ya que conforman uno de los 

grupos más grandes en población, gracias a su poder económico y estilo de vida. Por su 

perfil y comportamiento, se les acarrea estereotipos negativos como desapego, 

egocentrismo, poco esfuerzo, poca lealtad o interés en conformar familia. 
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En Costa Rica de igual forma que los millennials del resto del mundo crecieron viviendo el 

cambio tecnológico con la llegada de la computadora, el Internet y el acelerado avance de 

la telefonía celular, y es por eso que su curva de aprendizaje es acelerada y muestran pocas 

barreras hacia el uso de la tecnología. 

A nivel global los jóvenes poseen similitudes de comportamiento entre regiones, sin 

embargo, en Costa Rica la realidad es otra, tiene características tan diferentes entre sí que 

no se les puedes dar el término millennials.  

En las últimas investigaciones realizada por UNIMER en el estudio: “la verdad 

sobre las Generaciones en Costa Rica del 2017” determinó que la realidad de los 

jóvenes costarricenses no coincide en su totalidad con la de los “millennials”. Esto, 

se debe en su mayor parte a que la población costarricense se ha visto impactada por 

eventos históricos muy importantes que la han marcado. Siendo así, que en Costa 

Rica no se comparte la misma definición de las distintas generaciones que se 

analizan a nivel internacional (Gómez H., 2018, parr.7). 

Si se toma como punto de partida a los jóvenes de “35 años o menos representan un 50% de 

la población nacional. Comprender a los jóvenes es comprender a la mitad de nuestro país: 

es saber hacia dónde nos dirigimos como nación” (Vásquez, 2017, párr. 12). 

 

La firma de UNIMER los define en tres grandes grupos “que se dividen por sus 

características actitudinales”, explica Katherinne Serrano, coordinadora del estudio 

Gentico Zoom. “Nosotros les llamamos a un primer grupo ‘aspirantes’, que 

representan el 28% de nuestra población juvenil. Es decir, cerca de medio millón de 

costarricenses. Al segundo grupo le llamamos ‘disciplinados’, con un 31% de la 

cantidad total de jóvenes. Al tercer grupo le llamamos ‘arriesgados’, con cerca del 

41%, que representan unos 700.000 jóvenes” (Vásquez, 2017, párr. 11). 
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Figura 3. Grupo de jóvenes ticos. 

Fuente: UNIMER- Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

Al primer grupo clasificado como aspirantes, se dice que “son bastante sencillos en 

términos de consumo, bien optimistas pero no necesariamente tienen toda la autoconfianza 

en este momento. Realizan menos actividad física, tienen menos acceso a la tecnología y 

menor uso de redes sociales. Estos son varios de los temas en los que contrastan con los 

otros grupos, tienden a tener menor escolaridad y un menor nivel socioeconómico. La 

mayoría viven fuera de la GAM y es el grupo que contiene a mayor porcentaje de jóvenes 

con menor edad”. (Vásquez, 2017, párr. 16). 
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Figura 4. Aspirantes. 

Fuente: Unimer-  Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

El grupo de los arriesgados está compuesto por el 41% de la población de jóvenes, con un 

total de 746.072 personas. Es el grupo más grande de jóvenes que detectó el estudio. “No 

son tan optimistas con algunos de los temas, sino que llegan a ser realistas y prácticos sobre 

su contexto. Sobresalen por vivir el momento e ingeniárselas para de alguna forma lograr 

aquellas metas que siempre están buscando”, dice Serrano. “Son impulsivos en consumo. 

Eso los lleva a tener un perfil más de derrochadores, lo cual es muy contrastante con el 

segundo grupo. Son poco preocupados por su salud y altamente conectados.” (Vásquez, 

2017, párr. 20). 
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Figura 5. Arriesgados. 

Fuente: Unimer-  Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

Los disciplinados que es el tercer grupo de la clasificación, tienen mayor peso en el nivel 

educativo y tienen un nivel socioeconómico más alto. Se concentran en la zona de la GAM 

urbano. Cuenta con una mayor población femenina y se manifiesta más en el grupo de 18 a 

24 años. Esto tiene como resultado que sean más “sisis”, es decir, que sí estudian y sí 

trabajan. (Vásquez, 2017, párr. 22). 
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Figura 6. Disciplinados. 

Fuente: Unimer-  Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

2.1.6. Técnicas de mercadeo para Millennials 

En la última década, se ha acelerado un cambio estructural en el ámbito de la comunicación 

pública. Esta vez no se trata de una evolución tecnológica de los medios de comunicación, 

sino de un proceso que trasciende y supera a los propios medios. La evolución tecnológica 

generada por las redes sociales, la democratización de los dispositivos móviles inteligentes 

y los aparatos electrónicos de grabación y edición de imagen y vídeo en alta calidad han 

alterado los esquemas habituales de construcción de la opinión pública.  Los medios 

tradicionales han perdido el monopolio que tenían asignado en este proceso, y su papel 

como mediadores entre los actores del proceso de comunicación ha quedado mermado 

(Lesaca, J., 2017, pág. 29). 

Por lo anterior es importante replantearse qué estrategia de marketing se desea implementar 

para lograr alcanzar a los tan deseados millennials, recordando que no solo se le clasifica a 

esta generación por el año en que nació, sino más bien centrarse en qué gustos tienen en 

común, qué los conecta, qué los motiva y qué les seduce. 
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Dentro de las técnicas de marketing que se puede implementar una empresa se encuentran: 

• Estrategias de Inbound Marketing: es la creación de contenido de interés del 

usuario que pretende atraer de una manera orgánica, para luego iniciar un 

proceso de seguimiento luego de obtener sus datos. En muchas ocasiones brinda 

información práctica o respuestas a consultas de las personas para obtener la 

información. 

• Animar a los usuarios a crear su propio contenido: El poder compartir las 

experiencias de modo digital, como por ejemplo en una página web o en sus 

redes sociales, aplicar un hashtag con el que puedan identificar sus gustos, 

emociones o pertenencia, es muy atractivo para los millennials. 

• Contratación de influencers: Muchas personas asocian una personalidad a las 

marcas, entonces las diferentes empresas buscan celebridades o deportistas 

reconocidos que publiquen contenido relacionado con sus productos. No debe 

sorprender que en Costa Rica la cantidad de influencers se encuentra creciendo 

y esto potencia los resultados o vinculación del usuario a una marca o el estilo 

de vida que proyecte. 

• Transmisiones en vivo: Las plataformas digitales han puesto a disposición de los 

usuarios herramientas que permitan transmitir en el momento que deseen el 

contenido que deseen. Esto enriquece la experiencia de los usuarios, además 

permite a las empresas tener una interacción en tiempo real con el público u 

ofrecerle la oportunidad de compartir eventos, conciertos, clases que permiten 

ser visualizados en directo o retransmitirlos posteriormente. 

• Diseño para dispositivos electrónicos: El millennial desea tener todo el 

contenido al alcance de su mano, por lo cual el mandatorio para una buena 

comunicación con ellos es el buen diseño de las plataformas o contenido en el 

teléfono celular. Posteriormente este puede migrar a otros, tales como 

computadoras, tabletas electrónicas, televisores inteligentes u otros. 
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2.1.7. Redes sociales 

 

Actualmente el entretenimiento, el trabajo y hasta la vida diaria se mantienen vinculados al 

uso de la tecnología; el teléfono móvil es la principal muestra de que no es posible 

mantenerse aislado. Por ejemplo, la mayoría de las personas nunca apaga su teléfono 

celular y permanece siempre a menos de dos metros de distancia. 

A través de los dispositivos inteligentes, los usuarios pueden compartir sus opiniones, 

expresar su lealtad a las marcas en las redes sociales como Facebook, Flickr, YouTube, 

Twitter, Instagram, entre otros, generando gran cantidad de contenido y creando grupos con 

sus mismos intereses. 

El origen de las redes sociales comúnmente se vincula al surgimiento de los grupos o 

comunidades digitales, en las cuales cada persona creaba un perfil de usuario y podía 

interactuar en línea con otras. Ejemplo de esto eran las salas de chat las cuales permitían a 

miles de usuarios tener conversaciones simultáneas y si lo desea generar espacios privados 

con específicos, todo esto con la creación de citas o agendas en línea.  

Aparece posteriormente las redes sociales con una variable más profesional que las 

anteriores, las cuales atraen la atención de millones de personas que aprecian el enorme 

potencial de estas. Dichas redes, a través de mucha investigación y desarrollo se han ido 

fortaleciendo a nivel de programación para personalizar cada vez más la experiencia del 

usuario. Es posible que esto les haya permitido ser tan emblemáticas de la cultura, 

desarrollo y condiciones para una sociedad como la costarricense.  

Es importante además recalcar el papel psicológico y de reconocimiento social que aportan 

las redes sociales, por ejemplo, la variable motivacional que también brindan:  

Las redes sociales on-line son para la juventud fuente de recursos que son utilizados 

para cubrir necesidades, tanto de índole psicológica como social. Sin embargo, las 

diferencias entre sexos en estas variables demuestran que tienen un papel 

compensatorio, ya que son los hombres los que mayormente recurren a ellas para 

cubrir facetas emocionales y reforzar su autoestima, mientras en el caso de las 

jóvenes prima una función relacional (Colás, González y Pablos, 2013, pág. 21). 
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Esto abre una gran oportunidad para las empresas, siendo una vitrina donde puedan ofrecer 

sus productos, descuentos, cupones y otros tratos especiales a sus clientes. El internet puede 

ser un aliado para las empresas, un poderoso canal de información y ventas, donde pueden 

apoyarse dirigirse a su consumidor de forma rápida y eficaz. 

Actualmente los medios tradicionales de difusión o publicidad son reemplazados por los 

canales digitales, dentro de los cuales las redes sociales son las plataformas predilectas por 

su accesibilidad e inmediatez. Un teléfono inteligente de bajo presupuesto es capaz de 

albergar todas las redes sociales existentes al día de hoy, estas no tienen gastos por su 

instalación y varían frecuentemente sus niveles de popularidad según los comportamientos 

sociales o la temporalidad. 

 

2.1.8. Migración digital 

El impacto del progreso tecnológico y la globalización en el mundo han cambiado por 

completo la forma en que las personas satisfacen sus necesidades de información. Ante las 

condiciones o exposición de a la tecnología, los nativos digitales cada vez aumentan en 

cantidad, por lo cual su cultura se expande rápidamente, logrando así acoplarse la mayoría 

de productos y servicios a sus exigencias. 

En este mundo tan cambiante, los contenidos de la radio, la televisión, el periódico y otros a 

nivel mundial conocidos como medios tradicionales han debido transformarse por completo 

para continuar siendo fuente de información para estas personas. Otros medios permanecen 

estáticos, sin respuesta oportuna a este gran cambio el cual sucede en todo el mundo. 

Medios informativos impresos como los diarios, difícilmente podían proveer el escenario 

actual. Luego de estar bien posicionados, tomaron acciones ante los cambios de consumo 

de información de los usuarios, en especial los millennials. Por ello, en lugar de generar 

contenido apropiado, digitalmente amigable y dinámico, se limitaron a llevar los mismos 

artículos de la edición impresa a las páginas web de sus empresas, por lo cual el usuario 

debía salir de su entorno para poder hacer contacto con estas marcas. 

Rápidamente otros grupos informativos realizaron plataformas digitales enriquecidas con 

material multimedia, plataformas de opinión, videos, secciones temporales y otros que 

captaron la atención de los usuarios, en ágiles plataformas cibernéticas, dando no solo 
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origen al ciberperiodismo, también a los ciberlectores. Esta población se incrementa y 

propaga la información o contenido de manera sencilla, por lo cual se coloca con facilidad 

en los primeros puestos de los medios, por encima primeramente de los diarios impresos y 

compitiendo directamente con los noticieros en cuanto a la inmediatez. 

Los pasos más agigantados hacia una transformación digital los daba en Estados Unidos el 

Diario New York Times, y en América latina el diario Universal de México, junto con los 

principales diarios de Colombia, Ecuador, Venezuela y Perú. En Costa Rica se escuchaba 

los rumores de estas transiciones, pero ninguno consolidado daba el paso; en cambio, las 

revistas digitales y diarios en línea emergentes cada vez se popularizaban con mayor 

rapidez, aplicando un sistema de publicidad similar a los tradicionales para poder subsistir. 

Lo radical de estos medios de información es que no se cobraba por poder acceder a la 

información, ya que solo cobraban a las empresas por publicitarse en el espacio 

informativo, por lo cual se hacen famosos en poco tiempo. 

Los millenials, cuyos hábitos de consumo priorizan la inmediatez, la innovación y el uso de 

la tecnología fueron los encargados de realizar un éxodo histórico de los medios impresos a 

los medios digitales, marcando la pauta para que los primeros tomaran medidas para poder 

salvaguardar su integridad ante el vacío publicitario y de venta sufrido a partir de la caída 

de usuarios. 

Ala fecha no existe un análisis donde se indique cuáles fueron las causas reales de esta 

migración, una serie de supuestos o hipótesis que aún no permiten señalar el inicio o mayor 

curva de migración de los usuarios.  

Esta información recopilada pretende dar una base sólida y estable para determinar los 

cimientos fundamentales del marco metodológico, el cual pretende definir el enfoque 

apropiado y permitir el debido análisis de la información obtenidas de la población idónea, 

un tema que considere los distintos comportamientos de una generación y el impacto que 

tanto la comunicación y la tecnología genera en ellos permitirá obtener información valiosa 

para la toma de decisiones y el establecimiento de futuros productos y servicios exitosos. 
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3. Marco conceptual 

 

A continuación, se presenta la recopilación de los conceptos fundamentales necesarios para 

determinar los siguientes pasos a seguir. Dicha recopilación y exposición de los principales 

conceptos de la investigación efectuada tiene como fin dar un panorama claro y extenso de 

los temas de investigación que se convierten en ejes relevantes para la futura definición de 

los enfoques, fuentes de información y variables. 

En este punto se desarrollan los conceptos intrínsecos de la comunicación, desde los 

axiomas, el inicio de la comunicación masiva, así como el concepto del periodismo, para 

poder aclarar cómo se ha desarrollado la comunicación en el siglo XXI.  

Es fundamental además indagar y comprender el origen, desarrollo y hábitos de consumo 

de una población que al día de hoy representa casi el 50% de la población costarricense, 

como lo son los millennials. Una generación que nació en un entorno no de carácter muy 

tecnológico, pero se fue apropiando de forma rápida de quehaceres, rodeados de recursos o 

servicios basados al cien por ciento en digital. 

Una muestra de ello es que actualmente son la generación que no pasa su día a menos de un 

metro de su teléfono móvil, en constante revisión de notificaciones de numerosas redes 

sociales u otras apps instaladas con diferentes propósitos que asemejan la caja de 

herramientas de hoy en día (calculadora, cámara, reproductor de música, álbum de fotos, 

diccionario-traductor entre otras) o algo mejor. Finalmente, la integración de los millennials 

con la tecnología tuvo como resultado una mezcla homogénea que es indivisible al día de 

hoy. 

Se puede reafirmar que “Algo que todos los miembros de la generación del Milenio tienen 

en común en sus absoluto fluidez y comodidad con la tecnología digital. No solo abrazan la 

tecnología, es su forma de vida” (Kotler y Armstrong, 2013, pág. 72). 

Al ser ahora la población de mayor poder adquisitivo y consumo, se abarca el tema de 

cómo las estrategias de comunicación y mercadeo han tenido que mutar de forma rápida 

para sobrevivir y generar recursos que capten el interés de la población millennial, de esta 

forma pueden generar tanto mensajes, medios, servicios y productos que se mantengan en 

constante revisión y mejora para estar vigentes en el mercado. Para esto se debe tomar en 
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cuenta, además, que la generación millenial, cuyos hábitos de consumo priorizan la 

inmediatez, la innovación y el uso de la tecnología fueron los encargados de realizar un 

éxodo histórico desde diferentes servicios o productos impresos o mecánicos, por aquellos 

medios digitales o virtuales. Aquellas empresas que no tomarán medidas inmediatas para 

poder salvaguardar su integridad, empezaron a sufrir por la caída o migración de usuarios. 

 

3.1. Comunicación 

La comunicación es propia de todos los seres humanos, desde su nacimiento buscan la 

forma de comunicarse con otros. Aún sin palabras el pequeño logra comunicarle a su madre 

si tiene hambre, sueño o necesita un cambio de pañal. Se puede comprender que la 

comunicación entre dos o más personas con el fin de enviar un mensaje, intercambiar 

información, transmitir una idea o motivar a una acción. 

La comunicación no solo se puede de llevar a cabo con palabras. Según 

investigadores, la palabra representa sólo 7% de la capacidad para influir en los 

demás. Desde luego las palabras son importantes en cuanto a la estructura que se 

forma. Según investigaciones neurolingüísticas, dentro de esa estructura, para tener 

más poder en la comunicación, antes de pronunciar cualquier palabra se debe tomar 

en cuenta que el tono de la voz representa un 38% y al lenguaje corporal le 

corresponde a 55% en ese poder de comunicación (Bertha, 2010, p. 26). 

Para lograr tener una buena comunicación es necesario armonizar todos estos factores, de 

dejarle solamente la carga a las palabras, es necesario tomar en cuenta los gestos, tono de 

voz, contexto. 

Se puede afirmar que la comunicación es parte fundamental del desarrollo cognitivo y 

sensorial de todas las personas. “En la comunicación, se pierde energía cuando el mensaje 

que se transmite no produce ninguna ganancia o beneficio” (Bertha, 2010, p. 27) 

“La comunicación está asociada a un tipo específico de inteligencia: la interpersonal”.  

“Quien controla una conversación no es quien habla, sino quien escucha” (Bertha, 2010, p. 

29). 
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Sin importar el lugar o las condiciones en las que se desarrollen las personas, siempre 

deben hacer uso de la comunicación al relacionarse, organizarse o definir planes que tengan 

un efecto en su diario vivir. 

Probablemente, la comunicación tenga gran cantidad de definiciones, pero se concuerda en 

consiste en la capacidad que tenemos los seres humanos de relacionarse con su entorno, la 

manera de tener contacto con otras personas o la difusión de mensajes a través de la 

interacción de 2 o más personas o un público en específico. 

La autora Sara Díez Freijeiro logra encontrar factores en común a pesar de lo amplio de la 

definición, a diferencia de otros conceptos que se manejan, la comunicación no tanto como 

otras áreas fundamentales del ser humano, pero aún se puede definir en la teoría que los 

actores los cuales confluyen en toda comunicación humana, Freijeiro (2010), los recopila 

de la siguiente manera: 

• Una persona que habla (emisor) 

• Una persona que escucha (receptor) 

• Lo que dice la persona que habla a la que escucha (mensaje) (p.8). 

Para lograr los mayores alcances tecnológicos se deben mantener los más primitivos 

indicios de la comunicación, tales como: afirmar, preguntar o consultar. Gracias a esto se 

ha logrado establecer una buena comunicación, entendimientos y alineamiento de las 

personas. Según Carlos Fernández Collado: 

La comunicación ordinaria se opera en un momento en que complejos sistemas 

tecnológicos de comunicación e información ejercen una función estructurante en la 

organización de la sociedad y el nuevo orden del mundo. La sociedad se define en 

términos de comunicación. Y ésta en términos de red. La cibernética desplaza a la 

teoría matemática de la información (2015, p.107). 

A pesar de lo innato de la comunicación, los factores tanto emocionales como intelectuales 

se dificultan en ocasiones expresarlas mediante el lenguaje, por eso la comunicación se 

encuentra en constante mejora, con términos que inclusive han iniciado un análisis 

científico de la misma. Como indica Romeo Figueroa: 
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En épocas antiguas, el concepto de comunicación se había centrado en la 

expresividad y el intercambio del diálogo en todas las formas de la vida humana, en 

las más diversas formas de vida familiar y, hasta mucho tiempo después, se le 

relaciona con la modernidad, y así comenzó a producirse un creciente diálogo 

científico centrado en una complicada configuración de redes físicas y en ideología 

del progreso, de los descubrimientos y de la ciencia asociada a la naturaleza, la 

física y la matemática. (2013, p.9) 

A lo largo del siglo XIX, la prensa diaria se convirtió en la principal fuente de información 

y los órganos de prensa variaron según el tamaño y el tiraje. 

 

3.1.1. Estrategia de comunicación 

Es el conjunto de decisiones, acciones programadas y bien planificadas para comunicar de 

una manera efectiva, combinando diferentes métodos, técnicas y herramientas, para lograr 

un cambio concreto o alcanzar un objetivo establecido, utilizando los recursos disponibles, 

en un tiempo determinado. La base de una estrategia son los objetivos definidos 

previamente 

A la hora de planificar una estrategia de comunicación es importante llevar a cabo 

un proceso de análisis en el cual se debe definir la situación actual, estudiar el 

mercado y tener en cuenta la labor de la competencia. También se deben marcar los 

objetivos de la empresa y los de comunicación, identificar el público objetivo, la 

naturaleza de los mensajes a transmitir y los canales de comunicación a utilizar. Una 

vez se ha definido todo lo anterior, es hora de elaborar un plan de trabajo en el que 

clasificar las acciones a realizar, los plazos, el presupuesto y los recursos a utilizar. 

Es fundamental medir los resultados obtenidos y evaluar si las acciones llevadas a 

cabo han cumplido los objetivos marcados (Zorraquino, 2018, parr.2). 

Miguel de Lorenzo identifica cinco estrategias: 

• Estrategia como plan: un curso de acción conscientemente deseado y determinado de 

forma anticipada, con la finalidad de alcanzar o sobrepasar los objetivos de la 

https://www.zorraquino.com/diccionario/marketing-digital/que-es-objetivo.html
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compañía. Normalmente se recoge de forma explícita y oficial en documentos formales 

conocidos como planes. 

• Estrategia como táctica: se trata de una maniobra específica cuyo principal propósito es 

dejar de lado al oponente o competidor. 

• Estrategia como pautas: cualquier conjunto de acciones o comportamiento, sea este 

deliberado o no, compone la estrategia. Definirla como un plan no es suficiente, se 

necesita un concepto en el que se acompañe el comportamiento resultante. 

Específicamente, la estrategia debe ser coherente con el comportamiento. 

• Estrategia como posición: la estrategia es cualquier forma, sea esta directamente 

competitiva o no, de posicionar de manera favorable a la empresa en su entorno. 

• Estrategia como perspectiva: aquí la estrategia no consiste en elegir una posición, sino 

de tratar de arraigar compromisos en la forma de actuar o responder por parte de la 

empresa. Los enfoques clásicos del concepto de estrategia siempre hacen referencia a la 

misma como un proceso en el que la dirección proyecta siempre un futuro deseado a 

alcanzar, en base al cuál se toman todas las decisiones necesarias en el presente para 

alcanzar ese estado futuro. Así, el concepto de estrategia se define como un plan 

puramente racional y formal, definiéndose hacia el futuro y prescindiendo totalmente 

del pasado (2014, p.19). 

La improvisación no tiene cabida en la comunicación, de esa manera puede alcanzar los 

objetivos planteados y la comunicación aumentará su eficacia.  

 

3.1.2. Paradigmas de la de comunicación 

El mundo es testigo de cómo han variado los modelos o paradigmas de la comunicación, ya 

que evoluciona de la mano del desarrollo de tecnologías y de las redes sociales, así como 

las variaciones culturales y del entretenimiento, un cambio social que fortalece a un ser 

humano cada vez más informado, receptor de información de parte activa y que ahora 

construye información y la comparte. 

Kuhn (1962), citado por Ramos (2015) afirma que un paradigma es: 
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un conjunto de suposiciones que mantienen interrelación respecto  a  la  

interpretación  del  mundo,  además, el  paradigma  sirve  como una  guía  base  para  

los profesionales dentro de su disciplina, ya que indica las diferentes problemáticas 

que se deben tratar y busca un marco referencial en el cual se aclaren las 

interrogantes mediante una epistemología adecuada (p.9). 

La información y comunicación se propaga ahora de una manera global, pero para 

determinar la importancia de su evolución hay que ver las bases de los paradigmas de la 

comunicación.  

Giraldo, Naranjo, Tovar y Córdoba (2008) ante el panorama de la comunicación actual 

recuerdan la siguiente expresión de Wilbur Schramm (1966): 

La comunicación, sin embargo, no se ha convertido en una disciplina académica, 

como la física o la economía, aunque sí ha llegado a ser un campo animado por la 

investigación y la teoría. Se ha convertido en una de las más importantes 

encrucijadas de la conducta humana, situación comprensible dado que la 

comunicación es un proceso –quizás el proceso– social fundamental. Sin la 

comunicación no existirían los grupos humanos y las sociedades. Difícilmente se 

puede teorizar o proyectar investigaciones en cualquier campo de la conducta, sin 

antes haber hecho algunas hipótesis con respecto a la comunicación humana (p.15). 

El siglo pasado se basaban los paradigmas en 3 grandes aristas: 

Funcionalismo: Trata de cómo se puede ser efectivo en la comunicación, cómo ser 

comprendido, cómo pueden entenderse entre sí las naciones, cómo puede usar la sociedad 

los medios de masas con mayores ventajas y, en general, cómo trabaja el proceso básico de 

la comunicación.  

Abarca la opinión pública, la sociedad de las masas, la transmisión de la información y el 

modelo de Lasswell (quién dice qué, a quién, a través de qué, con qué fin). 

• Estructuralismo: Busca las estructuras significantes de los hechos sociales. Su 

objetivo es hacer explícito el conocimiento implícito usado en el reconocimiento 

e interpretación de los signos. Se busca una desmitificación: hacer ver que los 
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significados considerados naturales son los productos de un sistema cultural. 

Toma cualquier tipo de mensaje como punto de análisis. 

• Además, se toma en cuenta que todos fenómenos sociales y culturales son 

signos, y se requiere de una visión total para comprenderlos. Se considera al 

hombre como creador de signos en su interrelación social. 

• Teoría crítica: Pretende develar permanentemente la ideología y explicar las 

implicaciones de los diversos contenidos en sus contextos. Se perfila como un 

radical rechazo a la aceptación del mundo tal como existe. El objeto de estudio 

es la ideología que se centra en el estudio sobre las estructuras significativas, 

sobre aquellos estamentos que contribuyen a generar o a reforzar modos de 

concebir el mundo.  

• La teoría crítica se dedica al análisis del lenguaje como instrumento de poder y 

de los medios de comunicación masiva como “portavoces” de la ideología 

dominante. 

Finalmente, con la implementación de nuevas tecnologías se replantean estos paradigmas 

en una amplia gama que genera la digitalización, la personalización, la hipertextualidad y la 

generación de contenido.  

 

3.1.3. Benchmarking 

Existen 2 tipos de benchmarking, el de proceso (de tipo interno), el cual busca detectar 

mejoras en los procesos de la empresa, determinados al compararse previamente con la 

competencia. Además, se cuenta con el benchmarking competitivo, el cual determina a 

través de los ojos del consumidor los valores agregados propios que el cliente percibe. 

Finalmente se cuenta con el benchmarking estratégico, la cual determina las cualidades de 

las empresas exitosas, luego las interpreta y busca la implementación del conocimiento. 

Los autores Jorge Enrique Vanegas y Juan Fernando aseguran los siguiente sobre los 

efectos del benchmarking: 

El benchmarking integra el reconocimiento de otros componentes organizativos 

que, operando fuera de la línea de visibilidad de los clientes, tienen repercusión 
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sobre sus percepciones de calidad. La comprensión de la cultura organizativa y las 

relaciones entre sectores claves de la empresa resultan imprescindibles para lograr 

cambios sostenibles en la posición competitiva.(p.66) 

El benchmarking fomenta la competitividad, la efectividad y calidad del servicio. Permite 

rediseñar tanto los productos como las estructuras de las empresas, además de la forma de 

gestionar clientes y todos los materiales promocionales que los contactan.  

 

3.1.4. Axiomas de la comunicación 

Rizo (2011), citando a Watzlawick, Beavin y Jackson (1971), resalta los denominados 

axiomas de la comunicación, los cuales: “… marcan el inicio para comprender que la 

comunicación no es sólo cuestión de acciones y reacciones; es algo más complejo, y debe 

pensarse desde un enfoque sistémico, a partir del concepto de intercambio”. (p.5) 

A continuación, se presentan los 5 axiomas definidos: 

Axioma 1: Es imposible no comunicarse: afirma que “uno no se puede no 

comunicar” 

Axioma 2: Contenido y relación. Toda comunicación tiene un nivel de contenido y 

un nivel de relación. El contexto define el contenido. 

Axioma 3: La puntuación. La comunicación se define por la “puntuación” o eventos 

individuales asociados dentro del flujo de la comunicación. La “puntuación” a la 

que se refiere es el proceso de organización de grupos de mensajes en significados.  

Axioma 4: Digital y analógico. La comunicación tiene dos partes, que Watzlawick 

refirió como “digital” y “analógica”. Los elementos digitales son elementos con 

significados universalmente entendidos, tales como palabras o gestos que tienen 

ciertas traducciones literales. Los elementos analógicos, sin embargo, son 

meramente representativos o referenciales, a menudo son no verbales. Según 

Watzlawick, todos los mensajes se construyen de ambos elementos: digitales y 

analógicos. 
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Axioma 5: Simétrico o complementario. Establece que cada transacción de 

comunicación puede ser “simétrica” o “complementaria”, según el balance de poder 

entre las partes. 

Los axiomas resaltan que el principal estudio de la comunicación es la relación misma de 

las personas implicadas en ella. Por ello, la interacción puede convertirse en el centro de 

estudio y como el objeto a atender antes que cualquier otro elemento al hablar de 

comunicación. Los axiomas sirven como fundamentos o modelos para ser tomados en 

cuenta por las personas.  

 

3.1.5. Evolución del periodismo 

Los periodistas deben mantenerse siempre a la vanguardia de la comunicación. Ante los 

constantes cambios de entorno social y tecnológico, se necesita de un nuevo comunicador 

en aras de facilitar el diálogo intercultural, se debe desaprender de la rígida estructura 

informativa que permitía la comunicación efectiva basada en los datos del día anterior. 

Actualmente el periodista debe tener la habilidad para escribir, elaborar un programa de 

radio o de televisión y mantener una visión estratégica basada en la experiencia 

comunitaria. El periodista que evoluciona debe mantener un alto estándar que le permita 

hacer efectiva su comunicación, capaz de desarrollar un informe basado en la estrategia 

correcta; en otras palabras: 

Lo que hace a un nuevo comunicador es esa mezcla, difícil de obtener en una sola 

persona, el conocimiento de los temas de desarrollo, la experiencia directa de 

trabajo en las comunidades, la sensibilidad para abordar la interculturalidad, y el 

conocimiento de los medios y la tecnología de la comunicación. Al equilibrar todos 

esos elementos, el nuevo comunicador puede concebir e implementar estrategias de 

comunicación para el cambio social (Gumucio, 2010, p. 22). 

La tecnología, además de acelerar la difusión de la información, representa un desafío para 

el periodista actual, quien debe depurar la información y corroborar sus fuentes con 

velocidad extraordinaria para poder captar la atención de la comunidad a nivel local o 

global. 
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El periodismo moderno se ha vuelto ligero, llamativo y de redacción relajada, para lograr 

abarcar por breves instantes la atención de las personas. Un público que, a diferencia de 

otras décadas, mira cómo conviven las noticias con publicidad, intereses y juegos que 

luchan por captar la atención. 

El lector de noticias de hoy en día se informa más rápidamente con pequeñas cápsulas de 

información que no representen detenerse, frente a un impreso o un telenoticiero en una 

rápida rutina diaria.  

 

 

3.1.6. Comunicación en el siglo XXI 

El diferenciador del siglo XXI, además de la diversificación de medios de comunicación, es 

la implementación de medios virtuales. 

A través del uso de las tecnologías de la información y la comunicación, se brindan a las 

audiencias espacios de información activos, donde pueden interactuar, discutir y compartir 

experiencias significativas. 

La comunicación se ha digitalizado en gran parte y al hacerlo cede espacio de las noticias a 

otros aspectos de gran importancia, como las opiniones de personas cercanas o referentes 

sobre los temas expuestos. 

Se puede presenciar este cambio en la comunicación a través de una serie de 

acontecimientos y de una transformación de las prácticas y actitudes hacia los medios de 

comunicación y su papel en la sociedad. Gustavo Cardoso, experto en ciencias de la 

comunicación, menciona: 

Los ejemplos que se puede encontrar son muy diversos y pueden apreciarse en 

tendencias más evidentes -como la caída repentina de la venta de periódicos, la 

proliferación cada vez mayor de la distribución P2P de contenido audiovisual, la 

creciente presencia de la publicidad en Internet- o, de forma menos evidente, el 

papel de las redes sociales en el día a día de los ciudadanos y de las empresas, la 

relación -a veces competidora y raras veces simbiótica- entre los periodistas y los 

ciudadanos en la cobertura de los acontecimientos mediante Twitter y otros sitios de 
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microblogging, la apropiación de las prácticas de acceso abierto, de fuente abierta y 

de ciencia abierta por parte de los científicos y la decomodificación de la 

producción de los medios de comunicación para la distribución en línea (2011,p.2). 

Ahora el lector ejerce mayor control sobre cómo informarse, desea en ocasiones corroborar 

información con la cual ha interactuado y revisar las publicaciones cuando lo consideren 

necesario. 

Existe actualmente la mayor cantidad de interacciones con los contenidos presentados por 

los medios de comunicación, de forma multicanal y que no se vuelve complicada a pesar de 

la gran cantidad de involucrados con el medio.  

 

3.2.  Medios de comunicación 

Los medios de comunicación son herramientas e instrumentos para informar y comunicar 

mensajes con objetividad de forma masiva a la población, los cuales están en constante 

cambio.  

Las funciones de los medios son informar, formar opinión o influir en ella, entretener, 

enseñar, promover el conocimiento de otras culturas, generar tendencias sociales, 

agregando valores y normas a la sociedad, creando necesidades de consumo, promoviendo 

el intercambio de ideas, conocimiento. Además, los medios son un gran escaparate 

publicitario, una herramienta imprescindible del desarrollo comercial y económico. 

Napoleón Bonaparte señaló como uno de los males de la Revolución francesa la 

proliferación de medios de comunicación “nacidos no para comunicar, sino para controlar, 

manipular o simplemente influir y afectar a los ciudadanos” (Climent, G. 2012, p.12).  

Los medios son no sólo difusores, sino creadores y reformadores de la cultura. Inciden en la 

formación de las identidades tanto individuales como colectivas, y en todo aquello que más 

allá de los simples hábitos de consumo, tiene que ver (López, B. E., & Fonseca, L. R. 2017, 

pág.20). 

Los medios de comunicación han ido evolucionando paralelamente con la evolución de las 

sociedades y la demanda de información diaria.  
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3.2.1. Origen de la comunicación masiva 

El origen de la comunicación masiva parte de importantes antecedentes históricos y su 

desarrollo se dio posterior a la evolución de los medios masivos de comunicación. Un 

antecedente consiste en la aparición de los heraldos, personas del gobierno anunciaban, 

pueblo por pueblo, las disposiciones gubernamentales. Posteriormente se resalta la labor del 

mester de juglaría para la comunicación dirigida a grupos. Con poemas y canciones, 

comunicaban información de importancia para la comunidad. El avance más revolucionario 

es el descubrimiento de la imprenta, ya que potenciaba el poder de la escritura con la letra 

impresa. 

Grandes transformaciones sociales se logran a través de la comunicación masiva impresa, 

principalmente el cambio del comportamiento del auditorio, en las personas, para satisfacer 

los intereses de otros individuos o de la sociedad. La comunicación masiva permite 

informar o dirigir la reacción del consumidor, por ejemplo: cambio de sus conocimientos 

acerca de un producto o servicio, cambio de opinión acerca de la marca o características y 

la calidad del producto. Nazarov (2010) citado por Golovina (2014) menciona que se 

pueden diferenciar dos efectos: de marketing y de comunicación (p.192). 

Estos son muy aplicados por la comunicación masiva actual: Los medios de comunicación 

constantemente evolucionan y emprenden mercados, además adaptan su mensaje para el 

público en general, desarrollan técnicas y contenido, y como resultado perfeccionan sus 

sistemas y tecnología. De esta manera se confirma que antes los medios adaptan al cliente, 

pero la realidad actual es que el cliente es quien ahora exige que se transformen los canales 

de comunicación masiva. 

El factor aplicativo de la comunicación masiva persiste, ya que permite llevar la 

información sin restricciones, algunas veces a tiempo real. Para concluir, se cita 

nuevamente a Nazarov (2010) citado por Golovina (2014), quien menciona lo siguiente: 

La comunicación masiva es la difusión sistemática con ayuda de la tecnología 

moderna de los mensajes en un auditorio amplio de individuos desconcentrados 

geográficamente con el objetivo de influir en las apreciaciones, opiniones y 

conducta de las personas (p.191). 
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3.2.2. Tipos de comunicación 

Las formas de comunicación humana pueden agruparse en dos grandes categorías: la verbal 

y la no verbal. Ya sea de forma individual o complementaria, estos diferentes tipos 

enriquecen la interacción, la expresividad y la comprensión. La comunicación verbal se 

refiere a las palabras y variaciones del tono de voz. Como expresa Fajardo (2009), la 

comunicación verbal: 

...entre los individuos es esencial por un conjunto de razones incluyen el acceso y el 

intercambio de información, la discusión abierta de ideas y la negociación de 

desacuerdos y conflictos. En los grupos humanos, la comunicación se ha convertido 

en un factor esencial de supervivencia no solo para la especie humana, sino para 

todo lo que gira a su alrededor: las costumbres, los ritos, las tradiciones sociales y 

culturales, y la historia, entre otras. (p.124) 

La comunicación no verbal tiene un gran número de canales, por ejemplo: el contacto 

visual, los gestos faciales, los movimientos de brazos y manos o la postura y la distancia 

corporal. Los gestos son el medio más utilizado, y se pueden describir como: 

...movimientos psicomusculares que tienen valor comunicativo convencional, es 

decir, que son utilizados, consciente o inconscientemente, de acuerdo con convenios 

socio-culturales, para producir un acto de comunicación. 

Las posibilidades de movimiento que ofrece el cuerpo humano son muchísimas, 

pero, para simplificar, clasificamos los gestos en dos tipos básicos que, 

generalmente, están interrelacionados, aunque pueden especializarse 

funcionalmente: gestos faciales y gestos corporales (Cestero, 2014, p.130). 

Ambas modalidades se aplican muchas veces de manera inconsciente, y quienes lograr 

dominar ambos, se convierten en excelentes emisores; es común ver que estos tipos de 

comunicación muchas veces dependen del origen geográfico o cultural de las personas.  

 

3.2.3. Medios convencionales 

Están encargados de llegar a un mayor número de audiencia sin tener un público objetivo 

en general. Es común recordar que los presupuestos destinados para los medios 
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convencionales antes acumulaban la mayor inversión, pero en los últimos años ha 

cambiado el balance.  

Los medios de comunicación convencionales se han usado para promover o incentivar 

acciones de carácter publicitario. Entre ellos se encuentran los siguientes: 

• Prensa: Soporte masivo desde su aparición. Los periódicos y revistas atraen a un 

público muy definido, por lo que a muchas empresas les interesa anunciarse en 

papel. Sin duda, la posibilidad de segmentación sigue siendo el punto fuerte de 

la inversión publicitaria en prensa, y tienen objetivos específicos en cada 

divulgación. 

• Radio: medio publicitario muy eficaz. Este medio es escuchado por un gran 

número de público a diario, además también tiene una amplia capacidad de 

segmentación. 

• Cine: Muchas empresas optan por la publicidad en cine, especialmente 

comercios locales. 

• Internet: La publicidad en internet es convencional. Internet ha pasado en pocos 

años de ser un medio residual para la publicidad, a ser uno de sus pilares 

fundamentales. La inversión en publicidad en internet crece año a año, de hecho, 

es la que más crece, y por lo tanto atrae a un número de público mayor 

temporada tras temporada. 

• Televisión: Es quizá el medio tradicional por excelencia. Por una parte, 

congrega a una audiencia muy elevada; sin embargo, su capacidad de 

segmentación suele ser baja, salvo en algunos casos. 

• Publicidad exterior: La publicidad exterior produce una cantidad de impactos 

difícilmente superable, además es excelente para segmentar al público 

geográficamente. Los carteles exteriores de publicidad se utilizan desde hace 

siglos, y son muchas las empresas que siguen confiando en este soporte, y que 

ven año a año cómo su inversión retorna. 

En los medios de comunicación convencionales afrontan una situación curiosa ya que, a 

pesar de decrecimiento notable, amortiguan su caída gracias a la versión digital de su 
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medio. Según esta argumentación, el futuro no traerá la extinción de unos medios, sino la 

convergencia de todos ellos entre sí con nuevas facetas. 

Juan Benavides (2012) profesor de la Universidad Complutense de Madrid asegura en su 

estudio de comunicación y publicidad que: “sigue habiendo publicidad en medios 

convencionales y sus formatos se multiplican de modo indefinido introduciéndose en todas 

las facetas de la vida cotidiana de las personas, hasta en sus aspectos más mínimos y de 

detalle” (p.82). 

A continuación, se muestra una figura la cual permite identificar si los focos donde las 

personas hoy en día se enfocan en lugar de los tradicionales medios convencionales. 

 

 

Figura 7. Sustitutos de los medios convencionales.  

Fuente:  Benavides Delgado, J. (2012). La investigación en comunicación y publicidad: nuevos 

temas y problemas. Cuestiones publicitarias, (17), 0071-93. 

 

3.2.4. Digitalización de la información 

Para poder señalar el mayor avance o evolución de la comunicación, es necesario 

mencionar la digitalización, para poder comunicarnos de la forma actual, se desarrollan 

varios conceptos aplicados principalmente en el periodismo digital. Una de las 
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características de las tecnologías de la información y comunicación, la señala Cabero 

(1998) citado por Ortiz (2011): 

Digitalización. Su objetivo es que la información de distinto tipo (sonidos, texto, 

imágenes, animaciones, etc.) pueda ser transmitida por los mismos medios al estar 

representada en un formato único universal. En algunos casos, por ejemplo los 

sonidos, la transmisión tradicional se hace de forma analógica y para que puedan 

comunicarse de forma consistente por medio de las redes telemáticas es necesario su 

transcripción a una codificación digital, que en este caso realiza bien un soporte de 

hardware como el MODEM o un soporte de software para la digitalización. (pág.2) 

La mejor aplicación de la digitalización fue en especial la prensa; se puede señalar que fue 

el primer medio de comunicación el cual los consumidores vieron migrar a la red. Los 

periodistas, de esta forma, se consultan si deben ajustar o variar los contenidos para los 

canales digitales. 

José Álvarez Marcos (2003), profesor de la Universidad de Sevilla, citado por Juliana 

Castellanos (2011), plantea que “el nuevo discurso cibernético, propio del ciberperiodismo, 

tiene cinco características definitorias que condicionan tanto la estructura redaccional de las 

informaciones como su presentación visual y gráfica” (p. 243): 

• Multimedialidad: Las notas periodísticas deben convivir con elementos como: 

sonido, imágenes, movimientos y otros elementos de las estructuras digitales 

como botones y cajas de búsqueda. 

• Hipertextualidad: Este lenguaje que organiza una base de información en 

bloques contenidos diferentes entre sí, que se conectan conectados a través de 

enlaces, los cuales permiten acceder a contenido o información deseada. Rompe 

de esta manera con la linealidad de la comunicación analógica. 

• Interactividad: El receptor ahora participa, a diferencia de los medios 

convencionales, por ejemplo, interactúa con la información a través de 

comentarios, videos e incluso emojis. Este complementa, se opone u opina sobre 

la información colocada en el espacio digital. 
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• Universalidad: La información de cualquier periódico digital del mundo se 

obtiene en segundos, lo cual genera en muchas personas un interés por hechos 

distantes a su contexto inmediato. Ya las distancias o unidades de venta de un 

periódico son limitante para la comunicación. 

• Instantaneidad: La apreciación del tiempo periodístico cambia; los medios 

tradicionales hablaban de actualidad, pero los digitales hablan de instantaneidad. 

 

3.3. Mercadeo 

El mercadeo o marketing es el responsable de analizar el comportamiento de los mercados 

y de los consumidores. Analiza la gestión comercial de las compañías con la finalidad de 

atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes finales a través de la satisfacción de sus 

deseos y necesidades. 

Las necesidades son requerimientos humanos básicos como aire, alimento, agua, 

vestido y refugio. Los humanos también tienen una fuerte necesidad de diversión, 

educación y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos cuando se 

dirige a objetos específicos que podrían satisfacer la necesidad. Una persona de 

Afganistán necesita alimento y podría desear arroz, cordero y zanahorias. La 

sociedad da forma a nuestros deseos. Las demandas son deseos de un producto 

específico respaldadas por la capacidad de pago. Muchas personas desean un 

Mercedes Benz, pero sólo unas cuantas pueden pagar. Las empresas deben medir 

medir no solamente cuántas personas quieren su producto, sino también cuántas 

están dispuestas adquirirlo y pueden pagarlo. (Kotler P. & Keller K, 2016, pág. 9) 

Además, el marketing realiza estrategias y acciones que ayudan a las empresas a conseguir 

sus objetivos, con el fin de incrementar sus ventas y a mejorar la percepción de marca. 

Según Peter Drucker, un destacado teórico de los negocios, explica “es posible 

suponer que siempre será necesario vender. Pero el propósito del marketing es hacer 

que vender sea superfluo. El propósito del marketing es conocer y entender tan bien 

al cliente que el producto o servicios se ajuste a él y se venda por sí solo. 

Idealmente, el marketing debe de hacer que el cliente esté listo para comprar. Todo 
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lo que requeriría es que el producto o servicio estuviera disponible.“ (Kotler P. & 

Keller K, 2016, pág. 7) 

El propósito principal del marketing es crear, comunicar y entregar un mensaje adecuado a 

segmento correcto; con el fin de obtener, conservar y aumentar clientes, generando 

conexión con los mismos. Por esta razón es fundamental tomar en cuenta los canales 

marketing. Según Kotler, para llegar al mercado meta, el especialista marketing usa tres 

tipos de canales:  

• Canales de comunicación: entregan y reciben mensajes de los compradores 

meta, incluye periódicos, revistas, radio, televisión, correo, teléfonos 

inteligentes, internet, entre otros. 

• Canales de distribución: sirve para mostrar, vender o entregar el producto físico 

o el servicio al comprador o usuario. Estos canales pueden ser directos por 

medio de internet, correo o teléfono; o indirectos mediante distribuidores, 

mayoristas, detallistas y concesionarios. 

• Canales de servicio: para llevar a cabo las transacciones con los compradores 

potenciales utilizan bodegas, compañías de transporte, bancos y aseguradoras. 

(2016, pág. 10) 

El mercado ha cambiado drásticamente con el paso de los años, ya que han surgido nuevas 

conductas, oportunidades y desafíos en los consumidores. A continuación, se conocerá a 

una generación que se encuentra en la mira de los mercadólogos, los millennials. 

 

3.4. Millennials 

Los millennials o también conocidos como la generación del milenio o generación Y, 

llegaron a su vida adulta con el cambio del siglo, en comparación con generaciones 

anteriores, son la única generación que ha vivido dos mundos, la era pre-internet y la era 

digital. 

Aún no han logrado establecer la fecha precisa de cuándo comienza o cuando termina dicha 

generación, pero el rango de edad que mayormente coinciden: son personas nacidas entre 

1982 a 1999; hoy en día tienen entre 19 a 36 años. 
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Los millennials se adaptan de forma fácil y rápida a los cambios, esto quedó evidenciado 

porque fue la generación testigo en la transformación de la tecnología, ellos conocieron el 

Betamax, VHS, DVD, Blu Ray y ahora ven sus películas a través de plataformas de 

streaming como Netflix. Para almacenar datos pasaron de disquetes, CD, USB a guardar su 

información en la nube. Otra prueba es en la forma de comunicarse con sus familiares y 

amigos, mediante teléfonos y luego en la actualidad con los teléfonos móviles. 

Esta generación se caracteriza por la hiperconexión, la inmediatez, se encuentran 

bombardeados de información. Se preocupan por su salud, buscan nuevas experiencias, 

tienen necesidad de autoexpresarse. 

Son nativos digitales, se sienten ciudadanos del mundo y están muy preparados; 

adoran matemáticas, aunque estiren como un chicle su adolescencia. En 2025 

constituirán el 75% de fuerza laboral mundial y por ello están siendo objeto de 

estudio por los más prestigiosos informes como los de McKinsey, Gartner o 

Deloitte. Son los hijos de la generación del baby boom y, aunque no la van a tener 

tan fácil como los que les precedieron, son profundamente optimistas y sobre todo 

piensan y actúan de un modo diferente. Apuestan por la economía compartida, 

huyen del individualismo usando la cocreación. Con sus startups harán temblar a 

grandes compañías. (Ortega, I., 2015, pag.19) 
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Figura 8. Cuadro de Fuentes de según las distintas generaciones en Latinoamérica. 

Fuente: Estudio Global de Nielsen. Estilos de vida generacionales 2015 

 

A pesar de que muchos piensan que hoy en día las redes sociales o el internet son los 

medios preferidos a la hora de enterarse de la actualidad noticiosa, el estudio Estilo de Vida 

Generacional realizado por Nielsen, revela que los medios tradicionales siguen siendo las 

principales fuentes de información (Anónimo, 2016, párr. 1). 

Por otro lado, las redes sociales toman la delantera frente a otros medios, como por ejemplo 

los sitios de Internet de medios tradicionales, siendo las favoritas especialmente en las 
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generaciones más jóvenes y conservando importancia en por lo menos 3 de cada 10 

personas de las generaciones X, Baby Boomers y la generación Silenciosa. (Anónimo, 

2016, párr. 4) 

 

3.4.1. Millennials en Costa Rica 

Los millennials son el blanco de la publicidad y del mercadeo, ya que conforman uno de los 

grupos más grandes en población, gracias a su poder económico y estilo de vida. Por su 

perfil y comportamiento, se les acarrea estereotipos negativos como desapego, 

egocentrismo, poco esfuerzo, poca lealtad o interés en conformar familia. 

En Costa Rica de igual forma que los millennials del resto del mundo crecieron viviendo el 

cambio tecnológico con la llegada de la computadora, el Internet y el acelerado avance de 

la telefonía celular. Por ello, su curva de aprendizaje es acelerada y muestran pocas barreras 

hacia el uso de la tecnología. 

A nivel global, los jóvenes poseen similitudes de comportamiento entre regiones, sin 

embargo, en Costa Rica la realidad es otra, tiene características tan diferentes entre sí que 

no se les puedes dar el término millennials.  

En las últimas investigaciones realizada por UNIMER en el estudio “la verdad sobre 

las Generaciones en Costa Rica del 2017” determinó que la realidad de los jóvenes 

costarricenses no coincide en su totalidad con la de los “millennials”. Esto, se debe 

en su mayor parte a que la población costarricense se ha visto impactada por 

eventos históricos muy importantes que la han marcado. Siendo así, que en Costa 

Rica no se comparte la misma definición de las distintas generaciones que se 

analizan a nivel internacional. (Gómez H., 2018, parr.7) 

Si se toma como punto de partida a los jóvenes de “35 años o menos representan un 50% de 

la población nacional. Comprender a los jóvenes es comprender a la mitad de nuestro país: 

es saber hacia dónde nos dirigimos como nación” (Vásquez, 2017, párr. 12). 

La firma Unimer los define en tres grandes grupos “que se dividen por sus características 

actitudinales”, explica Katherinne Serrano, coordinadora del estudio Gentico Zoom. 

“Nosotros les llamamos a un primer grupo ‘aspirantes’, que representan el 28% de nuestra 

https://blog.unimercentroamerica.com/costa-rica-cuenta-con-su-propio-estudio-de-generaciones
https://blog.unimercentroamerica.com/costa-rica-cuenta-con-su-propio-estudio-de-generaciones
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población juvenil. Es decir, cerca de medio millón de costarricenses. Al segundo grupo le 

llamamos ‘disciplinados’, con un 31% de la cantidad total de jóvenes. Al tercer grupo le 

llamamos ‘arriesgados’, con cerca del 41%, que representan unos 700.000 jóvenes”. 

(Vásquez, 2017, párr. 11). 

 

 

Figura 9. Grupo de jóvenes ticos. 

Fuente: Unimer- Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

Al primer grupo clasificado como aspirantes, se dice que “son bastante sencillos en 

términos de consumo, bien optimistas pero no necesariamente tienen toda la autoconfianza 

en este momento. Realizan menos actividad física, tienen menos acceso a la tecnología y 

menor uso de redes sociales. Estos son varios de los temas en los que contrastan con los 

otros grupos, tienden a tener menor escolaridad y un menor nivel socioeconómico. La 

mayoría viven fuera de la GAM y es el grupo que contiene a mayor porcentaje de jóvenes 

con menor edad”. (Vásquez, 2017, párr. 16). 
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Figura 10. Aspirantes. 

Fuente: Unimer-  Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

El grupo de los arriesgados está compuesto por el 41% de la población de jóvenes, con un 

total de 746.072 personas. Es el grupo más grande de jóvenes que detectó el estudio. “No 

son tan optimistas con algunos de los temas, sino que llegan a ser realistas y prácticos sobre 

su contexto. Sobresalen por vivir el momento e ingeniárselas para de alguna forma lograr 

aquellas metas que siempre están buscando”, dice Serrano. “Son impulsivos en consumo. 

Eso los lleva a tener un perfil más de derrochadores, lo cual es muy contrastante con el 

segundo grupo. Son poco preocupados por su salud y altamente conectados.” (Vásquez, 

2017, párr. 20). 
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Figura 11. Arriesgados. 

Fuente: Unimer-  Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

Los disciplinados que es el tercer grupo de la clasificación, tienen mayor peso el nivel 

educativo y tienen un nivel socioeconómico más alto. Se concentran en la zona de la GAM 

urbano. Cuenta con una mayor población femenina y se manifiesta más en el grupo de 18 a 

24 años. Esto tiene como resultado que sean más “sisis”, es decir, que sí estudian y sí 

trabajan. (Vásquez, 2017, párr. 22) 
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Figura 12. Disciplinados. 

Fuente: Unimer-  Kölbi. Estudio Gentico Zoom 

 

3.4.2. Técnicas de mercadeo para millennials 

En la última década, se ha acelerado un cambio estructural en el ámbito de la comunicación 

pública. Esta vez no se trata de una evolución tecnológica de los medios de comunicación, 

sino de un proceso que trasciende y supera a los propios medios. La evolución tecnológica 

generada por las redes sociales, la democratización de los dispositivos móviles inteligentes 

y los aparatos electrónicos de grabación y edición de imagen y vídeo en alta calidad han 

alterado los esquemas habituales de construcción de la opinión pública. Los medios 

tradicionales han perdido el monopolio que tenían asignado en este proceso, y su papel 

como mediadores entre los actores del proceso de comunicación ha quedado mermado 

(Lesaca, 2017, p. 29). 

Por lo anterior es importante replantearse qué estrategia de marketing se desea implementar 

para lograr alcanzar a los tan deseados millennials, recordando que no solo se clasifica a 

esta generación por el año en que nació, sino más bien centrarse qué gustos tienen en 

común, qué los conecta, qué los motiva y qué les seduce. 
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Dentro de las técnicas de marketing que se puede implementar una empresa se encuentran: 

• Estrategias de Inbound Marketing: es la creación de contenido de interés del 

usuario que pretende atraer de una manera orgánica, para luego iniciar un 

proceso de seguimiento luego de obtener sus datos; en muchas ocasiones brinda 

información práctica o respuestas a consultas de las personas para obtener la 

información 

• Animar a los usuarios a crear su propio contenido: El poder compartir las 

experiencias de modo digital, como por ejemplo en una página web o en sus 

redes sociales, aplicar un hashtag con el que puedan identificar sus gustos, 

emociones o pertenencia, es muy atractivo para los millennials. 

• Contratación de influencers: Muchas personas asocian una personalidad a las 

marcas, entonces las diferentes empresas buscan celebridades o deportistas 

reconocidos que publiquen contenido relacionado con sus productos. En Costa 

Rica la cantidad de influencers se encuentra creciendo y esto potencia los 

resultados o vinculación del usuario a una marca o el estilo de vida que 

proyecte. 

• Transmisiones en vivo: Las plataformas digitales han puesto a disposición de los 

usuarios herramientas que permitan transmitir en el momento que deseen el 

contenido que deseen. Esto enriquece la experiencia de los usuarios, además 

permite a las empresas tener una interacción en tiempo real con el público u 

ofrecerle la oportunidad de compartir eventos, conciertos, clases que permiten 

ser visualizadas en directo o retransmitirlos posteriormente. 

• Diseño para dispositivos electrónicos: Todo el contenido el millennial desea 

tenerlo al alcance de su mano, por lo cual el mandatorio para una buena 

comunicación con ellos es el buen diseño de las plataformas o contenido en el 

teléfono celular, posteriormente este puede migrar a otros como: computadoras, 

tabletas electrónicas, televisores inteligentes u otros. 
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3.4.3. Mezcla de Marketing 

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas y variables utilizadas para cumplir 

con los objetivos de la organización.  

Está compuesta por la totalidad de las estrategias de marketing que apuntan a trabajar con 

los cuatro elementos conocidos como las Cuatro P: Producto, Precio, Plaza y Promoción 

(Publicidad). Estas deben estar diseñadas, atendiendo a las necesidades del segmento 

objetivo. 

Las 4 P del marketing son una fórmula sencilla para identificar y trabajar en los elementos 

esenciales, según E. J. McCarthy. 

• Producto o servicio: Es la raíz de toda estrategia de marketing, ya que es la clave 

para satisfacer los deseos del público objetivo. Aquello que como empresa se 

puede ofrecer para ver cumplidas sus expectativas. Hoy en día es mejor definir 

el producto o servicio desde las necesidades, motivaciones del consumidor, los 

beneficios que le reporta, y no desde las características o atributos del objeto. 

• Plaza, punto de venta o distribución: Los lugares estratégicos de 

comercialización pueden ir desde una tienda online (ecommerce) hasta una 

cadena de distribución con stores físicas en varios lugares y países. La finalidad 

de la estrategia de distribución es facilitar que los clientes potenciales accedan 

de forma fácil al producto o servicio y aportar una buena experiencia de marca 

en el proceso de compra. 

• Precio: El precio que le pondremos a nuestro producto o servicio es una decisión 

muy importante dentro de la estrategia de marketing. Porque de ello dependen 

factores tales como: 

o El margen que esperamos obtener 

o Ante qué target se quieren posicionar: ¿Qué poder adquisitivo tienen 

nuestros consumidores? ¿Queremos entrar en el mercado de lujo o 

apostar por la venta masiva? 

o Los objetivos económicos de la compañía 
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o Qué precios pone la competencia y de los posibles productos sustitutivos 

o Tendencias y modas 

o Incremento del precio para dar imagen de mayor calidad 

• Promoción: Son todas aquellas acciones de marketing y comunicación que 

llevamos a cabo para difundir las características y beneficios de nuestro 

producto o servicio. Así conseguimos aumentar las ventas. 

 

 

Figura 13. Las 4 Ps de la mezcla de marketing.  

Fuente  Kotler P. & Keller K, 2016, pág. 7 

 

3.5. Tecnología 

3.5.1. Evolución 

Hoy en día el consumidor puede hacer búsquedas o investigar de un producto desde su 

teléfono móvil, tableta electrónica o computadora y se logran comunicar con cualquier 

persona en cualquier parte del mundo acortando distancias, comprando en línea tan solo 

dando clic. 
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Un hecho relevante para comprender la forma tan rápida como el internet ha potenciado el 

modelo de consumo, es el hecho de que existe un teléfono celular por cada dos habitantes 

en el planeta, y cada día se producen 10 teléfonos celulares en el mundo, más que los bebés 

que nacen. Estos dispositivos inteligentes los cuales traen incorporadas aplicaciones para 

facilitar las diferentes actividades llevadas a cabo, no solo es un recurso funcional, sino en 

las últimas décadas llevó a un nivel antes jamás pensado el concepto de la socialización. 

 

3.5.2. Resistencia al cambio y consolidación 

A pesar de que el cambio es un fenómeno a nivel social, muchas veces encuentra 

resistencia a pesar de que ocurre a diario; se está en medio de una revolución global que 

constantemente varía la forma en la que se trabaja, se estudia, se vive y se da la 

comunicación. Es importante reconocer la flexibilidad con las que las empresas 

constantemente adaptan la tecnología, la introducen en el día a día de los empleados y a su 

vez esta llega a sus familias. Para una efectiva transición o adaptación, la conducta más 

nociva que existe es no participar, generar un rechazo sin siquiera probar o sencillamente 

no reconocer la funcionabilidad de la tecnología. 

Es importante pensar cómo se efectuó una transición tan importante, como por ejemplo de 

la parte mecánica a la digital, porque la apertura al cambio permite que la sociedad perciba 

como propone métodos de solución de problemas y la debida aplicación de soluciones a 

través del conocimiento aplicado. 

Si bien todo lo nuevo genera en ocasiones disrupción, ha habido beneficio de que el diario 

vivir permita interactuar con la tecnología y la innovación a diario. Ahora se vive utilizando 

a diario dispositivos funcionales desarrollados de manera estratégica para facilitar la vida, 

mejorar el desempeño laboral o mantener un estilo de vida saludable. 

Muchas personas de edades mayores a 60 años pocas veces lidiaron con una computadora, 

pero lo cierto es que en la actualidad muchas de ellas emplean un teléfono inteligente para 

mantener en contacto con sus familiares. Por otro lado, los niños de menos de un año, 

según su entorno, ya emplean de manera natural los dispositivos tecnológicos con los 

cuales se interactúa a diario, por ejemplo: las tabletas electrónicas o teléfonos móviles. 
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El gran factor que ha consolidado la aplicación de la tecnología en los tiempos actuales, 

parece ser las redes sociales, las cuales, a pesar de que iniciaron como aplicaciones 

tecnológicas que permitían a las personas establecer vínculos sociales a pesar de la 

distancia, mantener contacto con antiguos compañeros estudiantiles o laborales, resulta más 

que práctico para mantenerse entretenido o actualizado según la persona.  

Las redes sociales constituyen un importante puente entre generaciones y tecnología, 

permitieron a quienes crecían con una apreciación de la tecnología basada en la mecánica, 

empezaran a apreciarla con un aliado para mantenerse informado, socialmente activo y en 

constante capacitación. Por ejemplo: la idea de que el teléfono de una persona mayor de 55 

a 60 años o más, debía ser una versión insípida, que solo funcionara para llamar, ha sido 

sustituida con el planteamiento de que los adultos mayores necesitan teléfonos con 

aplicaciones que permitan que sus familiares los puedan monitorear, relacionarse con ellos 

con aplicaciones dinámicas y complementar incluso con entretenimiento. 

 “Las redes sociales virtuales constituyen un importante estadio en el desarrollo y uso de 

Internet, de ahí que sean objeto de investigación creciente en los últimos años, a pesar de 

que su trayectoria histórica como recurso sea relativamente reciente” (Colás, González y 

Pablos, 2013, p.16). 

De manera acelerada se irán incorporando ciertos dispositivos tecnológicos que simplifican 

la rutina diaria, desde los supermercados e incluso las instituciones bancarias han 

incorporado a la vida de los costarricenses la innovación, pensada en mejorar la experiencia 

del usuario y aumentar la satisfacción, para crear lealtad. Lo más importante es que se está 

expuesto las 24 horas a la digitalización de procesos, permitiendo así que las generaciones 

más recientes o futuras no tengan que lidiar con una brecha tecnológica; por el contrario, de 

manera orgánica demandan las facilidades que la tecnología brinda. 

 

3.5.3. Redes sociales 

Actualmente el entretenimiento, el trabajo y hasta la vida diaria se mantienen vinculados al 

uso de la tecnología el teléfono móvil. Es la principal muestra de que no es posible 

mantenerse aislado; por ejemplo, la mayoría de las personas nunca apaga su teléfono 

celular durante varios días y permanece siempre a menos de dos metros de distancia. 
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A través de los dispositivos inteligentes, los usuarios pueden compartir sus opiniones, 

expresar su lealtad a las marcas en las redes sociales como Facebook, Flickr, YouTube, 

Twitter, Instagram, entre otros, generando gran cantidad de contenido y creando grupos con 

sus mismos intereses. 

El origen de las redes sociales comúnmente se vincula al surgimiento de los grupos o 

comunidades digitales, en las cuales cada persona creaba un perfil de usuario y podía 

interactuar en línea con otras personas. Ejemplo de esto eran las salas de chat las cuales 

permitían a usuarios tener conversaciones simultáneas y si lo desea generar espacios 

privados con ciertos usuarios, todo esto con la creación de citas o agendas en línea.  

Aparecen posteriormente las redes sociales con una variable más profesional que las 

anteriores, las cuales atraen la atención de millones de personas que aprecian el enorme 

potencial de estas que, a través de mucha investigación y desarrollo, se han ido 

fortaleciendo a nivel de programación para personalizar cada vez más la experiencia del 

usuario. Es posible que esto les haya permitido a las redes sociales, ser tan emblemáticas de 

la cultura, desarrollo y condiciones de una sociedad como la costarricense.  

Es importante además recalcar el papel psicológico y de reconocimiento social que aportan 

las redes sociales, por ejemplo, la variable motivacional que también brindan: 

Las redes sociales on-line son para la juventud fuente de recursos que son utilizados 

para cubrir necesidades, tanto de índole psicológica como social. Sin embargo, las 

diferencias entre sexos en estas variables demuestran que tienen un papel 

compensatorio, ya que son los hombres los que mayormente recurren a ellas para 

cubrir facetas emocionales y reforzar su autoestima, mientras en el caso de las 

jóvenes prima una función relacional (Colás, González y Pablos, 2013, p. 21). 

Esto abre una gran oportunidad para las empresas, siendo una vitrina donde puedan ofrecer 

sus productos, descuentos, cupones y otros tratos especiales a sus clientes. El internet puede 

ser un aliado para las empresas, un poderoso canal de información y ventas, donde pueden 

apoyarse dirigirse a su consumidor de forma rápida y eficaz. 

Actualmente, los medios tradicionales de difusión o publicidad son reemplazados por los 

canales digitales, dentro de los cuales las redes sociales son las plataformas predilectas por 

su accesibilidad e inmediatez. Un teléfono inteligente de bajo presupuesto es capaz de 
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albergar todas las redes sociales que existen al día de hoy, estas no tienen gastos por su 

instalación y varían frecuentemente sus niveles de popularidad según los comportamientos 

sociales o la temporalidad. 

 

3.6. Migración digital 

Los cambios planteados por el impacto del progreso tecnológico y la globalización en el 

mundo, han modificado por completo la forma en que las personas satisfacen sus 

necesidades de información. Ante las condiciones o exposición de a la tecnología, los 

nativos digitales cada vez aumentan en cantidad, por lo cual su cultura se expande 

rápidamente y logra así acoplar a la mayoría de productos y servicios a sus exigencias. 

En este mundo tan cambiante, los contenidos de la radio, la televisión, el periódico y otros a 

nivel mundial conocidos como medios tradicionales, han debido transformarse por 

completo para continuar siendo fuente de información para estas personas. Otros medios 

permanecen estáticos, sin respuesta oportuna a este gran cambio que sucede en todo el 

mundo. 

Medios informativos impresos como los diarios, difícilmente podían proveer el escenario 

que acontece actualmente, luego de estar bien posicionados, tomaron acciones ante los 

cambios de consumo de información de los usuarios, en especial los millennials. Por ello, 

en lugar de generar contenido apropiado, digitalmente amigable y dinámico, se limitaron a 

llevar los mismos artículos de la edición impresa a las páginas web de sus empresas; de ahí 

que el usuario debía salir de su entorno para poder hacer contacto con estas marcas. 

Rápidamente otros grupos informativos realizaron plataformas digitales enriquecidas con 

material multimedia, plataformas de opinión, videos, secciones temporales y otros que 

captaron la atención de los usuarios en ágiles plataformas cibernéticas, dando no solo 

origen al ciberperiodismo, sino también a los ciberlectores. Esta población se incrementa y 

propaga la información o contenido de manera sencilla por lo cual se coloca con facilidad 

en los primeros puestos de los medios informativos, por encima primeramente de los 

diarios impresos y compitiendo directamente con los noticieros de información en cuanto a 

la inmediatez de la información. 
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Los pasos más agigantados hacia una transformación digital los daba en Estados Unidos el 

Diario New York Times, y en América latina el diario Universal de México, junto con los 

principales diarios de Colombia, Ecuador, Venezuela y Perú. En Costa Rica se escuchaba 

los rumores de estas transiciones, pero ningún diario consolidado daba el paso, en cambio 

las revistas digitales y diarios en línea emergentes cada vez se popularizaban con mayor 

rapidez, aplicando un sistema de publicidad similar a los tradicionales para poder subsistir. 

Lo radical de estos medios de información es que no se cobraba por poder acceder a la 

información, solo a las empresas por publicitarse en el espacio informativo, por lo cual se 

hacen famosos en poco tiempo. 

Los millennials, cuyos hábitos de consumo priorizan la inmediatez, la innovación y el uso 

de la tecnología fueron, los encargados de realizar un éxodo histórico de los medios 

impresos a los medios digitales, marcando la pauta para que los primeros tomaran medidas 

para poder salvaguardar su integridad ante el vacío publicitario y de venta que empezaron a 

sufrir por la caída de usuarios. 

A la fecha no existe un análisis que indique cuáles fueron las causas reales de esta 

migración, solo una serie de supuestos o hipótesis que aún no permiten señalar el inicio o 

mayor curva de migración de los usuarios.  

Esta información recopilada pretende dar una base sólida y estable para determinar los 

cimientos fundamentales del marco metodológico, el cual busca definir el enfoque 

apropiado y permitir el debido análisis de la información obtenidas de la población idónea. 

Un tema que considere los distintos comportamientos de una generación y el impacto 

generado por la comunicación y la tecnología en ellos permitirá obtener información 

valiosa para la toma de decisiones, así como el establecimiento de futuros productos y 

servicios exitosos. 
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CAPÍTULO III. MARCO METODÓLOGICO 

 

En este capítulo se fundamenta esta investigación, se exponen y explican los diferentes 

componentes involucrados en los procesos que se llevarán a cabo, se detalla el enfoque del 

proyecto, tipo de investigación, las variables, la población y muestra a utilizar, todo con el 

fin de dar respuesta a cada uno de los objetivos planteados en el presente trabajo. 

 

1. Enfoque del proyecto 

El propósito del siguiente tema es el de explicar los diferentes enfoques que se utilizan en 

una investigación científica; estos representan la clave y guía para determinar resultados 

congruentes, claros, objetivos y significativos. 

El enfoque de la investigación es un proceso sistemático, disciplinado y controlado 

y está directamente relacionada a los métodos de investigación que son dos: método 

inductivo generalmente asociado con la investigación cualitativa que consiste de ir 

de casos particulares a generalización; mientras que el método deductivo, asociado 

habitualmente con la investigación cuantitativa cuya característica es ir de lo general 

a lo particular. (Lara, 2013, p. 152). 

Para llevar a cabo un proyecto de investigación es necesario plantearlo desde un enfoque 

cualitativo, cuantitativo o mixto, los tres enfoques pretenden resolver problemas por medio 

de la recolección de datos que permitan generar conocimiento en el campo científico.  

 

1.1. Enfoque cualitativo 

En este enfoque se recolectan datos y se interpreta sin valores numéricos, estadísticos y sin 

ningún tipo de variable definida.  

Se basa en la descripción, valiéndose de la observación continua para tipificar 

características del objeto de investigación. En esa línea el investigador analiza el entorno, 

las aristas sociológicas de la población en estudio y también su comportamiento en 

diferentes situaciones. 
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Se utilizan diferentes técnicas para recolectar dichos datos como observación, entrevistas 

abiertas, discusión de grupo, entre otras actividades enfocadas en la interacción con las 

fuentes de información. 

 

 

Figura 14. Proceso del enfoque cualitativo. 

Fuente: Elaboración Fernández y Batista, 2014. 

 

1.2. Enfoque cuantitativo 

Se utiliza la recolección de datos para probar hipótesis, con base en el análisis estadístico y 

la medición numérica para establecer patrones de comportamientos y probar teorías. De 

esta forma se permitirá eso que el investigador formule con confianza sus 

recomendaciones. 

El enfoque cuantitativo presenta diferentes características, entre ellas, se debe 

plantear un problema de estudio delimitado, las preguntas van a ser sobre cuestiones 

específicas, se mide y estima la magnitud de un fenómeno, este enfoque debe ser lo 

más objetivo posible y las respuestas u observaciones no deben ser influenciadas 

por las opiniones del investigador. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 

Las técnicas a utilizar para desarrollar este enfoque es la encuesta y preguntas cerradas. 
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Figura 15. Proceso del enfoque cuantitativo. 

Fuente: Elaboración Fernández y Batista, 2014. 

 

1.3. Enfoque mixto 

Es la integración sistemática del enfoque cualitativo y el cuantitativo, donde se 

aprovecha de las bondades y fortalezas de cada uno.  

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistemáticos, empíricos y 

críticos de investigación e implican la recolección y el análisis de datos cuantitativos y 

cualitativos, así como su integración y discusión conjunta, para realizar inferencias 

producto de toda la información recabada (metainferencias) y lograr un mayor 

entendimiento del fenómeno bajo estudio (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 534). 

Según Creswell (2010) citado por Hernández, Fernández y Baptista (2014) “los 

métodos mixtos utilizan evidencia de datos numéricos, verbales, textuales, visuales, 

simbólicos y de otras clases para entender problemas en las ciencias” (p. 534). En la 

presente investigación se utiliza el enfoque mixto, se aplica herramientas estadísticas para 

la recolección de datos por medio de la encuesta y la observación. 

 

2. Tipo de investigación 

 

El tipo de investigación va a depender del propósito que se persigue, la perspectiva que el 

investigador desee mostrar en el estudio.  
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2.1. Tipo exploratoria 

Se realiza cuando el tema o problema ha sido poco investigado o no hay estudios 

previos, por lo tanto, existen muchas incógnitas las cuales se quieren resolver por medio de 

un estudio detallado que llegue a brindar soluciones. 

Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un 

tema o problema de investigación poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o 

no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revisión de la literatura reveló que tan 

sólo hay guías no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de 

estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y áreas desde nuevas perspectivas. 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 91) 

 

2.2. Tipo descriptiva 

Su objetivo es especificar lo más exacto posible las propiedades del objeto o fenómeno 

que se va a estudiar.  

Los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las 

características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o 

cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis. Es decir, únicamente 

pretenden medir o recoger información de manera independiente o conjunta sobre 

los conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar 

cómo se relacionan éstas. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, pág. 92) 

Exige que el investigador tenga un conocimiento amplio del objeto de estudio, pues es 

la única forma en que puede formular las preguntas específicas, seleccionar las variables 

que se van a determinar, escoger el método más preciso y definir los grupos que se van a 

incluir en la medición. 

 

2.3. Tipo correlacional 

Su objetivo es analizar, evaluar y describir las relaciones existentes entre los 

conceptos, rasgos o variables las cuales constituyen un fenómeno, en un contexto 

particular; en otras palabras, es asociar las variables por medio de un patrón predecible. 
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El objetivo es ser capaz de predecir el comportamiento de un fenómeno, partiendo 

del conocimiento del valor de otra variable relacionada. 

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación 

que exista entre dos o más conceptos, categorías o variables en una muestra o 

contexto en particular. En ocasiones sólo se analiza la relación entre dos variables, 

pero con frecuencia se ubican en el estudio vínculos entre tres, cuatro o más 

variables. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 93). 

 

2.4. Tipo explicativa 

Tiene como objetivo determinar cuáles son las causas, por qué y en cuáles 

condiciones se da determinado fenómeno, o por qué ciertas variables están relacionadas. 

Busca ofrecer entendimiento completo. Llevan implícitos los propósitos de las otras 

indagaciones como la exploratoria, descriptiva y correlacional. 

Están dirigidos a responder por las causas de los eventos y fenómenos físicos o 

sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre 

un fenómeno y en qué condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos o más 

variables. (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, pág. 93) 

El tipo de investigación utilizado en este proyecto es explicativa y descriptiva. 

 

3. Sujetos y fuentes de información 

Los sujetos de investigación son aquellas personas que intervienen directa o 

indirectamente para efectos de recopilar la información. Las fuentes de información son 

diversos tipos de documentos que contienen datos útiles de gran aporte a la investigación, 

dentro de los cuales se encuentran documentos, textos o análisis acerca de un tema y se 

clasifican en primaria o secundaria.  

 

3.1. Sujetos de información 

Los sujetos de información son personas objeto de estudio con características en 

común de donde se extrae la información oportuna para poder realizar la investigación. 
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La fuente de investigación son hombres y mujeres de 20 a 34 años, identificados 

como millennials de la provincia de San José. 

 

3.2. Fuentes de información primaria 

Las fuentes primarias o directas son aquellas que proporcionan información de primera 

mano, se pueden considerar los libros, las revistas, los periódicos, los artículos, las 

monografías y las tesis. La investigación se vale de la aplicación de encuestas a una 

muestra de la población en estudio para obtener los datos para la realización del análisis.  

 

3.3. Fuentes de información secundaria 

Las fuentes secundarias se basan en las primarias y les dan algún tipo de tratamiento 

interpretativo. Se realiza la consulta a diferentes referentes en comunicación, mercadeo, 

publicidad y marketing digital, los cuales previamente han realizado estudios de mercado 

como Gentico, Nielsen donde basan sus investigaciones en analizar el comportamiento de 

la generación millennial. 

 

4. Variables 

Las variables son los conceptos con características o propiedades que forman parte 

de un enunciado que pueden medirse, ser objeto de análisis y controlarse durante el proceso 

de investigación. 

Según Rojas Soriano (1981) citado por Bernal (2016) “una variable es una 

característica, atributo, propiedad o cualidad que pueda estar o no presente en los 

individuos, grupos o sociedades; Puede presentarse en matices o modalidades diferentes 

Queen grados, magnitudes o medidas distintas a lo largo de un continuum” (pág. 139). 

A continuación se presenta el cuadro de variables, según los objetivos de investigación: 



 89 

Tabla 1. 

Operacionalización de las variables. 
OBJETIVOS 

VARIABLES 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DEFINICIÓN 

INSTRUMENTA

L 

DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 

Identificar las razones de 

migración de los medios 

impresos a los medios 

digitales de Grupo Nación en 

hombres y mujeres de 20 a 34 

años en San José desde el 

2012 hasta el 2017. 

 Razones de la migración  Aspectos en común que 

comparte una población 

determinada y los hace 

particulares, se consideran 

aspectos como: sociales, 

políticos, religiosos, 

culturales, etc.  

Encuesta Encuesta.  Ítems: 7, 

9, 11 

Analizar la percepción de los 

medios informativos digitales 

de Grupo Nación en hombres 

y mujeres de 20 a 34 años en 

San José desde el 2012 hasta 

el 2017. 

Percepción de los medios 

informativos digitales de 

Grupo Nación 

Es la idea preconcebida 

sobre los servicios, 

experiencias y recuerdos 

sobre algo en específicos 

que generan emociones en 

las personas. 

Encuesta Encuesta.  Ítems: 

15, 16 

 

Realizar un análisis 

comparativo de los medios 

informativos digitales versus 

los medios impresos. 

 

Análisis comparativo de 

los medios informativos 

digitales versus los medios 

impresos 

 

 Encuesta Encuesta.  Ítems: 9, 

11 

Definir el perfil de los 

públicos meta de los medios 

informativos digitales. 

 

Perfil del público meta de 

los medios informativos 

digitales 

 

Características que 

describen al cliente meta, 

entre ellas, sexo, edad, 

nivel académico, ingresos 

Encuesta Encuesta.  Ítems: 1, 

2, 3, 4 
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Analizar la competencia tanto 

directa como indirecta de 

Grupo Nación. 

 

Análisis de la 

competencia 

Diferentes empresas que 

ofrecen servicios o 

productos iguales o 

similares a la organización 

en estudio. 

Observación y la 

encuesta  

Observación y la 

encuesta ítem 10 

Identificar necesidades de 

información del público meta 

de los medios informativos de 

Grupo Nación. 

Necesidades de 

información del público 

meta  

 Encuesta Encuesta.  Ítems: 

12, 13 

Fuente: Elaboración propia, abril 2020. 
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5. Descripción de los instrumentos 

Como parte fundamental de la investigación se debe de realizar una serie de herramientas o 

instrumentos diseñados especialmente para extraer datos de las fuentes de información 

seleccionadas. 

Determinar las herramientas más adecuadas para la investigación es un paso importante, 

por lo que es esencial tener claras las necesidades específicas que cada estudio tiene y 

tomarse el tiempo para diseñar el instrumento con precisión. 

En el caso de la presente investigación se aplican encuestas y observación, cuyos resultados 

brindan un panorama amplio para conocer más a profundidad las características, tendencias 

de consumo y comportamientos en ámbitos como el laboral de la generación Millennial en 

Costa Rica. 

 

6. Población y muestra 

Según datos del INEC, en la provincia de San José se encuentran 433.095 personas con 

edades entre los 20 y 34 años, hombres y mujeres denominados como la generación 

millennial. Se establece muestra a conveniencia, aleatoria. 

 

6.1. Población finita 

El número de encuestas que se van a realizar son 384 a personas que pertenecen al grupo de 

generación millennial, quienes son la población en estudio para esta investigación. El 

objetivo de la encuesta es obtener datos fundamentales como las principales características, 

comportamientos, tendencias de consumo, formas de comunicación y sus opiniones en 

diversos temas.  

En resumen, la fórmula de la muestra es la siguiente: 

n = (Z²pqN) / (Ne² + Z²pq) 

Población Z p q e Muestra

433095 1,96 0,5 0,5 0,05 384  
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7. Tratamiento de la información 

Al concluir con el proceso de investigación se debe proceder con el análisis de datos, los 

cuales son provistos por la aplicación de los instrumentos de indagación; los resultados y su 

interpretación son primordiales para el trabajo. Como ya se define en la investigación los 

instrumentos a utilizar son encuestas y observación, en el caso de la encuesta la 

información es recopilada, tabulada y presentada mediante gráficos, para la observación se 

resalta los aspectos más relevantes en función de la investigación. 
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CAPÍTULO IV.  

ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN DE RESULTADOS  

  

En este capítulo de análisis e interpretación de resultados se mostrará y analizarán la 

información recopilada mediante de los instrumentos elegidos para esta investigación, los 

cuales son: encuestas y observación, con el propósito de dar respuesta a los objetivos 

planteados. 

“La recopilación de los datos se fundamenta en la medición (se miden variables o 

conceptos contenidos en la hipótesis). Esta recolección o medición se lleva a cabo al 

utilizar procedimientos estandarizados y aceptados por una comunidad científica” 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 5). 

 

1. Análisis de los resultados 

En la presente investigación se aplican dos instrumentos de medición, con el fin de obtener 

información veraz de la población en estudio.  La información se muestra de forma clara y 

comprensible para cualquier lector que desee disfrutar de esta amplia investigación pueda 

interpretarlo fácilmente.  

 

2. Resultados obtenidos  

Para la correcta interpretación de los instrumentos de medición aplicados, se analizan, 

tabulan y se presenta a través de gráficos y una breve explicación de los resultados 

obtenidos por la población en estudio.  

La encuesta analizada a continuación fue aplicada a una muestra 384 personas, todas 

comprendidas en un rango de edad entre 20 a 34 años, identificados como millennials 

quienes habitan en la provincia de San José; se trata de personas las cuales contemplan un 

alto porcentaje de población costarricense. 
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CAPÍTULO V. INTERPRETACIÓN DE LOS RESULTADOS  

 

En este capítulo de análisis e interpretación de resultados se mostrará y analizará la 

información recopilada mediante los instrumentos elegidos para esta investigación, los 

cuales son: encuestas y observación, con el propósito de dar respuesta a los objetivos 

planteados. 

“La recopilación de los datos se fundamenta en la medición (se miden variables o 

conceptos contenidos en la hipótesis). Esta recolección o medición se lleva a cabo al 

utilizar procedimientos estandarizados y aceptados por una comunidad científica” 

(Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 5). 

 

1. Análisis de los resultados 

En la presente investigación se aplican dos instrumentos de medición, con el fin de obtener 

información veraz de la población en estudio; esta se muestra de forma clara y 

comprensible para cualquier lector el cual desee disfrutar de esta amplia investigación 

pueda interpretarlo fácilmente. 

 

2. Resultados obtenidos 

 

Para la correcta interpretación de los instrumentos de medición aplicados, se analizan, 

tabulan y se presenta a través de gráficos y una breve explicación de los resultados 

obtenidos por la población en estudio.  

La encuesta que se analizará a continuación fue aplicada a una muestra 384 personas, todas 

comprendidas en un rango de edad entre 20 a 34 años, identificados como millennials, 

quienes habitan en la provincia de San José, se trata de personas que contemplan un alto 

porcentaje de población costarricense. 
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3. Interpretación de los resultados  

 

Figura 16. Sexo de los encuestados. 

Fuente: Elaboración propia, febrero 2020. 

 

Análisis: En relación con la primera pregunta planteada, se encuentra que el 62% de la 

población entrevistada, es decir, unas 238 son mujeres y el restante 38% (147 personas) son 

mujeres.  

Interpretación: Dos terceras partes de la población encuestada son mujeres. 
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Figura 17. Rango de edades. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Para la pregunta número dos de la encuesta se consideran 3 rangos de edades, en 

donde se puede observar que el 49% de los encuestados se encuentra entre los 31 a los 34 

años que representa a 188 personas, el 29% (111 personas) coincide con el rango de 20 a 25 

años y el 22% (85 personas) corresponde a las personas entre 26 a 30 años. 

Interpretación: Cerca de la mitad de los encuestados se encuentra entre los 30 a 34 años 

de edad, todo el grupo de personas entrevistadas forman parte de la generación millennial, 

que pertenece a la población en investigación. 
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Figura 18. Nivel académico de las personas encuestadas. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Como respuestas a la pregunta número tres de la encuesta, se determinan los 

siguientes datos: El 40% (154 personas) de la población en estudio son Bachilleres 

universitarios, el 25% (96 personas) cuentan con la Licenciatura, el 15% (57 personas) 

finalizaron la secundaria, el 10% (38 personas) ha cursado la Maestría, el 7% (27 personas) 

han sacado un Técnico medio y el 3% (12 personas) tiene una Carrera técnica.  

Interpretación: El 75% de la población encuestada cuenta con estudios 

universitarios o superiores. 
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Figura 19. Ingreso Promedio Mensual, por concepto de salario. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Para la pregunta número cuatro de la encuesta se consideran 6 rangos distintos de 

salarios que aproximadamente pueden recibir mensualmente, y las respuestas de nuestra 

población en estudio fueron las siguientes: 96 personas se encuentran en el rango de salario 

promedio mensual de 458.000 a 743.000 colones, 84 personas confirman ganar entre 

744.000 colones a 1.128.000 colones, 81 personas reciben un ingreso mensual entre 

207.000 a 457.000 colones, 61 personas perciben mes a mes entre 1.129.000 a 2.600.000 

colones, 58 personas afirman recibir menos de 206.000 colones mensuales y solamente 13 

personas del total de encuestados su  ingreso superior a dos millones de colones.  

 

Interpretación: Aunque el 75% de los encuestados cuentan con estudios superiores, el 

47% de las personas afirman que sus salarios rondan entre 458.000 a 1.128.000 colones 

mensuales, que coincide con el salario mínimo de un universitario. 
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Figura 20. Principales redes sociales  que utilizan. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: En la pregunta número cinco los encuestados eligieron cuáles son las redes 

sociales que más consultan a diario, los resultados reflejan que la preferida por la 

generación millennial es el WhatsApp con 338 personas representado por el 88%, en 

segundo lugar, se encuentra el Facebook con 84% con 323 personas, siendo una de las 

redes con mayor gusto entre la población, seguido de Instagram con un total 64% de 247 

personas que lo afirman, detrás con un 34% (130 personas) afirman que Youtube es una de 

las preferidas, más abajo, se encuentra el 16% (61 personas) utilizando Twitter, el 14% (53 

personas) con Pinterest y el 10% (38 personas) usan LinkedIn. 
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Interpretación: Las tres redes sociales preferidas por los millennials son WhatsApp, 

Facebook e Instagram, seguida de Youtube donde el contenido es recibido a través de 

videos, a diferencia de las dos segundas redes elegidas, donde la mayoría se transmite a 

través de imágenes. 
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Figura 21. Medio de información utilizados para enterarse del acontecer nacional. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Como respuesta a la pregunta seis se les consultó cuáles medios de comunicación 

utilizan para informarse del acontecer nacional, a lo cual el 82%  (315 personas) lo hace a 

través de las redes sociales, 47% (180 personas) por medio de periódicos digitales, 42% 

(161 personas) se informan por la televisión,  quedando atrás los periódicos impresos y la 

radio coincidiendo con un 10% (38 personas) cada uno y un 1% representado por 4 

personas indican las cuales se enteran por una persona cercana quien le comentan la 

situación vivida día a día. 

 

Interpretación: La muestra indica que más de la mitad de la población millenial ha 

migrado a medios digitales, como las redes sociales, aplicaciones móviles y periódicos 

digitales para informarse del acontecer nacional. 
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Figura 22. Lee periódico impreso. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: El 77% (295 personas) indican no leer el periódico impreso, mientras el restante 

23% (88 personas) afirmar que eventualmente se han informado a través de un periódico. 

 

Interpretación: Más de las tres cuartas partes de la población millennial manifiestan no 

leer el periódico impreso. 
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Figura 23. Periódico impreso preferido. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Se les pregunta a las 88 personas correspondientes al 23% que afirman leer el 

periódico en la pregunta anterior, indican cuál de los siguientes periódicos impresos es de 

su preferencia, encabezando la lista se encuentra La Nación el 60% (53 personas) afirman 

que es su preferido, seguido por El Financiero con un 15% (13 personas), atrás le sigue La 

Extra con un 10% (9 personas), La República con un 7% (6 personas), El Semanario con un 

5% (4 personas) y finalmente La Teja con un 3% (2 personas). 

 

Interpretación: El periódico impreso más reconocido y leído por los encuestados es el 

periódico La Nación, seguido del El Financiero, dándole ventaja a Grupo Nación con un 

75% por encima de cualquier otro medio impreso. 
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Figura 24. Desventajas del periódico impreso. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: En la pregunta número nueve se consulta a todos los encuestados que señalen las 

desventajas presentan los periódicos impresos, el 46% (176 personas) afirman que el 

detonante es la inmediatez, un 42% (161 personas) indican que es el factor precio, un 

36% (138 personas) expresan que son pocos accesibles, 18% manifiesta que su contenido 

es poco variable y un 15% apuntan que no son tan veraces.  

 

Interpretación: Cerca de la mitad de los encuestados afirman que las principales 

desventajas del periódico impreso son la inmediatez y el factor precio, ya que se debe 

esperar hasta el día siguiente para obtener la información que puede obtener de casi en el 

momento y de forma gratuita. 
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Figura 25. Periódicos digitales más utilizados. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: En la pregunta número diez se da una lista de periódicos digitales y se le consulta 

cuáles son los más utilizados, señalan que el líder es crhoy.com con un 83% (319 personas), 

seguido nacion.com con un 66% (253 personas), cerca se encuentra larepublica.net con un 

40% (253 personas), también afirma el 27% (103 personas) leer diarioextra.com y 

laprensalibre.cr, un 25% (96 personas) ven elmundo.cr, el 14% (54 personas) consumen 

lateja.cr, un 11% (42 personas) se conectan a elguardian.cr, un 7% al ticotimes.net y por 

debajo con un 6% (persona) indican leer delfino.cr, informa-

tico.com,  semanariouniversidad.com. 

 

Interpretación: La información que suministra en esta pregunta muestra que, sin lugar a 

dudas, los millennials de la provincia de San José consideran como mayor referente para 

informarse al sitio crhoy.com; seguido se encuentra nacion.com y larepublica.net como 

segundo y tercer lugar según el orden mencionado anteriormente.  
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Figura 26. Beneficios de utilizar periódicos digitales. 

Fuente: Elaboración propia, febrero 2020. 

 

Análisis: En la pregunta número once responde cuáles son los beneficios que encuentran 

los millennials de informarse por periódicos digitales, el factor con mayor peso lo tiene la 

inmediatez con un 63% (242 personas) según afirman, seguido se encuentra  con un 62% 

(238 personas) indican que es no tener que pagar por la información, luego sigue con un 

56% (215 personas) señalan la accesibilidad, por debajo se encuentra el contenido con un 

28% (107 personas) y la veracidad con un 16% (61 personas). 

 

Interpretación: Se puede notar que las principales ventajas que encuentran es la 

inmediatez, que es de forma gratuita y accesibilidad con tan solo hacer clic por medio de 

cualquier dispositivo conectado a internet, pero por otro lado sacrifica el contenido y la 

veracidad. 
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Figura 27. Preferencias en el contenido. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: En la pregunta número doce se les consulta qué les interesa encontrar en el 

contenido a nivel digital se consideran 4 rangos distintos, en donde se puede determinar que 

la calidad en la nota es el líder con un 87%  que corresponde 334 personas, posterior se 

encuentran las imágenes con un 58% (223 personas), los videos con un 44% (169 personas) 

y un 19% (73 personas) apuntan que es la cantidad de texto. 

 

Interpretación: La gran mayoría concuerdan que lo más importe que les gustaría encontrar 

en una nota digital es contenido de calidad, aunque les atrae la idea que venga acompañada 

de imágenes y videos. 
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Figura 28. Temas de interés. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: En la pregunta número trece se les consultó cuáles temas son de mayor interés a 

la hora de querer informarse y afirma un 90% (345 personas) que es el acontecer nacional, 

un 64% (246 personas) les interesa el tema salud, un 61% (234 personas) dicen que es la 

economía, un 58% (223 personas) señala que todo lo que tenga que ver con tecnología, un 

54% (207 personas) con la cultura, un 50% (192 personas) les interesa la política, un 43% 

(165 personas) disfrutan del contenido entretenido, un 38% (146 personas) les gusta 

informarse de los sucesos internacionales, un 35% (134 personas) con deportes, un 32% 

(123 personas) con arte, un 30% (115 personas) con moda y un 24% (92 personas) con 

espectáculos. 

 

Interpretación: El tema con mayor interés son las noticias que ocurren a nivel nacional, 

seguido el tema de salud y economía sin menospreciar los temas relacionados con 

tecnología, cultura, política, entretenimiento y acontecer internacional. 
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Figura 29. Pagaría por contenido veraz y de calidad. 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Se les consulta a los encuestados si estarían dispuestos a pagar por contenido 

veraz y de calidad y un 56% (215 personas) afirman que sí, mientras el restante 44% (169 

personas) indican lo contrario. 

 

Interpretación: Más de la mitad de los millennials encuestados afirman que están 

dispuestos a pagar siempre y cuando ellos consideren que el contenido ofrecido es veraz y 

de calidad. Resulta importante mencionar que el estudio de Nielsen indica que solo la 

tercera parte de los encuestados paga por contenido. 
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Figura 30. Descripción de la experiencia al utilizar los medios digitales de Grupo Nación. 

Fuente: Elaboración propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Se les consulta a los encuestados cómo describen la experiencia al utilizar los 

medios digitales de Grupo Nación y el 40% indicaron que es regular, el 37% señalan que es 

mala y el 23% demuestran que es buena. 

 

Interpretación: Se evidencia que la mayoría de las personas describen como mala la 

experiencia de utilizar los medios digitales de Grupo Nación. 
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Figura 31. Disposición de recomendar los medios digitales de Grupo Nación 

Fuente: Elaboración Propia, febrero 2020. 

 

Análisis: Un 74% de las personas no está dispuesta a recomendar los medios digitales de 

Grupo Nación y un 26% dice que estaría dispuesto a recomendarlos. 

 

Interpretación: La mayoría de las personas prefieren no recomendar los medios digitales 

de Grupo Nación. 
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3.1. Observación: 

Se realiza una observación y respectivo análisis de los 14 principales periódicos a nivel 

nacional, con el fin de conocer la presencia que tienen estos tanto en el ambiente digital 

como el impreso. 

El análisis se centra en conocer la cantidad de seguidores, el modo de publicación análogo, 

digital o ambos, presencia en redes sociales y si tiene costos de afiliación o costo de 

suscripción mensual. 

 

Tabla 2. 

Observación de la competencia realizada del 2 al 18 de marzo 2020. 

 

Fuente: elaboración propia, marzo, 2020 

 

Análisis: Se puede observar que el 33% tienen versión impresa y digital, un 67% restante 

solo cuenta con edición online. Además, el 83% de los medios informativos observados son 

gratuitos. 

El 89% tiene presencia en redes sociales. En Twitter la mayor cantidad de seguidores se 

encuentra en Teletica.com, Nación.com y Repretel.com. En Facebook se ubican 
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Teletica.com, Repretel.com y CRHoy.com. En Instagram gran parte los fans se hayan en 

Teletica.com, Repretel.com y CROHoy.com. 

De los tres medios de comunicación que pertenecen a Grupo Nación dos realizan un cobro 

mensual para poder acceder a la información. Otro medio que realiza un cobro mensual o 

anual es Delfino.com. 

Interpretación: Teletica.com, repretel.com y crhoy.com son los líderes a nivel de 

seguidores en las redes sociales de Facebook e Instagram. 

 

Tabla 3. Observación Ranking de búsqueda realizada en agosto 2020. 

https://www.alexa.com/topsites/countries/CR 

 

Fuente: elaboración propia, marzo, 2020 

 

Análisis: Según el ranking de sitios más visitados en Costa Rica utilizando Alexa, 

CRHoy.com se encuentra posicionado en el puesto 2, siendo el más popular a través de los 

motores de búsqueda, seguidos por Noticias Repretel en la posición 5 y Repretel en la 

posición 13. 
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Interpretación: En redes sociales lideran Teletica.com, Noticias Repretel y CRHoy.com, 

pero en las métricas de uso de dispositivos inteligentes de Alexa (asistente virtual 

desarrollado por Amazon) se posiciona mejor CRHoy.com, Repretel.com y Delfino. 
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CAPÍTULO VI.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

Una vez analizados e interpretados los datos obtenidos mediante las técnicas científicas 

descritas y desarrolladas anteriormente, se arriba a conclusiones obtenidas a través de la 

aplicación de herramientas de medición al público en estudio, generando así respuestas 

puntuales al problema de investigación y alcanzar los objetivos planteados. Se exponen 

además una serie de recomendaciones específicas que guían o trazan una ruta de trabajo de 

cara al desarrollo de la propuesta final. 

 

1. Conclusiones 

Sobre las razones de la migración 

El análisis desarrollado destaca tres principales razones de la migración a los medios 

digitales: inmediatez, gratuito y accesible. 

El mundo se encuentra actualmente en la era digital, la era de la velocidad, de la 

inmediatez. Esta es una de las principales quejas de la población en estudio. Para conocer 

una noticia ya no es necesario esperar hasta el día siguiente a que el periódico llegue hasta 

la puerta de su casa. Hoy en día, con tan solo un clic puede enterarse de forma inmediata, 

en cualquier lugar, con solo tocar una pantalla inteligente, ya sea en un Smartphone, Tablet, 

ordenador e incluso un Smart tv puede acceder a la información. 

Una información, por más exacta y profunda que sea, si no se presenta en el momento 

indicado, simplemente tendrá valor documental pero no noticioso (Rojas, 2012, p.102). Las 

personas no solo pueden acceder fácilmente y de forma inmediata a una noticia, lo pueden 

hacer de forma gratuita, obtener contenido de interés sin tener que desembolsar un cierto 

monto para adquirir la información. 

Sobre la percepción de los medios informativos digitales de Grupo Nación. 

La investigación indica que la percepción dicha percepción está basada en la experiencia 

vivida a la hora de consumir la información; los investigados agregan que esta experiencia 

va de regular a mala porque les molesta que la versión digital sea solo un espejo de la 
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versión impresa. Además, cuando el usuario se suscribe a la versión digital, al ingresar las 

credenciales (usuario y contraseña) en ocasiones el sistema no reconoce y causa gran 

molestia al usuario. 

De acuerdo con los suscriptores, al tratar de acceder a una noticia, no se les permite leerla 

debido a la aparición de una ventana emergente solicitando el pago, luego de leer 

determinado número de artículos. La plataforma de búsqueda del tema de interés es rígida y 

poco amigable, lo cual no permite que las notas sean compartidas con los círculos de 

personas a través de las redes sociales más populares.  

 

Sobre el análisis comparativo de los medios informativos digitales versus los medios 

impresos. 

Una gran mayoría de los encuestados percibe que el periódico impreso no tiene inmediatez, 

su costo es elevado y de difícil acceso, caso contrario con los periódicos digitales. Los 

medios impresos muestran debilidades a la hora de comunicar temas que suceden en el 

transcurso del día, como lo son los sucesos, espectáculos, deportes y otros. Además, 

carecen de elementos multimedia como videos, audios e imágenes para enriquecer las 

noticias.  

Los medios informativos digitales, en cambio, permiten al usuario ingresar durante todo el 

día para informarse de manera inmediata a través de sus celulares o dispositivos 

electrónicos, y sin invertir una cantidad específica de dinero en algún momento del día. 

Tienen además la oportunidad de compartir las noticias con su círculo de personas a través 

de las redes sociales e inclusive puede brindar su opinión a través de las plataformas 

propias de los medios digitales.  

 

Sobre el perfil del público meta de los medios informativos digitales 

Los nativos digitales pueden informarse a partir de un blog, un artículo en internet, un tweet 

o un póster de Facebook, sin embargo, quienes se encuentran en edades desde los 30 a 34 

años (generación millennial) prefieren hacerlo a través de medios informativos digitales, 

debido a considerar encontrar ahí información veraz y confiable. La mayoría de los 
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usuarios de los medios informativos digitales son mujeres entre la clase media baja a media 

alta. 

 

Sobre el análisis de la competencia 

Los datos obtenidos por medio de la encuesta indican que el medio digital de mayor 

preferencia en Costa Rica es CRHoy.com, seguido por nacion.com, larepublica.net, 

elfinanciero.cr y laprensalibre.cr. en los que el usuario debe cancelar un monto mensual 

para la suscripción son propios del Grupo Nación (La Nación y El Financiero) y 

Delfino.com. La observación arroja que los medios con la mayor cantidad de seguidores 

son Teletica.com, Repretel.com. y CRHoy.com. Según Alexa.com los mejor posicionados 

son CRHoy.com, Noticias Repretel y Delfino. El resto de los medios informativos digitales 

son de carácter gratuito y se costean gracias a la publicidad dentro de la plataforma. Cada 

año al menos tres medios nuevos de comunicación se suman a la oferta de servicios 

digitales. 

De las empresas que tienen medios impresos, el más famoso en las plataformas digitales es 

La Extra y en los medios que solamente son digitales, hoy también es el líder de ese 

ámbito. En las plataformas digitales no solamente se comparten todas las noticias sino 

también a través de las redes sociales propias de cada medio: Facebook es la más seguida 

por los costarricenses, posteriormente Twitter y por último Instagram.  Las redes sociales 

con mayor cantidad de seguidores son La Extra y CRHoy.com, con más de 1 millón en 

Facebook.  

Un dato importante es que los medios de mayor auge tienen un pensamiento editorial nativo 

digital, por lo cual su contenido es bien aceptado por la generación Millennial, debido a la 

utilización de recursos visuales y material multimedia que complementan los reportes.  

 

Sobre las necesidades de información del público meta 

La investigación concluye que, a nivel de gustos, los usuarios se decantan mayormente por 

los artículos de noticias de actualidad nacional e internacional, salud, entretenimiento y 

tecnología. Para ello prefieren en el contenido calidad de la nota, imágenes y videos. 
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Dentro de las preferencias del contenido prefieren una buena calidad de la nota, imágenes 

que enriquezcan el artículo o videos descriptivos, siendo la de menor interés la cantidad o 

extensión de la noticia. 

 

 

2. Recomendaciones 

Sobre las razones de la migración 

Al igual que otras experiencias que satisfacen al consumidor la necesidad de informarse 

tiene sus particularidades. Sería recomendable que toda necesidad de informarse, se 

convierta en una experiencia positiva la cual pueda compartir y recomendar a su círculo de 

personas. En pleno siglo XXI las necesidades de comunicación son vitales y en un mundo 

cada vez más rápido hacen que las tendencias de consumo se modernicen. Se recomienda 

además vincular la tecnología a cualquiera de las acciones de la vida cotidiana facilite o 

haga más satisfactoria la experiencia del consumidor. 

 

Sobre la percepción de los medios informativos digitales de Grupo Nación. 

La generación millennial tiene un importante debate entre el precio y el valor de cada 

producto o servicio. Crecen en una época en que el internet pasa de ser un lujo a una 

necesidad y con esto, a convertirse en un recurso de fácil acceso y hasta gratuito. 

Se recomienda dejar muy clara la propuesta de valor, para no ser percibida como un 

sacrificio y el beneficio que otorgue represente una ventaja u oportunidad en su vida diaria, 

formación académica, desempeño laboral o entretenimiento. De igual manera, solucionar el 

acceso y experiencia del usuario al acceder a la página, es fundamental en la percepción del 

medio informativo. 

Las marcas hoy en día deben convivir con los intereses de las personas, no interrumpirlos 

mientras disfrutan de las cosas que más les gustan. A muchos les agrada compartir sus 

temas de interés y por esa razón utilizan mucho más las redes sociales por lo cual, lograr 

una buena integración entre las redes sociales y los intereses de las personas sería 

beneficioso para las empresas. 
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Sobre el análisis comparativo de los medios informativos digitales versus los medios 

impresos. 

La meta por lograr ahora sería hacer de la información un sinónimo de digitalización. Los 

millennials toman sus decisiones, realizan sus compras y viven su vida a través de pantallas 

de dispositivos electrónicos. Esto les permite mantenerse informados, ser consumidores 

cada vez más astutos y tener accesibilidad a información que les permita tomar decisiones 

en cada momento, sin importar que no tenga la información. Buscan la forma de acceder a 

ella y ahora el mundo accede con su teléfono inteligente desde cualquier lugar a la 

información sin tener que invertir más dinero de lo planeado.  

Cada segundo se generan noticias, por lo cual se valoran más aquellas que se actualizan, 

además no sólo se toma información del país, sino de todo el mundo como producto de la 

influencia de la globalización. 

Ahora las personas se enriquecen del recurso multimedia para poder comprender mejor la 

información y poderle explicar o compartir a aquellos sin tiempo suficiente de leer una nota 

detallada. Adobe Digital Index, recomienda que:  

 

  “Si su marca tiene como objetivo mejorar el contenido y la entrega, es 

esencial sentar las bases para más: más contenido, más accesibilidad y entrega con 

más velocidad que nunca… Para mantenerse al día con las demandas de contenido 

de los clientes, necesita un arsenal considerable y preexistente de contenido, 

incluidos texto, imágenes y video” (Delivering the Volume, Variety, and Velocity 

of Content you Need for the Experiences Your Customers Want, 2018) 

 

Poder identificar las necesidades de información de las personas permite tener al medio de 

comunicación un desarrollo versátil no solamente preocupado por temas especializados, 

sino una variedad de temas diversos que tengan más opción de capturar la atención del 

usuario. Incluso a través de su comportamiento pueden ser seguidos por las empresas con 

las cuales usuario se identifica. 
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Sobre el perfil del público meta de los medios informativos digitales 

Al saber que el perfil del público meta de los medios informativos digitales son de la 

generación millennials, que además poseen formación universitaria, principalmente mujeres 

de clase media, su entorno está muy influido por la tecnología. 

Se recomienda por tanto brindar a este público en específico un enfoque en experiencias 

satisfactorias, información robusta, amigable, responsable y veraz. La información debe 

desarrollarse en formato digital, fácil de compartir en plataformas de redes sociales y 

permitir la interacción del usuario con la noticia o el contenido de interés. Esto permitirá no 

solamente convertirlos en usuarios, sino fidelizarnos.  

Sobre el análisis de la competencia 

 

Se recomienda desarrollar contenido propio para las plataformas digitales, lo cual permitiría 

mantener la atención del usuario, elaborar secciones cada vez más variadas con contenido 

de actualidad, brindando la posibilidad de ampliar el margen de usuarios. Estrategias como 

el SEO (Search Engine Optimization) permiten al usuario acceder fácilmente a sitios o 

plataformas que den información sobre los temas de interés. 

 

Sobre las necesidades de información del público meta 

La principal atracción de los medios digitales es la inmediatez en que la noticia se pone en 

línea, pero la mayor atracción es el no tener que pagar dinero para acceder a la información.  

Por ello, se pretende implementar un medio con noticias que surjan y se informen de 

manera inmediata, totalmente gratuita y de fácil acceso sería un buen camino a seguir, esto 

generaría un estímulo al usuario para compartir la noticia para el provecho de la sociedad. 

Además, desarrollar un medio digital que diga las cosas de forma más sencilla o con mayor 

apoyo multimedia sería más atractivo para el público meta. 

Los usuarios siempre se van a enfocar en las noticias generadas en su entorno más cercano 

y que afecten a las personas más cercanas, por ejemplo: la salud, la economía, los sucesos 

nacionales e internacionales, siempre y cuando se consideren veraces y de calidad. 
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CAPÍTULO VII. PROPUESTA FINAL 

 

En este capítulo se establece un plan de mercado y comunicación para el 

lanzamiento de un nuevo medio informativo digital. La propuesta se guía por la 

información recolectada a través de herramientas de medición, análisis de datos e 

interpretación de los mismos, cuyas conclusiones y recomendaciones se materializan a lo 

largo del apartado, gracias a la detección de las debilidades en los medios impresos y a la 

potenciación de oportunidades en la actualidad para los medios de comunicación. 

A modo de recordatorio, según las recomendaciones ofrecidas anteriormente, la 

estrategia de mercadeo debe dirigirse a un mercado meta más amplio que el investigado y 

enfocarse en el principal beneficio que buscan el segmento de interés y audiencia del medio 

informativo: inmediatez, precio y accesibilidad. El espíritu de la propuesta debe ser dirigida 

a presentar un pensamiento editorial totalmente distinto al de los medios impresos y según 

las tendencias de consumo de información, basado en el problema de comunicación que se 

indica a continuación. 

 

1. Problema de comunicación  

La investigación realizada hasta este momento muestra los efectos negativos que ha tenido 

la migración de los medios impresos a los medios digitales en el Grupo Nación, 

específicamente en la población de los 20 a los 34 años, en la provincia de San José, 

durante el 2012 hasta el 2017. 

El Grupo Nación no ha logrado desarrollar hasta hoy, una estrategia dirigida a satisfacer las 

necesidades de la población millennial. Es decir, no ha podido reaccionar a tiempo ante la 

nueva ola digital, por lo cual sus ingresos económicos, así como su posicionamiento como 

fuente de información primaria y la cantidad de usuarios han decaído de forma importante 

en los últimos años. 

A pesar de tener una infraestructura muy poderosa, personal humano muy bien capacitado y 

la experiencia necesaria para desarrollar un proyecto informativo digital de calidad para la 
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población millennial, aún no tiene en su portafolio, ese “producto estrella” que les permita 

mitigar el gran impacto de la deserción de los usuarios entre los años del 2012 y el 2017. 

Por estos motivos se plantea el siguiente problema de comunicación: ¿Cómo implementar 

un plan de comunicación y mercadeo que permita introducir en el entorno comercial y 

noticiosos, un medio informativo digital para el Grupo Nación, acorde a las necesidades 

detectadas y dirigidas al segmento de personas entre los 20 a los 55 años?  

Este problema señala por tanto la ruta que justifica la presente propuesta, esta se presenta a 

continuación. 

 

2. Justificación de campañas  

A mayo del 2020, existen en Costa Rica más de 20 medios informativos digitales activos, 

brindando de forma gratuita a sus lectores la información noticiosa, lo cual ha afectado la 

venta de los diarios impresos en general. Grupo Nación ha buscado nuevas formas de 

capturar y mantener el interés de los lectores, pero las iniciativas no han tenido un éxito, 

importante su estructura aún no encaja con los deseos de los usuarios, ya que pretende 

como parte de su estrategia, siempre se ha buscado obtener un pago mensual por la 

suscripción de sus medios digitales, estrategia rechazada por parte de los usuarios desde 

siempre. 

Para poder establecer un proyecto exitoso, se recomienda establecer un producto y una 

estrategia de comunicación efectiva a través de medios digitales enfocados en la población 

millennial del país y más allá de sus fronteras. 

De acuerdo a lo investigado se detectaron ciertas necesidades y comportamientos en el 

mercado que han venido a cambiar los hábitos de consumo y comportamiento de la llamada 

generación millennial, que orientan al Grupo Nación a lanzar un nuevo medio informativo 

digital que podría funcionar como respuesta a las necesidades de inmediatez, del carácter de 

acceso gratuito y accesibilidad a las noticias generadas de forma oficial. 

Ante este escenario, se propone el siguiente grupo de objetivos de implementación de la 

propuesta final, el cual tiene como fin último desarrollar una estrategia de comunicación 

dirigida al segmento ya definido, en los canales en los que estos se comunican, que a su vez 
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ofrezca un paquete de servicios informativos acorde a sus necesidades, pero sin dejar de 

lado el giro de negocio y por tanto generación de utilidades por el consumo del medio. 

 

3. Objetivo general de la propuesta  

• Desarrollar un plan de comunicación y mercadeo para el nuevo medio 

informativo digital, dirigido a hombres y mujeres activos en redes sociales y 

plataformas digitales que les guste informarse durante el segundo semestre del 

2021. 

 

3.1. Objetivos específicos  

• Diseñar la identidad de marca para el nuevo medio informativo digital, 

dirigido a hombres y mujeres activos en redes sociales y plataformas digitales, 

que les guste informarse; durante el segundo semestre del 2021. 

• Definir el portafolio de contenidos para el nuevo medio informativo digital, 

dirigido a hombres y mujeres activos en redes sociales y plataformas digitales, 

que les guste informarse, durante el segundo semestre del 2021. 

• Implementar los canales de comunicación adecuados para el nuevo medio 

informativo digital, dirigido a hombres y mujeres activos en redes sociales y 

plataformas digitales, que les guste informarse, durante el segundo semestre del 

2021. 

• Establecer las plataformas tecnológicas necesarias para el nuevo medio 

informativo, dirigido a hombres y mujeres activos en redes sociales y 

plataformas digitales, que les guste informarse; durante el segundo semestre del 

2021. 

• Crear una campaña de lanzamiento para el nuevo medio informativo digital, 

dirigido a hombres y mujeres activos en redes sociales y plataformas digitales, 

que les guste informarse; durante el segundo semestre del 2021. 

 

4. Objetivo de medios 
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• Desarrollar una campaña de comunicación para la presentación y promoción del 

nuevo diario informativo, dirigido a hombres y mujeres activos en redes sociales 

y plataformas digitales, que les guste informarse; segundo semestre del 2021. 

 

5. Mercado meta y público meta 

El mercado meta es aquel segmento al cual se dirigen los esfuerzos de marketing, con el fin 

de atraer y colocar el producto de noticias digitales y obtener ganancias. Por ejemplo: 

Kottler y Armstrong (2003), citados por Pérez (2015) definen mercado meta como aquel 

segmento de mercado que la empresa decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él 

su programa de marketing, con la finalidad, de obtener una determinada utilidad o 

beneficio.   

En cuanto al público meta objetivo se define como un grupo más segmentado. Talaya 

(2008), citado por Besson (2013) explica el término “público meta” como el conjunto de 

personas y organizaciones que se quiere alcanzar con las acciones de comunicación, que, 

generalmente, son considerados consumidores o usuarios potenciales del producto o 

servicio promocionados. 

El público meta, por sus características, tiene un gran potencial para responder 

positivamente a un mensaje, por lo cual las características del mismo afectan las elecciones 

de medios de comunicación de la marca y es aquí donde esta propuesta cobra interés 

especial. 

 

5.1. Mercado meta 

El mercado meta son personas que les gusta informarse, activas en redes sociales, que les 

interesan temas como salud tecnología, economía, sucesos nacionales e internacionales. 

 

5.2. Público meta 

El público metas son hombres y mujeres del GAM que les gusta informarse sobre temas de 

salud, tecnología, economía, sucesos nacionales e internacionales y que comparten noticias. 

Además de lo anterior son muy activas en redes sociales y plataformas digitales, que les 
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gusta opinar y compartir información con compañeros, familiares y amigos.Tienen un nivel 

socioeconómico medio, con acceso a Internet y les gusta acceder a información veraz, 

breve y accesible. 

 

 

 

6. Concepto creativo 

Es esa idea creativa que comunica de una forma llamativa un mensaje cifrado o dirigido a 

un grupo en específico. Esto permite llamar la atención de los públicos de interés por medio 

de un mensaje que puede ser captado fácilmente por ellos. 

En este caso, se propone de manifiesto los siguientes atributos de la marca: 

• Inmediatez 

• Gratuito 

• Accesibilidad 

• Real 

• Audiovisual 

• Frescura  

• Cool 

Los atributos de este medio informativo digital se presentan en la comunicación que se 

genera día con día. No es necesario salir de las actividades de la rutina diaria para obtener 

información del acontecer nacional, sino más bien que la información puede interactuar con 

sus propios espacios, como pasatiempos, trabajo o redes sociales que utiliza con más 

frecuencia. 

Estos atributos buscan facilitar el acceso a la información de quienes desean estar 

informadas o necesitan tener “temas de conversación” en sus grupos sociales, quienes les 

guía hacia la toma de decisiones o de un conocimiento básico para conocer de los temas 
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más relevantes para la generación millennial, en la cual ellos eligen el tipo de trabajo de su 

elección, los horarios de su conveniencia y hasta las facilidades por recibir. 

7. Racional creativo  

Al hablar de quienes leen el periódico, se forma en la mente de los millennials la imagen de 

una persona mayor con lentes y de pelo canoso, cómodamente reposando con “LA 

NACIÓN” en sus manos. Hoy en día la mayor cantidad de la población se informa a través 

de los medios digitales, en muchas ocasiones de manera amigable, el contenido llega a 

través de mensajes de WhatsApp o los posteos en redes sociales. 

La línea divisoria del contenido noticioso al entorno de las redes sociales, es tenue o 

inexistente. El uso de plataformas digitales para la creación de sus contenidos de gran 

inmediatez como Twitter o TikTok, obligan a una generación de contenidos con objetivos 

comunicacionales claramente definidos, basados en los pilares de atracción e interés de los 

públicos determinados. 

Las personas no detienen sus actividades en entornos digitales por buscar información en 

otros medios, al igual que su entretenimiento es convergente en un dispositivo móvil o 

electrónico. Ya no buscan la información, sino que esta llega a ellos, por muchas vías 

posibles y si les gusta lo recibido, la siguen consumiendo con cierto interés, cuando tienen 

tiempo, cuando tengan internet. 

Es necesario ofrecer un portal digital 24/7 y otras plataformas tecnológicas para poder 

satisfacer sus necesidades de información, sin importar donde se encuentren. Todo esto 

plantea una comunicación basada en la inmediatez y la facilidad tanto de acceder a la 

información, como de poder compartirla con los iguales. Basado en los insights: me entero 

de inmediato y así de fácil lo comparto. 

 

8. Estrategias  

A continuación, se presenta el cuadro de estrategias y tácticas las cuales enmarcan la 

presente propuesta de implementación. 

Cada acción o táctica obedece a una estrategia puntual y funcional, que a su vez es dirigida 

por un objetivo específico, como parte del paquete de soluciones o beneficios 
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implementados a nivel de comunicación. Finalmente se señala los públicos de interés a 

quienes cada una de las tácticas está enfocada. 
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Tabla 4. 

Cuadro de estrategias según los objetivos, estrategias y las tácticas propuestas. 
OBJETIVO 

 

ESTRATEGIAS 

 

TÁCTICAS 

 

PÚBLICO 

META 

Definir la identidad de marca 

para el nuevo medio 

informativo digital, dirigido a 

hombres y mujeres activos en 

redes sociales y plataformas 

digitales que les guste 

informarse durante el 

segundo semestre del 2021. 

Definición de los 

elementos 

sensoriales 

 

 

 

 

Definir los elementos 

filosóficos 

 

 

 

 

 

Definir el nombre. 

Desarrollo del logo, paleta de colores, definición de 

tipografía, slogan, estilo de hablar. 

 

Establecer las creencias de la marca 

Plantear de la misión. 

Planteamiento de la visión. 

Planteamiento de los valores  

Definir la filosofía del trabajo 

 

 

 

 

 

Hombres y mujeres 

del GAM que les 

guste informarse. 

Que sean muy 

activas en redes 

sociales y 

plataformas 

digitales, que les 

guste dar su 

opinión y compartir 

información con 

compañeros, 

familiares y 

amigos. Además, 
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Determinar 

elementos propios de 

la cultura 

organizacional. 

 

Acciones propias de la marca. 

Footprint 

 

 

tienen un nivel 

socioeconómico 

medio, acceso 

internet y les gusta 

acceder a 

información veraz, 

breve y accesible. 

 

 

Colaboradores del 

medio digital 

informativo. 

Establecer el portafolio de 

contenidos para el nuevo 

medio informativo digital, 

dirigido a hombres y mujeres 

activos en redes sociales y 

Definición de temas 

permitidos y/ o 

compatibles y temas 

vedados. 

 

Desarrollar que temas, estilos y formas de abordaje 

 

 

 

Hombres y mujeres 

del GAM que les 

guste informarse. 

Que sean muy 

activas en redes 
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plataformas digitales, que les 

guste informarse, durante el 

segundo semestre del 2021. 

 

 

sociales y 

plataformas 

digitales, que les 

guste dar su 

opinión y compartir 

información con 

compañeros, 

familiares y 

amigos. Además, 

tienen un nivel 

socioeconómico 

medio, acceso 

internet y les gusta 

acceder a 

información veraz, 

breve y accesible. 
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Identificar los canales de 

comunicación ideales para 

dar a conocer nuevo medio 

informativo digital, dirigido a 

hombres y mujeres activos en 

redes sociales y plataformas 

digitales, que les guste 

informarse; durante el 

segundo semestre del 2021. 

 

Elección de los 

medios de 

comunicación 

indicados para darlo 

a conocer. 

 

 

Generar un listado de canales digitales a trabajar 

Definición del presupuesto 

Elaboración del calendario Frecuencia en medios 

 

 

 

Hombres y mujeres 

del GAM que les 

guste informarse. 

Que sea muy 

activas en redes 

sociales y 

plataformas 

digitales, que les 

guste dar su 

opinión y compartir 

información con 

compañeros, 

familiares y 

amigos. Además 

tienen un nivel 

socioeconómico 

medio, acceso 
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internet y les gusta 

acceder a 

información veraz, 

breve y accesible. 

Establecer las plataformas 

tecnológicas para el nuevo 

medio informativo digital, 

dirigido a hombres y mujeres 

activos en redes sociales y 

plataformas digitales, que les 

guste informarse; durante el 

segundo semestre del 2021. 

Hub de noticias  

 

 

Customización de las noticias  

 

 

Hombres y mujeres 

del GAM que les 

guste informarse. 

Que sea muy 

activas en redes 

sociales y 

plataformas 

digitales, que les 

guste dar su 

opinión y compartir 

información con 

compañeros, 

familiares y 
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amigos. Además, 

tienen un nivel 

socioeconómico 

medio, acceso 

internet y les gusta 

acceder a 

información veraz, 

breve y accesible. 

Elaborar una campaña de 

lanzamiento para el nuevo 

medio informativo digital, 

dirigido a hombres y mujeres 

activos en redes sociales y 

plataformas digitales, que les 

guste informarse, durante el 

segundo semestre del 2021. 

Desarrollo de una 

campaña de 

comunicación 

atractiva  

 

 

 

Creación del concepto creativo  

de la campaña. 

Elaboración de las piezas gráficas 

 

 

 

 

Hombres y mujeres 

del GAM que les 

guste informarse. 

Que sea muy 

activas en redes 

sociales y 

plataformas 

digitales, que les 

guste dar su 
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opinión y compartir 

información con 

compañeros, 

familiares y 

amigos. Además, 

tienen un nivel 

socioeconómico 

medio, acceso 

internet y les gusta 

acceder a 

información veraz, 

breve y accesible. 

 

Fuente: Elaboración propia, mayo, 2020. 
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9. Descripción de la estrategia de comunicación 

9.1. Estrategia # 1  

Definición de los elementos sensoriales 

Se establece para el desarrollo de una nueva identidad de marca del medio informativo 

noticioso digital una serie de elementos visuales, filosóficos y sonoros necesarios para la 

identificación y reconocimiento por parte del usuario.  

 

Tácticas 

Escogencia del nombre 

Con el fin de seleccionar el nuevo nombre, se estudian criterios obtenidos en las 

herramientas de medición de los capítulos anteriores, se toman en cuenta los insights de los 

encuestados, los cuales reflejan que la inmediatez es uno de los beneficios deseados a la 

hora de informarse en línea. 

Según la población encuestada, el mayor beneficio en un medio noticioso es la inmediatez, 

por lo cual el medio noticioso digital desde su nombre refleja la principal característica: 

inmediato. 

La palabra inmediato, empezando por su etimología, deriva de “inmediatus” cuyo prefijo 

“In” significa “sin” y el vocablo “mediatus” significa “intermediario o lo que está en 

medio”, es decir, sin intermediario. Otro significado que tiene mucho valor para este 

producto nuevo, es que la palabra inmediato se refiere a un adverbio de tiempo, el cual 

señala algo realizado en el momento, sin demora, ya o al instante. 

De igual manera, inmediato refleja aquello llevado a cabo con la mayor rapidez posible, 

justo antes o después de un evento sin pasar mucho tiempo. Realizar una labor de forma 

inmediata, implica para la persona hacerlo de manera ágil, efectiva y apropiada en un 

tiempo, el cual satisface los requerimientos establecidos o esperados. 
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Desarrollo del logo 

La imagen gráfica se transmite a través de un logotipo. La parte más visible presenta la 

palabra inmediato en una tipografía Paytone One Regular, que es una tipografía de gran 

peso o tipo black, en letras minúsculas, para permitir una legibilidad amigable de parte del 

mercado meta, busca transmitir la sensación de aplomo y solidez, pero a la vez movimiento 

y soltura. Dicha tipografía y su interletrado se personaliza para lograr un efecto único y 

distintivo en el logotipo. 

De igual forma en una parte secundaria presenta el #lasnoticiasasídefácil, con una 

tipografía llamada: D-DIN condensed, versión itálica (inclinada a 8 grados) en letras 

minúsculas, en un tamaño menor y color negro. 

 

 

 

Figura 32. Propuesta de logotipo para medio digital. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

Figura 33. Tipografía Paytone One Regular original. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Figura 34. Propuesta de variables de color permitidas para el logotipo para Medio digital. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

 

Figura 35. Propuesta de zona de seguridad del logotipo para Medio digital. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

 

Figura 36. Propuesta de ícono para app de logotipo para Medio digital. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Figura 37. Visualización del ícono para app de logotipo para Medio digital. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

De igual manera, el logo se acompaña por un ícono que representa avance y continuidad, 

para transmitir el dinamismo del medio informativo. 
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Figura 38. Comparativa visual de logos de medios informativos digitales. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

Paleta de colores 

Gris: Color que se asocia con lo neutral o imparcial. Refleja seguridad, confianza y 

modestia, en la misma medida que inteligencia, conocimiento y sabiduría. En el mundo de 

los negocios es muy valorado porque se la asocia con el autocontrol, además de alto nivel 

de compromiso y pulcritud. 

Naranja: color estimulante, incluso para las personalidades más tímidos. Simboliza el 

entusiasmo, atrevimiento y exaltación. Significa además confianza en sí mismo, orgullo, 

vigor. Se encuentra en el equilibrio perfecto de la pasión (rojo) y la inteligencia (amarillo). 

Negro: el color negro tradicionalmente suele vincularse aspectos negativos; sin embargo, es 

más conocido para connotaciones neutras y hasta positivas. Se trata de un color el cual 

expresa seriedad, elegancia y nobleza. Además, puede vincularse con el poder y la fuerza, 
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pero su rasgo más distintivo es que se aplica para generar sensación de elegancia, seguridad 

y fuerza.  

 

 

Figura 39. Propuesta de paleta de colores para logotipo. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

 

Figura 40. Escala de grises  

 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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 Slogan 

El slogan es una representación breve de la marca y su principal beneficio que utiliza para 

la publicidad por lo cual el producto: ¨Inmediato¨, se compañera del eslogan: “así de fácil¨ 

tratando de asociarlo al valor percibido que tiene la marca: ser accesible, lo cual permita 

generar un deseo de adquirir dicho producto. En el proceso de generación de leer lo tomado 

en cuenta de manera corta y fácil de entender, además de utilizar un lenguaje comprensible 

por toda la población. 

Estilo de hablar 

El estilo de hablar se enfoca en crear una relación con el público, en lo conocido como 

cliente ideal y en cómo las interacciones con él y el de lenguaje debe ser clave para la 

creación de un vínculo con el usuario, para expresar un tono cercano, amigable, llamativo o 

en ciertos momentos de emoción o humor. 

Se utiliza para el nuevo medio informativo el voseo, ya que es muy común escucharlo en el 

Gran Área Metropolitana, mientras que en la periferia se utiliza más el ustedeo. El “vos” se 

utiliza en ambientes relajados, expresa la sensación de cercanía y por esa razón se utiliza en 

la publicidad, relaciones, negocios, se coloca muy lejos del estilo “pachuco” que se 

relaciona con la jerga callejera. 

 

9.2. Estrategia # 2 

Creación de los elementos filosóficos 

La definición de elementos filosóficos permite la creación identidad de la marca y el estilo 

de vida la cual busca ofrecer el negocio, además de contribuir a ser un elemento 

diferenciador de los demás medios de comunicación digital. Estos conceptos filosóficos 

deben ser reconocibles, ya que con esto se proyecta darlo a conocer tanto a nivel de usuario 

como de colaborador para tener un estilo de marca único. 
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Tácticas 

Creencias de la marca 

Las creencias con las que cuenta “Inmediato” son las siguientes: 

Diferenciación: el medio informativo siempre debe ser percibido como accesible, único y 

diferente de todos los demás. Elaborado por profesionales de la comunicación, basado en el 

periodismo de datos y en las tendencias de consumo de los usuarios. 

Ahorro de tiempo: El medio debe ser una herramienta para el día a día, que conviva con la 

rutina y/ o jornada de sus lectores y debe estar en contacto constante con los usuarios y 

audiencias para informar de manera precisa y en poco tiempo, ya sea a través de una página 

web o en las redes sociales que más frecuenten. 

 Investigación y necesidades: Todo artículo, reportaje o posteo debe tener una fuente 

verificada y su contenido debe ser revisado y avalado, para evitar generar una impresión de 

engaño o astucia comercial y evitar así poner en duda la reputación del medio ante los 

usuarios y la competencia. 

Misión 

Brindar periodismo de calidad, de forma inmediata y sin costo para el lector. 

 

Visión 

Ser el medio digital líder en Costa Rica para el año 2025. 

Valores  

Innovación:  Vivir en una constante búsqueda de los mejores procesos periodísticos para 

brindar oportunidades y satisfacer las necesidades de cada uno de los clientes. 

Compromiso: Enfrentar todas las declaraciones y las acciones que esto genere. Nuestras 

mentes actúan con total responsabilidad, para evitar afectar a la comunidad o el país, y 

buscar siempre la satisfacción de los lectores y sus necesidades. 

Transparencia: No es aceptable la influencia política, empresarial, comercial o de ningún 

tipo de interés ajeno a nuestro Ethos o ADN de la marca, en ninguna de las áreas de acción.  
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Honestidad: Es vital informar tal como se ha obtenido la información, buscando un balance 

en las opiniones consultadas. 

Filosofía del trabajo 

Cada uno de los colaboradores debe comprender que el entorno periodístico afecta la 

calidad de vida de forma positiva o negativa de los usuarios. Por ello, cada nota debe tener 

un desarrollo el cual responda a tres necesidades básicas para los seguidores:  

• Problema externo: ¿Cuál es la situación a nivel general, país, o sector? 

• Problema interno: ¿Cómo me hace sentir esa situación o me afecta de forma 

personal? 

• Problema filosófico: ¿Cómo afecta mis ideales y mis creencias la situación que 

se presenta en el contenido periodístico?  

9.3. Estrategia # 3 

Determinar elementos propios de la cultura organizacional 

La cultura organizacional propone un modelo muy distinto de lo que usualmente se 

encuentra en el mercado como el modelo comercial de generación de noticias. 

En este medio noticioso digital no se tienen suscriptores, sino seguidores; los lectores son 

los consumidores de los servicios, no los quienes lo pagan. Finalmente, los anunciantes son 

socios comerciales, no solo quienes pagan por su pauta comercial. Así en este medio los 

conceptos: suscriptores, lectores y anunciantes son redefinidos según el cuadro siguiente. 
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Figura 41. Modelo clásico del Grupo Nación vs Nuevo Modelo Informativo. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

Tácticas 

Acciones propias de la marca 

Para ser parte de “Inmediato” es necesario vivir un proceso de culturización para 

cada uno de los colaboradores, en el cual se calendariza una capacitación donde pueda 

conocer los roles de cada uno de los compañeros, así como las áreas en las áreas donde 

desempeñar sus labores. Se va a establecer una jornada de capacitación inmediata, la cual 

es un programa donde la institución brinda todos los detalles y capacitaciones necesarias 

para llevar a cabo su rol dentro del ecosistema laboral de inmediato. Esto tiene como fin 

concientizar al funcionario sobre la responsabilidad de sus acciones, tanto en el equipo de 

trabajo como en el producto final. 

En la segunda parte de este programa de capacitación debe llevar una agenda o 

diario, en el cual debe apuntar la evolución la cual le refleja como persona y como 

profesional integral de la institución. En ella se reflejaría en los aportes individuales y 

colectivos dentro del medio de comunicación digital. 
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Para finalizar, cada miembro expone sus resultados de una forma original frente a 

todo el staff de la empresa, demostrando cuánto valora y ha aprendido en cada una de las 

actividades y roles de la organización. De esta forma sería aceptado por la comunidad 

inmediata y sirve como un foco de retroalimentación para la comunidad periodística. 

 

Tabla 5. 

Construcción del Footprint de la marca. 
Brand Essence: 

Informarse de forma inmediata, accesible y gratuita del acontecer diario 

 

Brand Positioning 

Noticias de valor para todo aquel que necesite estar informado y desee compartir, a solo un clic. 

 

Core Target 

Hombres y mujeres del GAM que les guste 

informarse. Que sean muy activos en redes 

sociales y plataformas digitales, que les guste 

dar su opinión y compartir información con 

compañeros, familiares y amigos. Además, 

tienen un nivel socioeconómico medio, acceso 

internet y les gusta acceder a información 

veraz, breve y accesible. 

Consumer Benefit 

Enterarse de formar rápida, ágil y gratuita del 

acontecer diario. 

Target Insight 

El periódico impreso es noticia vieja. 

No tengo tiempo para sentarme a leer todo un 

periódico. 

Estoy cansada que me cobren cada vez que 

deseo leer una nota. 

Me molesta que no me permitan compartir una 

noticia con mis amigos o familiares. 

 

Brand Discriminator 

La noticia se abarca en tres niveles: problema 

externo, interno y filosófico.                               

Contenidos únicos y reales producidos con 

periodismo de datos.                                    

Tren de noticias (video 24/7 cada vez que el 

usuario entre verá algo nuevo basado en social 

listening) 

Las noticias al alcance de un clic 

Comparte sin ninguna restricción las noticias 

de su interés. 
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Contaremos con un app donde podrás acceder a 

las noticias  

Personality 

Dinámica 

Rápida 

Sociable 

Audaz 

Auténtica 

Clara 

Irreverente 

Fresca 

Values 

Innovación: búsqueda constante de mejora 

según las necesidades de nuestros clientes. 

Compromiso: con la satisfacción de nuestros 

clientes y sus necesidades. 

Transparencia: No aceptaremos la influencia 

política, empresarial en ninguna de nuestras 

áreas de acción.  

Honestidad: nunca suavizaremos ni tildaremos 

el contenido de la nota para inclinar la balanza 

de terminado tema. 

 

Fuente: Elaboración propia, junio, 2020. 

 

9.4. Estrategia # 4 

Definición de temas permitidos y/ o compatibles y temas vedados 

Es posible que muchas personas piensen que: “si esto no lo pasan por las noticias, ha de ser 

falso”. Esto refleja la credibilidad de los medios de comunicación para la población y la 

percepción sobre el mundo podría ser influida por los periodistas.  

Si se pudiera regresar el tiempo, una persona, para informarse de un suceso debía sentarse 

frente al televisor, la radio, o el periódico por un periodo considerable. 

Hoy en día el consumidor de noticias ha cambiado, ya no tiene tiempo para detenerse a leer 

toda una nota editorial, le gusta tenerla al alcance de su mano, sin tener que esperar mucho 

por ella y que sea fácil de entender.  Si es de su interés y la considera valiosa o piense que 

puede ser afectado él, un amigo o familiar la compartirá para el beneficio de todos. 

Por esta razón, se ha decidido escuchar al lector, prestando mucha atención a los principales 

temas de interés, aquellos quienes están dispuestos a dedicarles unos cuantos minutos y 
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compartirían con sus allegados. Para la elección de los mismos se toman en cuenta los 

mejores rankeados en la encuesta de la investigación. 

Tácticas 

Desarrollar temas, estilos y formas de abordaje 

 

A la hora de desarrollar una nota se establece un híbrido entre los dos principales 

géneros periodísticos: 

• Informativo: su objetivo principal es informar sobre hechos y datos 

concretos sin que el periodista dé su opinión personal. La noticia, el 

reportaje y la entrevista pertenecen a esta clasificación. 

• Opinión: en este género prevalece la opinión del redactor por encima de los 

hechos. Dentro de esta categoría, coexiste el artículo, editorial y crítica.  

La redacción debe ser clara y sencilla. Los hechos deben ser contados sin rodeos 

para que el lector se sienta atraído y mantenga su atención enfocada en la noticia. Además, 

como parte del ADN del medio se hace uso de elementos audiovisuales para que la 

información sea fácil de comprender, dentro de los cuales se hallan: las imágenes, las 

infografías, texto y video. 

Dentro de los matices de temas que formarían parte integral del medio están: 

• Acontecer nacional 

• Salud 

• Economía 

• Tecnología  

• Deporte 

• Cultura 

• Política  

• Entretenimiento 
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• Noticia internacional  

 

9.5. Estrategia # 5 

Elección de los medios de comunicación indicados para darlo a conocer  

 

Tácticas 

Generar un listado de canales digitales a trabajar 

El siguiente listado presente los canales digitales que representan el medio de 

difusión de “Inmediato” y sus noticias. Todas las vías de difusión mantendrán el ADN de 

inmediatez (actualización y mejora constante), accesibilidad (fácil de usar y de compartir) y 

no tendrán un costo para el seguidor.  

La estrategia implementada al escoger los canales se enfoca principalmente en un 

App informativa personalizable, un sitio web, un newsletter diario y las redes sociales 

(Facebook, Instagram, Whatsapp y Twitter), es decir, contiene elementos o canales 

netamente digitales, ya que se enfoca en su totalidad en el ambiente digital, según los 

hábitos de consumo y relacionamiento del público meta y potencial.  

A continuación, se presenta un cuadro con todos los canales seleccionados: 

 

Tabla 6. 

Canales digitales de promoción y divulgación de Inmediato. 
Medio Digital Justificación 

 

Google Ads Estas diferentes herramientas o medios de promoción permiten 

segmentar de gran manera al público objetivo y potencial. 

Por ejemplo: nos permite una segmentación profunda según las 

características demográficas, geográficas, intereses, núcleo familiar, 

otros. 

 Además, nos permiten hacer estrategias de seguimiento, tracking 

(monitoreo de acciones específicas del seguidor), re-targeting (para 

aumentar las conversiones – afiliación de los suscriptores), 

Facebook 

Instagram 

Whatsapp 

Twitter 

Youtube 
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interpretación de datos en tiempo real y de manera funcional según 

el presupuesto y los objetivos establecidos para el lanzamiento, 

mantenimiento y difusión de: “Inmediato”. 

 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Tabla 7. 

Modelo de negocios planteado. 

 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Figura 42. Kit de venta Inmediato. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Figura 43. Tarifario de ventas Inmediato. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

9.6. Estrategia # 6 

Hub de noticias 

 

Tabla 8. 

Canales Digitales de Inmediato. 
App informativa Personalización de muro de novedades, en el cual el seguidor indica 

las principales categorías que quiere ver desplegadas al ingresar a la 

aplicación y de las que desea recibir notificaciones de forma 

inmediatamente. Acceso a las noticias más leídas y las secciones: Se 

la pongo así, Notiquicia y OJO (la sección que según su ubicación 

menciona los sucesos que ocurren en un rango de cobertura señalado 
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de su lugar de habitación, trabajo o estudio). 

 

Sitio Web El sitio web con el contenido noticioso actualizado, con contenido 

de valor para todos los seguidores. 

Newsletter Plataforma de envío masivo del CRM de ZOHO One que se habilita 

con la opción de Campaigns. Personalizando intereses señalados de 

forma previa por el seguidor. 

 

Redes sociales Facebook, Instagram, Twitter, y Whatsapp. 

 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

Tácticas 

Customización de las noticias  

A cada seguidor le llega al dispositivo móvil las noticias con los temas de su interés, 

conforme a sus gustos que previamente en su inscripción ha declarado, esto para disfrutar 

las noticias sin costo alguno para él y poder compartir con sus familiares, amigos, vecinos o 

compañeros de trabajo sus propios hallazgos o temas de interés. 
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Figura 44. Visualización n.1 de interface app Inmediato. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

 

Figura 45. Visualización n.2 de interface app Inmediato. 
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Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

 

Figura 46. Visualización n.3 de interface app Inmediato. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Figura 47. Visualización del sitio web Inmediato durante expectativa. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Figura 48. Visualización de sitio web durante el lanzamiento de Inmediato. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 

 

 

Figura 49. Visualización n.2 de sitio web durante el lanzamiento de Inmediato. 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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9.7. Estrategia # 7 

Desarrollo de una campaña de comunicación atractiva 

Tácticas 

Elaboración de las piezas gráficas 

 

Campaña de expectativa  
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Campaña de lanzamiento 
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Campaña de Mantenimiento 
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Tabla 9. 

Plan de medios 

 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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Tabla 10. 

Calendario Frecuencia en medios. 

 

Fuente: Elaboración propia, Junio 2020. 
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Tabla 11. 

Presupuesto de producción e implementación. 

 

Fuente: Elaboración propia, junio 2020. 
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ANEXOS 

 

ENCUESTA PARA POBLACIÓN EN ESTUDIO 

 1.   Sexo 

a) Femenino 

b) Masculino 

  

2.   Rango de edad 

a) 20 años a 25 años 

b) 26 años y 30 años 

c) 31 años y 34 años 

 

3.   Nivel académico  

a) Secundaria completa 

b) Técnico medio 

c) Bachillerato universitario 

d) Licenciatura 

e) Maestría 

f) Carrera técnica 

  

4.   Ingreso mensual 

a) Más de 206.000 

b) Entre ¢458.000 - ¢743.000 

c) Entre ¢744.000 - ¢1.128.000 

d) Entre ¢1.129.000 - 2.600.000 

e) Más de ¢2.600.000 

 

5. ¿Cuál es la red social que más utiliza? (Respuesta múltiple) 

a) Instagram 

b) Twitter 
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c) Pinterest 

d) Facebook 

e) Youtube 

f) LinkedIn 

g) WhatsApp 

 

6. Para enterarse del acontecer nacional ¿qué medio de información utiliza? 

(Respuesta múltiple) 

a) TV 

b) Periódico impreso 

c) Periódicos Digitales 

d) Redes Sociales 

e) Radio 

f) Boca en boca 

7. Actualmente ¿Lee periódico impreso?  (Si su respuesta es no, pasar a la pregunta 

9) 

a) Sí 

b) No 

 

8. ¿Cuál de los siguientes periódicos impresos es su preferido? 

a) La República 

b) La Extra 

c) La Nación 

d) El Financiero 

e) La Teja 

f) Semanario 

 

9. Califique las desventajas del periódico impreso.  Clasifíquelos de 1 a 7, donde 7 

es la puntuación más alta. 

a) Inmediatez 

b) Accesibilidad 
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c) Contenido 

d) Precio 

e) Veracidad 

 

10. De los siguientes periódicos digitales ¿cuál ha utilizado? (Respuesta múltiple) 

a) diarioextra.com 

b) crhoy.com 

c) elpaís.cr 

d) nacion.com 

e) elfinancierocr 

f) elmundo.cr 

g) ticotimes.net 

h) larepublica.net 

i) laprensalibre.cr 

j) elguardian.cr 

k) lateja.cr 

l) Otros 

 

11. Califique los beneficios que encuentra al informarse a través de medios 

digitales. Clasifíquelos de 1 a 7, donde 7 es la puntuación más alta. 

a) Gratuito 

b) Inmediatez 

c) Accesibilidad 

d) Contenido 

e) Veracidad 

 

12. ¿Qué prefiere encontrar en el contenido? (Respuesta múltiple) 

a) Videos 

b) Imágenes 

c) Cantidad de texto 

d) Calidad de la nota 
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13. ¿Qué tipo de información es de su interés? (Respuesta múltiple) 

a) Nacional 

b) Deportes 

c) Entretenimiento 

d) Economía 

e) Tecnología 

f) Espectáculos 

g) Política 

h) Cultura 

i) Artes 

j) Moda 

k) Salud 

l) Internacional 

 

14. ¿Está dispuesto a pagar por contenido o información veraz y de calidad? 

a) Sí 

b) No 

 

15. ¿Cómo describe su experiencia al utilizar los medios digitales de Grupo 

Nación?  

a) Buena  

b) Regular 

c) Mala 

 

16. . ¿Recomendaría los medios digitales de Grupo Nación? 

a) Sí 

b) No 
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